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Uvod

Procesi razmene ¢ine polaznu platformu za izucavanje dugoro¢nih marketinskih odnosa.
Stim u vezi, veoma je bitno imati u vidu ¢injenicu da dati odnosi u teoriji i praksi postaju sve
aktuelniji u poslednje vreme kada poslovanje na globalnom trzistu postaje sve slozenije. Na
pocetku novog milenijuma se rada nova umrezena ekonomija sa izbrisanim krutim granicama
izmedu preduzeca, sa novom strukturom trzista i sa novim socijalnim vrednostima. Savremeno
trziSte postaje sve vise slozen mozaik umrezenih odnosa izmedu razlicitih trgovinskih partnera.
Sa promenama uslova razmene na trziStu menja se 1 nacin uspostavljanja interaktivnih odnosa
izmedu trgovinskih partnera. Otuda savremeni poslovni svet sve viSe karakteriSu odnosi saradnje
i dugoro¢nog povezivanja trgovinskih partnera.

U razvijenim trzi$nim privredama deSavaju se intezivne promene u poslovnom i
marketin§kom okruZenju preduzeca. Nastaju novi sistemi 1 koncepti poznati kao post industrijsko
drustvo, servisna ekonomija, era znanja i novo informaciono doba.

Najintezivnije promene u uslovima informaticke revolucije i nove umrezene ekonomije
ispoljavaju se upravo na trzistu i u odnosima razmene izmedu kupca i prodavca. Nove i znatno
prosirene mogucnosti izbora tranformisu klasi¢an odnos prema trzistu i marketingu. Uporedo sa
usavrsavanjem klasi¢ne i fizicki determinisane razmene javljaju se virtuelni odnosi izmedu
ucesnika na trziStu. Novi trzisni okviri 1 odnosi kreiraju i nove dimenzije u marketingu.

Metodologija istrazivanja

S obzirom na aktuelnost i specifi€nost predmeta istrazivanja koriS¢ene su razli¢ite metode
kako bi bile zadovoljene osnovni metodoloski zahtevi — objektivnost, pouzdanost, opStost i
sistemati¢nost. IstraZivana je literatura, savremena softverska ponuda 1 istraZivanje najboljih
poslovnih primera u oblasti negovanja odnosa sa kupcima.

Izgradnja jakih odnosa sa potro$acima podrazumeva kako odnose sa finalnim kupcima,
tako 1 odnose sa drugim partnerima, posebno sa dobavlja¢ima. Poseban koncept je upravljanje
Kljuénim kupcima, $to predstavlja komplementarno spajanje brige o finalnim i institucionalnim
kupcima.

Predmet istraZivanja

Predmet ovog rada je istraZivanje razvoja programa lojalnosti izmedu preduzeca i
njegovih profitabilnih potroSaca u cilju postizanja poslovnog uspeha na trzistu. U tom pravcu
detaljnije se razmatra nova dimenzija marketinga, uvodenjem informacionih tehnologija, a svodi
se na to kako da pomogne kupcima da $to uspesnije obave funkciju nabavke, tako se naglasavaju
zahtevi da preduzeca smanjuju troskove i unapreduju efikasnost poslovanja, podizu nivo
kvaliteta proizvoda 1 usluga i u celini podsti¢u inovacije u ukupnom biznisu. Savremeni potroSac
sve viSe postaje "sudija", koji svojim ponasanjem i odlukama u procesu kupovine proizvoda i
usluga presuduje o sudbini preduzeca. Zbog presudnog znacaja kupca na opstanak i razvoj
preduzeca, menadzment se sve vise opredeljuje za primenu koncepta CRM. Ovaj koncept ne
priznaje prodaju kao kraj marketing procesa, nego u kupcu vidi bogastvo ("aktivu'’) preduzeca.
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CRM ( Customer Relationship Management ) je marketing odnosa sa potro$acima i kao
takav koncept posmatra potrosace kao partnere preduzeca sa kojima menadzment pokusava da
razvije dugoro¢ne poslovne odnose. Takvo povezivanje sa potroSacima je princip savremenog
marketinga koji ukazuje da su zadovoljstvo i lojalnost potroSaca klju¢ni faktori poslovnog
uspeha. CRM u potrosacima vidi bogatstvo i1 vrednu imovinu preduze¢a. CRM odluke ne uti¢u
samo na marketing aktivnosti, nego i na proizvodne operacije, prodaju, usluge, finansije,
istrazivanje i razvoj. Kao takav koncept primena CRM-a je narocito pogodna i korisna u
bankarstvu ( objasnjeno u petom poglavlju ovog rada) , automobilskoj industriji 1 industriji
softvera i personalnih racunara.

Istrazivanja u radu zasnovana su na teorijskim razmatranjima vruhnskih marketing
stru¢njaka Filipa Kotlera ( Philip Kotler ), Kevina Lejna Kelera ( Kevin Lane Keller ), Stipe
Lovrete kao i drugih eksperata iz oblasti.

Cilj istrazivanja

Nauchni cilj istraZivanja sastoji se u analizi nau¢no teoretskih saznanja iz oblasti
menadZmenta odnosa sa kupcima. Pored toga, nau¢na deskripcija i objaSnjenje poslovanja
savremenih kompanija i napora koje ona ulazu u nastanak, rast i razvoj jakih odnosa sa
potroSacima ¢iji je primarni cilje §to bolja trzi$na pozicija i maksimalan profit, predstavlja sam
cilj istrazivanja.

Drustveni cilj i istraZivanja odnosi se na primenu naucnih ciljeva, odnosno razmatranje
svih aspekata na trzistu i u odnosima razmene izmedu kupaca i prodavaca.

Generalna hipoteza

Koncept razvoja dugoro¢nih odnosa moze biti izuzetno orude u rukama preduzeca, koje
doprinosi dugoroénom, profitabilnom zadovoljavanju potreba kupaca. Sirenje trZista usluga iz
oblasti CRM — oznacio je svojevrstan bum u primeni koncepta razvoja dugoro¢nih odnosa sa
kupcima. U skladu sa tim moguce je postaviti sledece hipoteze:

Glavna hipoteza— polazi se od znacaja stvaranja i odrzavanja dugoro¢nih odnosa sa
kupcima koji je vrlo bitan u pozicioniranju na trzistu i sprovodenje samog koncepta CRM za
dobrobit odnosa izmedu kompanije 1 svih njenih potroSaca.

Iz glavne hipoteze proizilaze i pomo¢ne hipoteze pomocu kojih se lakSe mogu izvesti
zakonitosti 1 zaklju€ci do kojih se tokom istrazivanja dode. Za potrebe istrazivanja u ovom radu
izvode se pomo¢ne hipoteze :

Identifikovanje klju¢nih potrosaca i li€no 1 vrednosno vezivanje sa njima
Instrumenti za brzi i efikasniji pristup prodavaca ka krajnjim korisnicima (kupcima)
Odrzavanje jakih dugoro¢nih odnosa sa potrosacima

Primer uspesne primene programa lojalnosti

Primer uspesne primene CRM koncepta u bankarskom poslovanju
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Metode istrazivanja

Naucno-istrazivacki karakter rada pociva na analizi relevantne naucne literature i
savremenih izvora. Za prikupljanje podataka koristi¢e se istorijska, deskriptivna, kauzalna i
statisticka metoda.

Deskriptivna i kauzalna metoda omogucavaju otkrivanja uzro¢no-posledi¢nih veza
izmedu marketing stimulansa 1 ponasanja potroSaca na trzistu. Komparacija teorijske analize i
dobijenih empirijskih rezultata omogucava utvrdivanje sli¢nosti i razlika medu pojedinim
pojavama i izvodenje zakljucka.

Deskriptivna metoda omogucéava da se upoznaju karakteristike grupa potrosaca,
pojedinaca i1 u€estalost istraZenih pojava.

Struktura rada

Definisanjem osnovnih pojmova, postavljanjem hipoteze i izborom odgovarajuce
metodologije proisti¢e i sama struktura rada.

Uvod predstavlja predmet i polaziste istrazivanja, ukazano na njihov znacaj i aktuelnost,
ustanovljen naucni i drutveni cilj, postavljanje hipoteze, iznete metode istrazivanja i opisana
struktura rada.

Prvo poglavlje , holisti¢ki marketing koncept u najkracim crtama opisuje pojam,
definiciju i osnovne karakteristike marketing odnosa sa potrosac¢ima. Pored toga, kroz ovo
poglavlje mogu se videti osnovne razlike izmedu marketing odnosa 1 marketinga odnosa sa
potrosacima.

Drugo poglavilje, lojalnost potrosaca opisuje povezanost sa potroSacima putem programa
lojalnosti i analiza vrednosti potroSaca za samo preduzece. Kroz ovo poglavlje je data i studija
sluc¢ajakojaopisuje primenu koncepta i programa lojalnosti u praksi kopmanije Tesco.

Trece poglavlje, upravljanje odnosa sa potrosaéima ( CRM ) prikazuje strukturu CRM
modela, njegovo funkcionisanje u praksi i sl. Kroz ovo poglavlje moze se videti i razvoj samog
CRM koncepta kroz : portfolio analizu potro$aca, intimnost sa potroSacima, razvoj mreze,
vrednih predloga i samo upravljanje odnosom. Takode se moze videti bazi¢na struktura CRM-a,
i lose strane marketinga sa bazama podataka.

Cetvrto poglavlje i peto poglavlje, marketing koncepta u savremenom bankarskom
poslovanju i njegova primena, opisuje osnovni instrument marketing miksa i upravljanje odnosa
sa potrosacima.

Sesto poglavlje , studija slu¢aja koja opisuje primenu CRM koncepta u bankarstvu u
praksi kroz slu¢aj ANZ banke.
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1 Holisticki marketing koncept

Koren termina marketing je u anglosaksonskoj reci trziste (~market” ). Marketing je
jezika kovanica Cije je etimoloS$ko znaCenje ~stavljanje na trziSte”.Prakti¢no, marketing
podrazumeva sve neposredne i posredne aktivnosti koje preduzece preduzima ili ima nameru da
preduzme prema izabranom ( ciljanom ) trzistu.!

Marketnig kao savremeni fenomen nije jednostavno definisati, sobzirom na Sirinu i
dubinu poslovnih aktivnosti koje preduzimaju trzi$ni akteri. Marketnig se, daleko vise od bilo
koje poslovne funkcije, bavi potroSa¢ima. Zato najveéi broj definicija marketinga naglasava
primarnost zadovoljavanja potreba i Zelja potrosaca u procesu razmene na trzistu. U tom smislu,
potrebe i zelje potrosaca uzimaju se za pocetnu i zavrsnu tacku svih marketinskih aktivnosti.

Evolucija marketing koncepta je, u stvari evolucija procesa razmene. Poreklo marketinga
je u razmeni. U pocetku, dok je trziste bilo neizgradeno, proizvodaci i prodavci koristili su samo
neke elemente marketinga u poslovanju koji su se uglavnom odnosili na kvalitet proizvoda i
cene. Kasnije, dolaze do izrazaja i druge marketing aktivnosti kao npr. privredna propaganda,
pronalazenje atraktivnih kanala i teritorija prodaje, istraZivanje trzista itd. TrziSni uslovi u kojima
su preduzecéa poslovala presudno su diktirali nac¢in poslovnog razmisljanja, a promene do kojih je
dolazilo u okruzenju, pod uticajem brojnih i raznovrsnih faktora, zahtevale su u kriticnim
trenucima napustanje jedne i prihvatanje druge poslovne orijentacije (koncepcije, filozofije).

Nastanak i razvoj marketing koncepta vezuje se za SAD i posmatra se od industrijske
revolucije krajem 80-tih godina 19. veka. Velika ekonomska kriza u SAD-u jasno je pokazala da
glavni problem ekonomije viSe nije u proizvodnji ili privrednom rastu, nego kako prodati
proizvedeno. Napraviti bolji, kvalitetniji proizvod nije garantovalo trzi$ni uspeh.

Trendovi 1 snage koje oblikuju 21. vek vode preduzeca ka usvajanju i primeni novih
verovanja 1 praksi. Danasnji menadZeri prepoznaju neophodnost formulisanja mnogo
kompletnijeg, kohezivnijeg pristupa poslovanju koje ide dalje od tradicionalnog marketing
koncepta. Tako je prema Kotleru i Keleru:~holisticki marketing koncept zasnovan na razvoju,
dizajniranju i implementaciji marketing programa, procesa i aktivnosti koje prepoznaju njihovu
Sirinu 1 meduzavisnot.”. To znaci da holisticki marketing polazi od toga da je sve vaZno za
marketing 1 da je zato potrebno primenjivati §iri, integrisani pristup poslovanju preduzeca.

Holisticki marketing c¢ine Cetiri Siroke komponente: marketing odnosa, integrisani
marketing, interni marketing i marketing performansi. UspeSne kompanije sve viSe ¢e da se
prepoznaju potome koliko prate i kako se prilagodavaju promenama u okruzenju ( trziStu ) i da li
u vezi sa tim primenjuju koncept holistickog marketinga u poslovanju.’

Milisavljevié¢ M., Mari&i¢ B., Gligorijevi¢ M., Osnovi marketinga str. 4
Z Milisavljevi¢ M., Mari¢i¢ B., Gligorijevi¢ M., Osnovi marketinga str. 34
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Kotler razlikuje pet nivoa marketinga, imajuci u vidu intezitet napora posvecen izgradnji
lojalnosti potroéaéa:?’
Osnovni marketing — prodavac prodaje proizvod, bez daljeg angazovanja;

Reaktivni marketing — prodavac prodaje i ohrabruje kupca da se javi i trazi dodatna

objasnjenja, informacije;

Odgovorni marketing - prodavac nakon kupovine proverava (telefonom, pismom,
posetom) da li je zadovoljan. Trazi predloge za poboljsanje i primedbe;
Proaktivan marketing — prodavac povremeno stupa u kontakt s kupcem i predlaze

unapredenja, daje savete za bolje koriS¢enje 1 ukazuje na inovacije;

Partnerski marketing — prodavac stalno saraduje sa svojim kupcem i neprekidno brine o
unapredenju ucinka prodatog proizvoda ili usluge. To se se posebno moze ocekivati u
B2B odnosima i radu sa klju¢nim kupcima.

Slika 1.1. pokazuje da Ce strategija marketing odnosa zavisiti od broja njenih potrosaca i od njihove
profitabilnosti. Na primer, preduzeéa s mnogo potrosaca s niskom marzom koristice osnovni marketing.
Stoga Hajneken nece telefonirati svim potrosacima kako bi im zahvalio na kupovini. U najboljem slucaju
Hajneken ce biti reaktivan postavijanjem usluge informisanja potrosaca. U drugom ekstremu, na
trziStima s malo potrosaca i visokom marzom veéina prodavaca i¢i ¢e u smeru marketinga partnerstva.

Slika 1.1. Nivoi odnosa kao funkcije profitne marie i broja potrosaca

Profitne marze

jod foag

ALY 1N

Izvor: Kotler F, Vong V, Sonders Dz, Armstrong G, Principi marketinga, str.477.

Visoke

Mnogo Odgovorni
marketing

Proaktivni
marketing
Srednje

Partnerski
marketing

Malo

Srednje

Reaktivni
marketing

Odgovorni
marketing

Odgovorni
marketing

*KotlerP.., Keller K.L., Marketing management, pp. 126.
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U istrazivanju Erbasa A340-500 velikog komercijalnog prevoznog sredstva, utvrdeno je
da ¢e Erbas indastrazis usko saradivati s proizvoda¢ima avionskih motora kao i s kompanijama
Lufthansa, Virdzin atlantic, Ryanair 1 KLM, koje su pokazale zanimanje za kupovinu aviona. Za
ta preduzeca naglasak treba da bude na marketingu mreze.

Koji poseban alat preduzece moze koristiti za razvoj jaceg povezivanja potrosSaca i
njihovog zadovoljstva? Prvi se odnosi na dodavanje finansijskih pogodnosti odnosu s
potroSacima. Na primer, aviopreduzeca nude programe preletenih milja, hoteli daju lepSe sobe
svojim Cestim gostima, a supermarketi vr$e refundiranje svojim kupcima.

Iako ti programi i ostali finansijski podsticaji izgraduju preferencije potrosaca, lako ih
moze imitirati konkurencija, pa je to razlog zbog koga bi diferenciranje ponude moglo biti trajno
uspesno. Drugi pristup je dodavanje drustvenih pogodnosti uz finansijske pogodnosti. U tom
slucaju zaposleni rade na osnazivanju svog povezivanja s potroSacima, uce¢i o njihovim
individualnim potrebama i1 zeljama i nakon toga isporucujué¢i potpuno individualizovane
proizvode i usluge. Tre¢i pristup izgradnji Cvrstih odnosa s potroSa¢ima jeste dodavanje
strukturalnih veza uz finansijske i drustvene pogodnosti. Na primer, marketing menadzer na
trziStu poslovne potroS$nje moze opskrbljivati potroSace specijalnom opremom ili kompjuterskim
vezama koje im pomazu da upravljaju njihovim narudzbinama, pla¢anjem ili inventarom.

Glavni koraci pri uspostavljanju programa marketing u preduze¢u su: identifikovati
kljuéne potroSace (najprofitabilnije i poznate segmente), svakom dodeliti vestog menadZzera
odnosa — li¢éno i vrednosno vezivanje’ i podsticanje kupovine, razviti jasan opis posla menadZera
odnosa i kontrola efikasnosti.®

Kada preduzece pravilno primenjuje marketing odnosa, usredsreduje se na upravljanje
svojim potrosacima, kao 1 proizvodima ili uslugama.

Osnovni preduslov za primenu strategije pridobijanja 1 stvaranja lojalnosti potrosaca jeste
dobro poznavanje kupaca. Plan implementacije upravo pocinje inventarom poznatih podataka o
potrosa¢ima. Centralni deo ovog sistema je baza tj. skladiste podataka (data warehouse’).
Savremena preduzeca organizuju ,,punjenje” ovog skladista kroz razli¢ite komunikacione kanale
sa potrosacima, tzv. razlicite tacke dodira sa kupcima.

Centar za prijem poziva (Call center) pocetkom devedesetih proslog veka predstavljao je
klju¢nu inicijativu u mnogim preduze¢ima koja su tvrdila da rade na razvoju dugoro¢nih odnosa
sa kupcima. Za razliku od nefleksibilnih knjiga utisaka, otvorena telefonska linija je predstavljala
prvo interaktivno komuniciranje sa kupcima. To svakako nije bio ni izdaleka dovoljna osnova da
se kupci dugorocno vezu za preduzece. Savremeni pozivni centri ne samo da primaju vec i
realizuju pozive.

*Kotler P, Vong V, Sonders Dz, Armstrong G, Principi marketinga, str. 477.

®> Kupci u Beogradu sakupljaju tackice kupovinom preko Merkator kartice da bi na taj nacin ostvarili popust ili
poklon.

® Kotler P., Vong V, Sonders Dz, Armstrong G, Principi marketinga, str. 480.

" Integrisan pogled na kupca (Integrated View on Customer) podrazumeva integrisanje svih razli¢itih podataka o
kupcima (demografske, ekonomske, bihevioralne i sl.) kao i sve promene koje nastaju na razli¢itim mestima dodira
izmedu kupca i preduzeca.
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Na primer, preduzeéa Entergy, provajder elektricne energije za 2,5 miliona domacinstava u
Lujzijani, Arkanzasu, Misisipiju i Teksasu, znacajno je smanjila operativne troskove i povecala
naplatu time Sto je investirala u sistem koji sa telefonske sekretarice poziva one koji neredovno
placaju i obavestava ih da ce uslediti iskljucenje energije u skoroj buducnosti. Vise od tri
Cetvrtine pozvanih se odaziva na upozorenja i izvrsava placanje racuna, a preduzece Stedi novac
za dva izlaska svojih ekipa na teren (iskljucivanje-ukljucivanje).®

Veb-sajt kao savremen prostor pruza moguénost preduzeéu da ustanovi ko je
zainteresovan posetilac. Da bi videli informacije koje ih zanimaju, posetioci dobrovoljno daju
podatke o sebi i u tom trenutku je kriti¢no da se dobije dozvola za dalje obracanje. U prvo vreme
operateri su se obracali bez dozvole, ali takvim obrac¢anjem nisu uspevali da zadrze paznju
kupaca. Sa dobijanjem dozvole, kupci odobravaju svako sledece obracanje.

Dobijeni podaci treba da budu organizovani u skladu sa dva osnovna principa: vrednost i
brzina. Vrednost svih podataka nije ista. Neke veb adrese imaju znacaj samo za komuniciranje
putem Interneta, ali su bezvredne za menadZere maloprodajnih objekata. Brzina prikupljanja
podataka nema isti znac¢aj. Prioritet imaju podaci koji predstavljaju zalbe kupaca i moraju biti
razmotrene brze nego podaci o navikama u kupovini. Takode, podaci o izboru boje, dezena ili
kroja u modnoj prodavnici imaju trenutni znacaj, za razliku od podataka o izabranom nacinu
placanju, koji je vaZan, ali ne 1 toliko hitan za praéenje.

Integrisanje brojnih podataka o kupcima omogucava preduzecu da bolje razume pojedinacne
potrosace, ali i da sagleda opste tokove u okruzenju.

1.1  Marketing odnosa

Marketing odnosa ( Realtionship marketing ) predstavlja poslednju fazu u razvoju
programa lojalnosti izmedu preduzeca 1 njegovih profitabilnih potroSaca 1 kao takav smatra se
najviSim vidom saradnje potroSaca i1 preduzeca. Termin marketing odnosa koristi se da
promoviSe ideju gde je glavni cilj poslovanja izgradivanje stabilnih 1 dugoro¢nih odnosa sa svim
trziSnim akterima koji doprinose uspehu preduzeca. Preduzeca nastoje da razviju bliske odnose
sa svojim stejkholderima iz 2 razloga: time jer jacaju svoju kompetitivnu prednost na trzistu i
drugi Sto primena ovog koncepta zahteva formiranje i koriS¢enje baza podataka ( database ), kao
vrlo mo¢no sredstvo u postizanju poslovnog uspeha na trzistu.

8Lovreta S., Berman B., Petkovi¢ G., Veljkovi¢ S., Crnkovi¢ J., Bogeti¢ Z., Menadzment odnosa sa kupcima, Str.
109.

® Lovreta S., Berman B., Petkovi¢ G., Veljkovi¢ S., Crnkovié¢ J., Bogeti¢ Z., Menad:ment odnosa sa kupcima, str.
112.

1 Milisavljevié M., Marigi¢ B., Gligorijevi¢ M., Osnovi marketinga str. 84
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1.2  Definisanje i nastanak marketing odnosa

Brojne definicije marketing odnosa, u osnovi, naglaSavaju potrebu izgradivanja
dugoro¢nih odnosa sa najprofitabilnijim potrosac¢ima.Jedna od poslednjih definicija glasi :~
Marketing odnosa se definiSe kao pristup da bi se razvila dugoroc¢na lojalnost potrosaca i tako
povecala profitabilnost.”
U praksi se najceS¢e pod marketingom odnosa podrazumeva produzenje i produbljenje
poslovanja preduzeca sa njegovim stvarnim 1 potencijalnim potrosacima.Preduzecu razvoj
neposrednih odnosa sa stalnim potrosac¢ima omogucéava da uti¢e na njihov izbor u procesu
kupovine. Za preduzece je znacajno da na taj nacin ( iz odnosa ) u¢i od potrosaca kako bi
unapredilo proizvodnju 1 prodaju i u¢vrstilo njihovu lojalnost.

Stvar buduénosti u praksi predstavlja marketing odnosa koji zamenjuje transakcioni marketing.

Slika 1.2 - Poredenje koncepta transakcionog i marketinga odnosa

Fokus na pojedinac¢noj prodaji
Kratkoro¢na orijentacija

Prodaja anonimnim kupcima

Prodavci su glavna veza izmedu kupaca i
preduzeca

Ogranic¢eno poverenje potrosaca

Za kvalitet odgovara odeljenje
proizvodnje

Fokus na zadrzavanju kupaca
Dugoroc¢na orijentacija

Kontakti sa poznatim kupcima

Visestruki nivoi odnosa izmedu kupaca i
prodavaca

Visoko poverenje potrosaca

Za kvalitet odgovaraju svi u preduzecu

Izvor: Palmer A., Principles of marketing, Oxford University Press, Oxford, 2000., pp. 459-465

Preduzeca se sve viSe 1 svojoj marketing aktivnosti kre¢u smerom od jednostavnih
trziSnih transakcija ka ponovljenim trZiSnim transakcijama sa istim partnerom, $to vremenom
prerasta u odredene trajnije poslovne odnose koji dovode do partnerstva. Nasuprot tome, u
transakcionom marketingu ucesnici u razmeni u ponovljenu kupovinu ne unose nikakvo
prethodno iskustvo niti sistemati¢no analiziraju dobre i loge strane partnera.™

' Zivkovié R., Ponasanje potrosaca str. 216
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1.3 Marketing odnosa i marketing odnosa sa potrosacima

Da bi se razumela i shvatila primena ovog koncepta potrebno je razjasniti razliku izmedu
marketing odnosa ( RM — realtionship marketing ) i marketing odnosa sa potrosa¢ima ( CRM —
customer realtionship marketing ). Marketing odnosa ( RM) naglasava znacaj razvijanja
dugoro¢nih relacija sa svim stejkholderima preduzeca: potrosaci, dobavljaci, distributeri,
investitori, banke, marketinske agencije, osiguravajuce organizacije i dr., a CRM teziste stavlja
na izgradivanje i razvijanje dugoro¢nih odnosa samo sa potroSacima.

U praksi se podrazumeva da kada se kaze marketing odnosa da se to onda odnosi na
produzenje i produbljenje poslovanja preduzeca sa njegovim stvarnim 1 potencijalnim
potrosa¢ima (marketing odnosa sa potrosa¢ima). Marketing odnosa sa potrosa¢ima pocinje
njihovom satisfakcijom odnosa prvom transakcijom. Preduzeée zbog toga treba da sve svoje
napore usmeri na izgradivanje obostrano korisnih odnosa i to sa najprofitabilnijim potrosac¢ima.
Podjednako je znacajno da preduzeée na taj nacin ( iz odnosa ) uéi od potrosaca kako bi
unapredilo proizvodnju i prodaju i ucvrstilo njihovu lojalnost. Najvisa faza u izgradivanju
dugoroc¢nih i stabilnih odnosa izmedu preduzeca i kupaca su potrosaci — partneri. U tom
kontekstu, na potroSace se gleda kao na vazan strategijski izvor preduzeca i zbog toga se uvodi
novi pojam — intimnost sa potroSac¢ima

Osnovni razlog zaSto preduzeca Zele da grade dugorocne odnose sa potroSacima je Cisto
ekonomske prirode. Cilj je da se zadrZe postojeci potroSaci za koje se procenjuje da imaju
profitni potencijal u buduénosti. Tako se polazi od jednostavne ¢injenice da se sa rastom stepena
satisfakcije potrosaa pojaCavaju njihove namere za ponovljenim kupovinama. Razlozi
ponovljene kupovine potroSaca su : prepoznavanje, personalizacija, povecanje samopouzdanja u
komunikaciji, smanjivanje rizika, dostizanje odredenog druStvenog statusa i1 potreba za
pripadanjem.*?

Delotvorne marketing strategije koje podrazumevaju izgradivanje i odrZavanje bliskih i stabilnih
odnosa izmedu kupca i prodavca u duzem roku moraju biti zasnovane na :

e Karakteristikama proizvoda — novi i slozeniji proizvodi koji nisu dovoljno poznati
potrosacu obicno nose visi stepen rizika u kupovini i razumljivo §to utiCu na jacanje Zelje
potrosaca za uspostavljanjem C¢vrstih odnosa sa preduzeCem.Rizik je komponenta
poverenja — sa povecanjem rizika raste poverenje u proverenog dobavljaca. Ovi problemi
posebno su izrazeni u turbulentnom poslovnom okruzenju

o Karakteristikama potrosaca — koji se medusobno razlikuju po tome Sta ocekuju od
~ulaska” u dugorofne odnose sa preduzecem, koliko su spremni da prihvate takvo
partnerstvo 1 dr. Mnoga preduze¢a na vreme su shvatila da je perspektiva trZiSne
uspesnosti upravo u individualizaciji 1 personalizaciji odnosa sa potroSacima.
Podrazumeva se neprekidno prilagodavanje Zeljama potrosaca. Istrazivanja pokazuju da,
na primer, zenska populacija viSe paznje pridaje poverenju i dobrim odnosima sa
preduzecem — prodavcem i

12 Zivkovié R., Ponasanje potrosaca str. 217
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e Karakteristikama dobavljaca — koje su itekako bitne u uspostavljanju odnosa i lojalnosti
potrosaca sa preduzeéem — poslodavcem. Sposobnost da se diferenciraju proizvodi i
usluge i prilagode korisnicima pruza potrosa¢ima dodatni razlog da ostanu lojalni
preduzeéu.®

Koncepcija razvoja dugoro¢nih odnosa po pravilu se gradi sa najvernijim i najvrednijim
potrosa¢ima. U tom smislu preduze¢e mora uvek da tezi ka utvrdivanju vrednosti svojih
potrosaca, odnosno odredenih segmenata i da uz upotrebu drugih tehnika utvrdi prema kome ¢e
usmeriti svoje akcije.

Usvajanjem marketinske koncepcije, fokus je pomeren sa proizvodnje i prodaje na kupce.
Nazalost, i dalje veéina preduzeca nastoji da privuce nove kupce, usmeravajuci svoje aktivnosti
ka tome. Problem u pridobijanju novih kupaca/potrosaca jeste u tome Sto oni iziskuju vise
napora, vremena 1 novca. Za iste kupce se obi¢no bori vise preduzeca i nije lako proceniti uspeh
kreiranih aktivnosti. Stoga je veoma bitno paznju usmeriti na ono $to se dogada posle prodaje 1
utvrdi na koji na¢in su potrosaci dozeveli proizvode i1 usluge preduzeca i koliko su zadovoljni
kupovinom.™

B3Zivkovié R., Ponasanje potrosaca str. 217
1 Zivkovié R., Ponasanje potrosaca, str. 208.
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2 Povezanost sa potroSaima putem programa lojalnosti

Lojalnost potrosaca je krajnji cilj koji tezi da ostvari svako marketing orijentisano
preduzece. Lojalnost potrosaca se kreira kada se preduzece opredeli za dugorocni, Siri pogled na
marketing. Kreiranje i isporu¢ivanje vrednosti vodi ka satisfakciji potrosaca koja je neophodan,
ali ne 1 dovoljan uslov njihove lojalnosti. Naime, istrazivanja pokazuju da izmedu 45% 1 85%
potroSaca koji su izjavili da su zadovoljni proizvodima i uslugama preduzeca spremni da ih
zamene konkurentskom markom u sledec¢oj kupovini. Velika je verovatno¢a da ¢e zadovoljni
potrosaci vremenom postati lojalni marki proizvoda ili usluge.

Specificna markentiSka sredstva mogu koristiti za jaCanje povezanosti sa potrosa¢ima i
povecéanje njihovog zadovoljstva. Programi marketinga vezani za ucestalost kupovine kreirani su
da osiguraju nagrade kupcima koji kupuju cesto i/ili u znatnim koli¢inama.

Lojalnost je pretpostavka da se poveca vrednost ( profitabilnost, rentabilnost ) potroSaca
za preduzece. Ona se moze utvrditi ( izracunati ) na razli¢ite nadine i jednim imenom nazivaju se
programi lojalnosti. Od klasi¢nih formi unapredenja prodaje, programi lojalnosti se razlikuju po
tome $to su kontinuirani, namenjeni su samo jednom segmentu — najboljim potroSacima,
personalizovani su i viSedimenzionalni. Datum poslednje kupovine ( Recency ), ucestalost (
Frequency ) i nov€ani iznos pojedina¢ne kupovine ( Monetary ) sastavni su elementi koncepta
RFM kojim je takode moguée definisati najbolje ( najprofitabilnije ) potrosace preduzeca.

Koraci u izgradnji, implementaciji i kontroli efektivnog programa lojalnosti su sledeéi:*®

+ Definisanje ciljeva programa lojalnosti;

* Odredivanje budZeta;

» Utvrdivanje ciljnih segmenata (koje grupe potrosaca i prema kojim kriterijumima);

* Izbor nagrada za najvernije potrosace;

* Razmatranje partnerstva sa drugim preduzecama;

* Razvijanje 1 unapredenje baze podataka za potrebe programa lojalnosti;

» Upravljanje bazom podataka, skladiStenje informacija 1 analiza za potrebe programa,;
» Vrednovanje rezultata programa lojalnosti;

» Preduzimanje korektivnih akcija.

Modaliteti programa su danas toliko razvijeni da su se razni poeni ,,za preletene milje,,
pretvorili u vrednost slicnu novcu. U samom pocetku ovi programi nisu pravili razliku izmedu
pojedinih kategorija putnika, nude¢i samo finansijske olakSice za odreden broj kupovina, te su
stoga bili u fokusu unapredenja prodaje, a ne razvoja dugoro¢nih odnosa. Vremenom su shvatili
da postoje razli¢ite kategorije putnika, sa razliitom vrednoS¢u za kompaniju. Tako su
najp{gﬁtabilniji putnici dobijali ne samo olakSice, ve¢ 1 poseban tretman na aerodromu i tokom
leta.

Byeljkovié¢ S, Marketing usluga, str. 180-187.
16 1 ovreta S., Berman B., Petkovi¢ G., Veljkovi¢ S., Crnkovi¢ J., Bogeti¢ Z., Menadzment odnosa sa kupcima, str.
232-233.
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Princip poena primenjuju i hoteli, lanci supermarketa, preduzeca koja se bave prodajom
benzina, trgovacki centri i preduzeca iz mnogih drugih bransi, trude¢i se da osmisle novu
vrednost za potrosace i korisnike. Vremenom, preduzecéa su pocela da se udruzuju, te se poeni
prikupljeni kod jednog preduzeca sada mogu koristiti i kod drugog (partnerskog) i obrnuto.
Poeni, naravno, vrede samo za ono §to je definisano programom nagrada (lojalnosti) odredenog
preduzeca i partnera. Znacajni su, jer omogucavaju diferenciranje ponude preduzeca od
konkurenata i diferenciranje potrosaca po frekvenciji kupovine.

Vecina programa trgovinskih preduzeca — maloprodavaca, namenjenih privlacenju i
zadrzavanju kupaca u prodajne objekte, zasniva se na sopstvenim trgovackim kreditnim (ili
obi¢nim) karticama, jer je to jedini naCin da precizno utvrde frekvenciju i1 iznos kupovina
potrosaca u sopstvenim prodajnim objektima. Upotreba POS opreme (engl. Point of sale)
zasnovane na principu bar kodova i skener kasa na mestu za naplatu ¢ine da je sve to moguce
ostvariti.

Programi lojalnosti su popularni §irom sveta, Sto pokazuju godiSnji prometi. Tako je na
primer, u SAD, pre nekoliko godina ostvaren prihod preko 6 milijardi dolara, a ukupan broj
nezavisnih programa lojalnosti iznosio je oko 2250. Skoro 90% Amerikanaca ucestvuje u nekom
od njih. U Velikoj Britaniji je to slucaj sa 92% potrosaca, dok je u Kanadi ¢ak 95% ukljuc¢eno u
bar jedan program lojalnosti. Kanadu karakteriSe i masovna ukljuc¢enost mladih potrosaca, 52%
dece uzrasta 9 do 13 godina, 70% tinejdZera iz grupe 14 do 18 godina, a 83% mladih uzrasta od
19 do 24 godine ima bar jednu karticu lojalnosti.*’

Uvodenje programa zahteva: pracenje stvarne lojalnosti, analizu koliko programi
doprinose profitabilnijem poslovanju, da je program postavljen na dugoro¢nim odnosima 1 da je
usredsreden na najprofitabilnije potroSace, pruzaju¢i tako vrednost i preduzecu i1 najboljim
potrosacima.

U praksi se ¢esto programi medusobno prepli¢u. Nagrade mogu biti konkretne (opipljive)
1 neopipljive (€lanstvo, status, imidz i sl.). Nagrade i popusti su samo jedna od moguénosti.
Potrosaci cene 1 vrednuju ovakve inicijative, ali 1 teZnja za pripadanjem 1 identifikovanjem sa
odredenim stilom Zivota koji propagira preduzece mogu biti mnogo uspesniji u kreiranju i
odrzavanju lojalnosti. To je posebno slucaj sa brendovima, koji imaju veliku emocionalnu
vrednost za potrosace.

Preduzimanje korektivnih akcija je posledica utvrdene neefikasnosti ili neefektivnosti
programa. Efikasnim sistemom kontrole moguce je utvrditi greSke u kreiranoj koncepciji 1
potrebno ih je preduprediti. VeliCanje programa ne vodi nicemu, posebno ako se sustinski ne

YKartice lojalnosti - razne plastificirane Kartice pristupa, identiteta, poklona, ¢lanstva i lojalnosti (access cards,
key-cards, ID cards, gift cards, loyalty cards, membership cards) su moderna alatka kojom se potro$aci vezuju za
preduzece. One omogucavaju pristup raznim beneficijama za potroSace kao na primer besplatna kafa, neko snizenje
i slicno. Kartice moraju biti atraktivne i informativne sa teznjom da promovisu biznis preduzeca. Kroz poene ili neke
druge vrednosne jedinice potrosa¢ ¢e skupljati iste sve do njegovog dobitka u smislu pomenutih beneficija. prema :
Milisavljevi¢ M., Mari¢i¢ B., Gligorijevi¢ M., Osnovi marketinga, str.53-57.
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shvati 1 ne primenjuje na pravi nacin. Iskustva mnogih preduzeca skrecu paznju na sledece
potencijalne probleme:*®

e Pretpostavka da korisnik Zeli da izgradi dugoro¢ne odnose ne mora biti tatan (sa njegove
taCke gledista ne zeli da se vrati u isto preduzece, ne zeli da postane zavistan, nije
spreman za interakciju, nije prepoznao interes, o¢ekuje vise, ne svidaju mu se nagrade,
bolja ponuda konkurencije itd).

Moze se zakljuciti da se prilikom formulisanja programa nagradivanja moraju posStovati neki
principi, kao Sto su:

e Nisu svi potrosaci isti za preduzece;
e Dodatna vrednost za potrosac¢a mora prevazici troSkove njenog kreiranja;

e Sistem nagrada mora uticati na njihovo ponaSanje, odnosno nagrade moraju doprineti
povecanju lojalnosti, ve¢em profitu i privlatenju novih potrosaca i

e Dugoroc¢na perspektiva razvoja odnosa mora biti izrazena u nagradama, dok jednokratne
promotivne aktivnosti ili kratkoro¢ni programi koji se stalno menjaju, nisu nacin da se
potrosaci zadrze.

U meri u kojoj preduzece shvati potrebe i1 zelje svojih najvrednijih potrosaca, zavisi¢e njihova
satisfakcija i lojalnost.

2.1  Analiza vrednosti potrosaca za preduzece

Koncepcija razvoja dugoro¢nih odnosa po pravilu se gradi sa najvernijim i1 najvrednijim
potroSac¢ima. U tom smislu preduzece mora uvek da tezi ka utvrdivanju vrednosti svojih
potrosaca, odnosno odredenih segmenata 1 da uz upotrebu drugih tehnika utvrdi prema kome ¢e
usmeriti svoje akcije.

Usvajanjem marketinSke koncepcije, fokus je pomeren sa proizvodnje i prodaje na kupce.
Nazalost, i dalje ve¢ina preduzeca nastoji da privuce nove kupce, usmeravajuci svoje aktivnosti
ka tome. Problem u pridobijanju novih kupaca/potrosaca jeste u tome S$to oni iziskuju vise
napora, vremena 1 novca. Za iste kupce se obi¢no bori vise preduzeca 1 nije lako proceniti uspeh
kreiranih aktivnosti. Stoga je veoma bitno paznju usmeriti na ono $to se dogada posle prodaje i
utvrdi na koji nacin su potroSaci dozZeveli proizvode i usluge preduzeca i koliko su zadovoljni
kupovinom.

Neki od kupaca nece nastaviti saradnju, dok ¢e drugi kupovati i dalje, pri ¢emu se
intezitet i duzina saradnje razlikuju. Zato je bitno utvrditi stopu zadrZavanja kupaca (engl.

8 ovreta S., Berman B., Petkovi¢ G., Veljkovi¢ S., Crnkovi¢ J., Bogeti¢ Z., Menadzment odnosa sa kupcima, Str.
240-244.
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customer retention rate). U posmatranom periodu, to konkretno pokazuje koliko ¢e kupaca i
dalje kupovati odredeni proizvod i uslugu, odnosno kupovati kod odredenog preduzeca. Stopa
zadrZzavanja i stopa odlazaka su meduzavisne veli¢ine, odnosno:

stopa zadrZavanja (%) = 1 — stopa odlaZenja (%)

Sa pretpostavkom da je u odredenom periodu (npr. godisnje) veliCina stope zadrzavanja
konstantna (npr.70%), nakon godinu dana, od ukupno 100 ostalo bi 70 kupaca, posle druge
godine 49 (70% od 70), posle trece 34 (70% od 49) itd. Posle devete godine ovom racunicom bi
se doslo do podatka da su ostala tek 4 kupca od prvobitnih 100. U realnosti, stopa zadrzavanja
kupaca je mnogo manja u pocetku, ali vriemenom ova stopa raste, sa svakom slede¢om godinom
je manja verovatno¢a da ¢e lojalni kupci svojevoljno napustiti preduzece, odnosno njegove
proizvode i usluge.

Mnogobrojna istrazivanja su potvrdila da je nekoliko puta skuplje privu¢i novog kupca,
nego zadrZzati starog. U pitanju je veoma pojednostavljena generalizacija znac¢aja lojalnih kupaca.
Problem je u tome §to se u izraCunavanju obi¢no uzimaju u obzir samo direktni troskovi prodaje,
koji Cesto ne predstavljaju ni 50% ukupnih troSkova. U obzir se moraju uzeti svi troskovi
povezani kako sa pridobijanjem novih kupaca, tako i sa odrzavanjem veza nakon transakcije.

Vrednost potrosata za preduzece izraCunava se na osnovu ukupne sume izdataka
potroSaca za konkretni proizvod/uslugu, ucestalosti kupovina, stope profita po proizvodu/usluzi,
vremenu u kojem je potroga¢ ,,veran" proizvodima i uslugama preduzeéa.®®

Vrednost lojalnog potrosaca ili Zivotna vrednost potrosaca (CLV — Customer Lifetime
Value) je metod izracunavanja prinosa na investicije (ulaganje u privlacenje novih potrosaca).

Za ostvarivanje 1 odrZavanje profitabilnosti tokom duZeg perioda, preduze¢a moraju da
formuliSu 1 sprovode delotvorne marketing strategije i da mere njihove rezultate. Brojne tehnike
merenja su im na raspolaganju, ali jedna je krucijalna: CLV — definisana kao neto sadasnja
vrednost buduceg profita od svakog potrosaca.

Teoretski, CLV je relevantna suma (iznos) koja odreduje i predstavlja gornji limit trosko-
va koje preduzeée moze sebi da dozvoli u privlacenju novih potrosaca.

Privlacenje novih potrosaca ukljucuje tzv. inkrementalne (marginalne) troskove koji su, u
stvari, inicijalni gubitak po potrosacu za preduzece. Da bi se govorilo o profitabilnosti, ovi tro-
Skovi moraju biti nizi od prihoda (CLV) na koje preduzeée rac¢una od lojalnosti konkretnog po-
trosaca. "Lexus" (ameri¢ka verzija "Toyote™) procenjuje zivotnu vrednost najlojalnijih potrosaca
na 600 hiljada americkih dolara. Troskovi privlacenja novih potrosaca za preduzece su nekoliko
puta veéi od operativnih troskova koje izdvaja za zadrzavanje postojecih, iako to na prvi pogled
ne izgleda kada se u analizu uzme samo inicijalna godina transakcija sa potrosacem. U praksi se

¥ Hawkins E. G., Customer Intellegence — The Value of Customers, The Power of Profits, Breezy Heights
Publishing, New York., 2003, str.70.
“Milisavljevié M., Mari¢i¢ B., Gligorijevi¢ M., Osnovi marketinga, str. 66.
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pokazalo da je zadrzavanje potrosaca mnogo isplativije od privlacenja novih i ono se postize na
dva nacina: isporucivanjem superiorne vrednosti potrosac¢ima i partnerskim odnosom sa potrosa-
¢ima ( Customer Relationship Marketing — marketing odnosa sa potrosacima).

Preduzece ne treba da se bavi i zadovoljava sve potrosace. Potrebno je da se orijentiSe na
najprofitabilnije potrosace koji zasluzuju najbolji tretman. A, $ta je profitabilan potrosac za pred-
uzece? Profitabilan potrosac je ,,osoba, domacinstvo ili preduzece koji tokom vremena obezbe-
duje tok prihoda koji premasuje prihvatljiv iznos troskova koje preduzece ima u privlacenju, pro-
daji i usluzivanju potrogaca".”*

Mada mnoga preduzeca nastoje da izmere stepen satisfakcije potrosaca i dalje veliki broj
preduzec¢a zaboravlja da utvrdi individualnu profitabilnost potrosac¢a. Skoro svako preduzece gu-
bi na opsluzivanju neke grupe (segmenta) potrosaca. Uspeh, medutim, nije zagarantovan time $to
se zadovoljavaju potrebe i zahtevi samo tzv. najvecéih potrosaca (mereno profitom). Oni obi¢no
uzivaju odredene privilegije i popuste koje im daje preduzece — prodavac. Ne treba zaboraviti da
tzv. mali potro$aci pla¢aju punu cenu proizvoda i usluga i nemaju sve druge pogodnosti koje su
namenjene velikim potrosa¢ima. To mozda najbolje objasnjava zasto su neka preduzeéa u po-
slovnim problemima iako su bila usmerena da opsluzuju samo velike potrosace. Programi lojal-
nosti koji ukljucuju i male potrosace, ali znacajne u broju, ¢esto su razlog poslovnog uspeha
mnogih preduzeca koja im posvecéuju jednaku paznju kao i velikim potrosac¢ima.

NajviSe paznje u poslovanju i analizi je usmereno na profit, kao bazi¢ni cilj preduzeéa.
U tom smislu su profit, prilikom razmatranja efekata lojalnosti, ve¢ u prvim godinama nastanka
koncepta razvoja razvoja dugoro¢nih odnosa, prakti¢ari i naucnici stavljali u prvi plan (slika 3.8).
Kako je profit odnos izmedu ukupnih prihoda i ukupnih troSkova, to se i efekti lojalnosti odnose
upravo na povecanje prodaje, s jedne, 1 snizavanje troskova, s druge strane.

U tom smislu je rast profita rezultat:?

e ponovljenih kupovina;

e novih kupovina lojalnog kupca (proSiruje svoja interesovanja i na druge brendove
preduzeca);

e novih kupovina drugih kupaca (lojalni kupci Sire pozitivhu usmenu propagandu, koja je
besplatna propaganda kojoj se mnogo vise veruje nego klasi¢noj);

e cenovne politike (uglavnom su lojalni kupci manje osetljivi na cenu) i

e troSkovnog aspekta (viSe puta je jeftinije zadrZati kupca nego privuéi novog).

Kada se sprovede adekvatna analiza i shodno njoj kupci razvrstaju u odgovarajuce
segmente na osnovu profitabilnosti, podaci su ¢esto iznenadujuci za preduzece. Ispostavice se da
na odredeni nacin i ovde deluje pravilo Paretovog optimuma (pravilo 80-20). Znaci da 20%
kupaca ¢ini 80% prodaje, odnosno u ovom slu¢aju profita. Prema drugima je ¢ak odnos

“Milisavljevié M., Marici¢ B., Gligorijevi¢ M., Osnovi marketinga, str. 67-68.
2| ovreta S., Berman B., Petkovi¢ G., Veljkovi¢ S., Crnkovi¢ J., Bogeti¢ Z., Menadzment odnosa sa kupcima, Str.
148.
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izrazeniji, pa se spominje i pravilo 150-20. To znaci da 20% (najprofitabilnijih) kupaca stvara
150% profita, a 20% najneprofitabilnijih gubi 100% profita.*

2.2  Studija sluc¢aja — Tesco programi lojalnosti

Tesco je tre¢i po veli¢ini prehrambeni maloprodavac na svetu, posle Wal-Marta i
Carrefoura. Sa trziSnim uceS¢em od 31,6% na prehrambenom trziStu Velike Britanije, Tescovo
uces¢e je na ovom trziStu dva puta veée od Wal-Marta. Svake cetiri nedelje, dve trecine
britanskih domacinstava kupuje u Tescou, koji uzima skoro jednu od svakih 7 funti koje se
potroSe u svim radnjama u zemlji. Nijedan maloprodavac u Velikoj Britaniji nije doSao ni blizu
tom nivou trzi$ne saturacije.

Jedan od najuspesnijih programa lojalnosti koji primenjuje Tesco jeste Clubcard. Ovaj
program je jedinstven kada su u pitanju brojnost ¢lanstva, veli¢ina baze podataka o kupcima, kao
1 specijalno prilagodeni kvartalni popusti koje ¢lanovi tog programa primaju, a koji su zasnovani
na njihovim skoras$njim kupovinama.

Trenutno je u opticaju 25 miliona izdatih kartica u okviru ovog programa, koje
predstavljaju 14 miliona domaéinstava. Vise od 11 miliona kartica se aktivno koristi®®. Preko
40% domacinstava u Velikoj Britaniji su ¢lanovi Clubcard programa.26

2.2.1 Kilasifikacija programa prema tipu

U najosnovnijoj formi, programa lojalnosti, koji se naziva tip 1, svi kupci dobijaju popust
na odredene artikle kada provuku svoju ¢lansku karticu kroz POS terminal. Iako se ovaj format
smatra programom lojalnosti odredenih trgovaca i kupaca, to nije pravi program lojalnosti jer je
otvoren za sve kupce i svaki ¢lan dobija isti popust, bez obzira na svoju istoriju kupovina, tj.
koliko je kupovao u proslosti kod odredenog trgovca, S§to ovaj program ¢&ini sli¢nijim
elektronskim kuponima nego pravom programu lojalnosti.”’

Tipom 2 programa lojalnosti tipicno pokuSavaju da se povecaju kupovine nudenjem
dodatnih popusta ili besplatnih proizvoda kada kupac kupuje viSe unapred odredenog obima
kupovine. U jednoj varijanti ovog programa, musterija dobija jedan artikal besplatno ukoliko
kupi deset artikala po punoj ceni. To je samoupravljajuci program, u kome kupac vodi detaljnu
evidenciju svojih kupovina ( Cesto na kartici ). U drugoj varijanti ovog programa, kupci dobijaju

2% Navedeno prema Kotler P., Keller K.L., Marketing menadzment, 13th edition, Pearson International Edition, New
Jersey, 2009, str. 170.

 Rigby E., Eyes in the Till, Financial Times, November 11,2006., str. 16.

% Simms A., Tesco: Getting To Know You, New Statesman, June 25, 2007, str 24

% Ferguson R., Hlavinka K., Loyalty Trends 2006: Three Evolutionary Trends to Transform Your Loyalty Strategy,
Journal of Consumer Marketing Vol. %, 2006, str. 292-299.

" Ovaj deo o tipovima programa napisan je na osnovu Berman B., Developing an Effective Customer Loyalty
Program, California Management Review, Fall 2006. str. 123-148
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razliCit broj poena na osnovu odredenih kupovina. Oba programa tipa 2 imaju za cilj da kreiraju
odredenu strukturu ponasanja tako Sto C¢e ohrabriti Clanove da troSe dovoljno da bi se
kvalifikovali za popust ili specijalnu ponudu.

Tipom 3 programa ¢lanovima se dodeljuju poeni na osnovu njihovih proslih kupovina. Za
razliku od tipa 1 i 2, kompanije koje primenjuju ovaj program moraju da imaju sveobuhvatne
baze podataka putem kojih prate kupovine i poene Clanova programa. Neki programi tipa 3
motiviSu kupce da povecaju svoje kupovine u okviru programa. Na primer, programi Hilton
Honours nude nivoe na kojima verni korisnici njihovih usluga mogu lakSe da doddu do
besplatnih hotelskih soba ili mogu da rezervisu sobe bez ogranicenja.

Kod tipa 4 programa lojalnosti, kao $to je Tescov program Clubcard, trgovei moraju da
odrzavaju kompleksne baze podataka i ponude i1 predstave razliite nagrade razli¢itim
segmentima. Tip 4 programa lojalnosti li¢i na masovnu kastomizaciju, posto varira ponuda po
kupcu. Za razliku od masovne kastomizacije u proizvodnji, Tesco ne proizvodi specijalne
proizvode za ovaj segment. Masovna kastomizacija se zasniva na specijalnim popustima za
svakog kupca na osnovu njegovih proslih kupovina.

2.2.2 Tescovi segmenti kupaca

Tesco segmentira svoje c¢lanove ClubCarda u Sest kategorija ponaSanja: kofor pri
kupovini, cenovno osetljivi, dobra hrana, zdrav zivot, tradicionalisti i oni koji kupuju aktuelne
proizvode.

Ovo su karakteristike svakog od segmenata:

e U kupce koji traze komfor pri kupvini spadaju oni koji imaju ograni¢eno vreme na
raspolaganju, kao i ~ ne znaju da kuvaju, nece da kuvaju " potrosaci;

e Cenovno osetljivi kupci traze da ~ maksimalno iskoriste svoj budzet " i/ili da izaberu
~ najjeftiniju hranu koju mogu na¢i ”

e U ~ dobra hrana " kupce spadaju ~ talentovani kuvari ” i oni koji ~ kuvaju od pocetka ".
Taj segment ¢ine bogati, vremenski ograni¢eni kupci, koji nabavljaju skuplje proizvode.
Oni kupuju viSe organskih proizvoda nego bilo koji drugi;

e Segment ~ zdrav Zivot " takode kupuje velike koli¢ine organske hrane, ali mnogo manje
nego ~ dobra hrana ” segment. Ovaj segment se moZe podeliti na dva supsegmenta
~ tradicionalni " 1 ~ cenovno osetljivi ” kupci;

e Tradicionalni kupci su oni koji kuvaju kod kuce i kupuju tradicionalne sastojke i koji
imaju 1 vreme i zelju da kuvaju jela

e Oni koji kupuju aktuelne proizvode, kupuju poznate brendove i mnogo de¢jih proizvoda.
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2.2.3 Tescov Clubcard plan

Dunnhumby, firma za istrazivanje trziSta, koja je delimicno u Tescovom vlasniStvu,
preuzima informacije koje se registruju putem kartica svaki put kada neka od 11 miliona
porodica dode u Tesco da kupuje. Dunnhumby od ovih informacija sa kartica kreira bazu sa 5
milijardi podataka. Svaki proizvod koji je kupljen od ¢lana programa lojalnosti ima sopstveni
skup nezavisnih atributa. Na primer, gotova jela mogu imati do 50 dodeljenih vrednosti, kao $to
su: skupa ili jeftina, Tescove trgovinske marke ili neke druge, kao i individualno ili porodi¢no
pakovanje.

Tesco u podacima ima 40 do 50 potrosackih varijabli. Svaki put kada se jedan od artikala
skenira, ¢lan programa Clubcard se vezuje za odredeni skup?®. Oni koji kupuju velike koli¢ine
proizvoda Kkoji se prodaju pod trgovinskom markom Finest ( najskuplja trgovinska marka u
Tescou), klasifikuju se kao ~ visokoplatezno sposobni “ (upmarket), dok se oni koji kupuju
Tescove proizvode u segmentu ~ vrednost za novac “(najjeftiniji), obeleZavaju kao ~ cenovno
osetljivi ”. Tesco sada u svoje baze podataka ukljucuje i varijable koje se odnose na individualne
sklonosti ka putovanjima, dobrotvorne donacije i ekolosku svest, pa ¢ak i socijalni status.

Radi povecanja broja kupaca koji se uklju¢uju i nastavljaju da budu aktivni ¢lanovi
programa Clubcard, Tesco svojim ¢lanovima nudi 1% popusta na buduée kupovine. Poeni iz
programa se mogu konvertovati u programe frequent flier ( za one koji ¢esto putuju ), koje nude
aviokompanije. Oko 95% ovih kupona koje nose popust od 1% iskoristi se i tako se kupci
ponovo vraéaju u Tescove objekte.”?Osim toga, ¢lanovi dobijaju ciljne kupone svakih 12-13
nedelja. Ti popusti su vezani za potroSacke profile koji su dobijeni iz Tescove baze podataka.

Tesco je poslao vaucere u vrednosti od 320 miliona funti svojim kupcima u 2006. godini.
Postoji preko 80.000 razli¢itih kombinacija ponuda koje se u okviru programa Clubcard Salju
svakog kvartalal3. Tipi¢na kvartalna kupon poSiljka ukljucuje tri kupona za proizvode koje ¢lan
regularno kupuje i tri za robu koja bi ovim kupcima mogla da se svidi ili za proizvode koje bi
Tesco voleo da kupci probaju. Sto je kupac lojalniji odredenom proizvodu, to je verovatnije da
¢e dobiti kupon za neke od proizvoda koje su kupili u proteklih 8 nedelja.

Tesco odbija da obelodani koliko Clubcard program donosi dodatne prodaje, ali se u

nekim prodavnicama ove kompanije procenjuje da program lojalnosti utice na povecanje prodaje
do 12%.%°

% Humby C., Hunt T., Phillips T., Scoring Points: How Tesco Continues toWin Customer Loyalty, London : Kogan
Page, 2007 str. 132-133

2 Rohwedder C., Stores of Knowledge : No.l Retailer in Britain Uses 'Clubcard’ to Thwart Wal-mart, Wall Street
Journal, June 6, 2006, str. Al.

% jamieson A., So How Much Does Your Card Say About You?, The Scotsman, May 9, 2007, str. 10.
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Posebne koristi od programa Clubcard su:

1. Podaci o potrosackim trendovima — ovaj program obezbeduje podatke o
kupovinama kupaca, lojalnosti kupaca, uticaju popusta na dugorocno trziste
ucesca odredenog proizvoda i dr. Jo$ jedna vazna prednost ovog programa je da
se preko njega prati 70% prodaje u Tescou. Tako veliki uzorak omogucava
kompaniji da bolje kontroliSe greske koje se javljaju kada nema odgovora, a
kompaniji da bolje kontrolise greske koje se javljaju kada nema odgovora, a koje
su uobifajene u tradicionalnim upitnicima za istrazivanje trziSta. Podaci o
trendovima zasnovani su na kupovinama i ponovnim kupovinama, a ne na
merenju stavova, kao §to je na primer Zelja da se nesto kupi.

2. Bolji odgovor na konkurentske prodore — IS zasnovan na kupcima omogucuje
Tescou da bolje odgovori na konkurentske akcije. Clubcard omogucuje sledeée:

e Uticaj konkurencije na odredene segmente kupaca. Tesco moze da odredi
u kom je stepenu doslo do gubitka u prodaji odredenog artikla ili grupe
artikala zbog novog konkurenta na trzistu.

e Kako Tesco mozZe bolje da reaguje na nove konkurente? Posto je Wal-
Mart kupio lanac Asda, Tesco je pretrazio svoju bazu programa lojalnosti 1
izdvojio kupce koji regularno kupuju najjeftinije raspolozive artikle u
kategoriji proizvoda. Tesco je identifikovao 300 artikala koje cenovno
osetljivi kupci kupuju redovno: jedan od tih artikala je Tescov margarin
koji se prodavao pod trgovinskom markom Value. Tesco je nakon toga
snizio cenu ovog margarina, zajedno sa drugim proizvodima, da bi
neutralisao potencijalni konkurentski prodor.®*

e Da se odluci o potrebi za novim prodajnim objektima na osnovu prodajne
efektivnosti novih konkurenata na odredenim podrucjima

e Da se odredi koji su Tescovi najprofitabilniji kupci na osnovu kvantiteta i
tipa kupovina. Tesco takode moze da obezbedi specijalne ponude sa
ciljem da zadrzi ili povrati profitabilne kupce koji su presli da kupuju u
konkurentsku prodavnicu ili prodavnice;

3. Povecana promotivna aktivnost — Clubcard program je omogucio Tescou da
kao rezultat svojih programa lojalnosti smanji svoje konvencionalno TV
oglasavanje, takode je smanjeno kori§¢enje kupona u novinama. ViSestruk uticaj
Tescove promocije karticama lojalnosti:

e Promocija usmerana ka odredenim kupcima, i to na osnovu strukture
njihovih prethodnih kupovina; Tesco ima stopu iskoriS¢enosti 15 do 20%
kod svojih kvartalnih kuponskih ponuda

31 Rohwedder C., Stores of Knowledge : No.l Retailer in Britain Uses 'Clubcard’ to Thwart Wal-mart, Wall Street
Journal, June 6, 2006, str. Al.
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e Popusti su proporcionalni vrednosti i profitabilnosti kupaca, odnosno,
kupci koji troSe vise, visSe mogu da ustede, Sto je u potpunosti suprotno od
tipinih promocija u supermarketima

e Kvartalna priroda promocija smanjuje kumulativni uticaj kuponske ili
promotivne guzve

e Tesco moze da varira nagrade kako bi podstakao razlicite tipove kupovina

Promociona efektivnost se moze dugoro¢no sagledati, §to Tescou omogucuje da meri uspeh
kupona na osnovu dugorocne lojalnosti, a ne jednostavno na osnovu kratkorocne stope
iskoris¢enosti.** Tesco moze bolje da proceni da li je povecanje prodaje uzrokovano
stvaranjem zaliha kod kupaca ili promenom marke koja se kupuje.®

Moguénosti za unakrsnu prodaju — Tesco moze da koristi profile u svojim bazama
podataka kako bi podstakao moguénosti za unakrsnu prodaju. Neke od moguénosti su:
ponuda produZene garancije za novi uredaj koji se nudi kupcu dve nedelje pre nego Sto
proizvodacka garancija stize, dodatna memorija za digitalni foto-aparat, baterije koje se
mogu puniti za kupca velikog broja igrataka koje radi na baterije. Unakrsna prodaja
povecava prosecnu prodaju, omogucava da se sve kupi na jednom mestu i ¢esto rezultuje u
prodaju robe kod koje Tesco ostvaruje vise profitne marze.

Sposobnost da se odrZava stalan dijalog sa kupcima — Clubcard omogu¢ava Tescou da
ima relevantnu komunikaciju sa svojim ¢lanovima. Za razliku od komunikacije putem
masovnih medija i putem koje se prenose jednoobrazne poruke, ponuda kupona i slanje
biltena su specifi¢ni za usku grupu kupaca. Iako je uobi¢ajeno da ucesnici na teziStu koji
targetiraju veliki broj kupaca ne mogu li¢no da se obrate svakom od njih, slanje tih materijala
ima potencijal da stvori vezu sa svakim kupcem na osnovu njegovih specijalnih interesa.
Kljuéni deo bilo kogprograma razvoja uspeSnih odnosa sa kupcem jeste relevantna
komunikacija sa njima na periodi¢noj bazi, a to se ostvaruje slanjem ciljanih materijala.

2.2.4 Izbegavanje potencijalnih greSaka

Svako preduzece koje bi Zelelo da oponaSa Tescov program Clubcard treba da bude

svesno dve velike potencijalne greSke: sigurnost podataka i uloga dobavljaca u ponudi kupona.

Jedna ocigledna opasnost za ovako intenzivan program je potreba za sigurno$éu

podataka. Istorije kupovina kupaca mogu da izazovu nanoSenje sramote i sigurnosne probleme
(kupovina viskija 1 vina, testovi za trudnocu ili kupovina velikih poklona). Bazom podataka mora
da se rukuje veoma poverljivo. Podacima o kupovinama individualnog kupca ne sme se trgovati,
a samo agregirani podaci se smeju prodavati dobavlja¢ima.

%2 phillips T., Tesco Knows Loyalty Like No Other, Retailing Today, June 18, 2007, str. 11.
% pogledati Phillips T., How Loyalty Cards Win Points for Brands, Promotions & Incentives, October 2003, str. 19.
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Tesco je svestan potencijalnih konflikta zbog raspolozivosti sredstava koje dobavljaci
izdvajaju za trgovinske promocije i potencijalnog uticaja na ¢lanove programa Clubcard. Glavni
princip je da je najbolja ponuda za kupce ono $to ima najviSe smisla za finalnog potrosaca, a ne
za dobavlja¢a. Na primer, javlja se iskuSenje da se lojalnom kupcu jednog brenda sosa od
paradajza ponudi kupon za konkurentski brend, jer proizvodac tog brenda nudi Tescou popust.

Iako popust moze da smanji troSkove nabavke, one nece biti vazan vecini Clanova programa
Clubcard.*

2.2.5 Zakljucéak analize

Jasno je da tip 4 ( Clubcard ) programa lojalnosti ima brojne prednosti u odnosu na ostale
tipove. Programi tipa 4 nude moguénosti da se analiziraju trendovi, promocije prilagode kupcima
(kastomizuju), smanje promocioni gubici, unakrsno prodaju vezani proizvodi i da se odrzi
konstantan dijalog sa kupcima.

Tescov primer omogucava malim i srednjim maloprodavcima da ispitaju jedan vrhunski
program. Manje firme treba da razmisle kako da se prilagode i implementiraju mnoge bitne
karakteristike programa Clubcard.

MozZe se uraditi sledece:

e Skupljanje osnovnih podataka o preferencijama svojih kupaca i priprema specijalne
ponude zasnovane na navedenim preferencijama i ukupnim ( ne specificnim )
kupovinama

e Kupci, osim popusta, zele i1 specijalizovane informacije o proizvodima koji ih interesuju.
Primeri relevantnih informacija su sugestije trudnicama vezane za potrebnu opremu za
bebe, saveti o vinu koji se daju ljubiteljima vina itd. Te informacije se mogu dostaviti
putem poste u pisanom obliku, mogu se skinuti sa maloprodavéevog web-sajta ili se
mogu poslati i-mejlom kupcu ( radi brze isporuke i smanjivanja troskova Stampanja i
slanja).

e Supermarketi 1 prodavnice moraju da razmisle o tradicionalnom koriS¢enju kupona 1
njihovom ubacivanju u novine. Promociona strategija podsti¢e ~ lovce na popuste ”, ima
nisku efektivnost ( zbog niske stope iskoris¢enosti ) 1 ne nagraduje posebno najvrednije
kupce odredene prodavnice. Jednostavno reSenje bi bilo da se ponude kuponi ili popusti
na osnovu ukupnih kupovina kupca.

e Prehrambene prodavnice moraju da revidiraju svoj miks kupaca sa aspekta specificnih
trziSnih segmenata. Prodajno osoblje treba da analizira profitabilnost i vaznost svakog od
tih segmenata. Kada je u pitanju vaznost i profitabilnost, prodajni objekat mora da odredi
koji procenat prodaje otpada na svaki segmenat. PoSto profitne marZze variraju Koj
prehrambenih proizvoda, neki manji segmenti mogu da donesu nesrazmerno visoke
profite. Nakon toga prodajni objekat mora da odredi koliko se adekvatno zadovoljavaju
potrebe svakog segmenta. MenadZzment prodajnog objekta treba da odredi kako moze da
prilagodi svoju ponudu radi boljeg zadovoljavanja potreba svakog segmenta.

*Lovreta S., Berman B., Petkovi¢ G.,Veljkovi¢ S.,Crnkovié J., Bogetié¢ Z.,Menadsment odnosa sa kupcima, str. 440

-23-



Srdan Pelevi¢ Menadzment odnosa sa potrosac¢ima — CRM na primeruANZ banke

Slika 2.1 — Tipologija programa lojalnosti

Izvor: Barry Berman, Developing an Effective Customer Loyalty Program, California Management
Review, Fall 2006, str. 125
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3 Upravljanje odnosa sa potrosa¢ima — CRM

CRM (' customer raltionship menagment ) predstavlja novi menadzment koncept,
odnosno novi pristup za upravljanje dugoro¢nim odnosima sa potro$ac¢ima.

Menadzment odnosa sa kupcima ( CRM ) kao koncept javio se sredinom 1990-tih godina.
Oznacava, u sustini, strategiju koja se koristi da bi se na taj nacin naucilo Sto vise o potrebama i
ponasanju kupaca i da bi se na taj nacin razvili Sto jac¢i odnosi sa njima sa ciljem povecanja
njihove lojalnosti i maksimiziranja organizacionog profita.

U pocetku se CRModnosio na softver za pospesivanje odnosa sa kupcima, da bi se dalje
Sirio na proces ~ upravljanja detaljnim informacijama o pojedina¢nim kupcima i pazljivo
upravljanje svim dodirnim tackama sa kupcem radi maksimizacije njegove delatnosti “.Kotler i
Keler uocavaju da je dodirna tacka sa kupcem svaka prilika kada se kupac srece sa brendom ili
proizvodom — od li¢nog iskustva ili masovne komunikacije do slucajne opservacije. Tako
primera radi dodirne tacke u jednom hotelu ¢ine: rezervacija, prijava i odjava, usluzivanje u
sobama, poslovne usluge, pranje rublja, restorani, barovi i sl.

Kotler, otac savremenog marketinga, definiSuc¢i marketing istice da je ~ marketing nauka i
vestina pronalazenja, zadrZzavanja i negovanja unosnih kupaca “, $to koncept CRMstavlja u
srediSte savremenog menadzmenta i marketinga. CRM definiSe novu poslovnu kulturu sa
fokusom na potroSace i predstavlja proces ili metodologiju kori§¢enu za ucenje o potrebama i
ponasanju potroSaca i skupljanju informacija o njima. PruZa moguénost stvarnog pozicioniranja
preduzeca i1 ponude u svesti potrosaca, pronalazi nove modele optimalizacije ponude, povecanje
efikasnosti 1 smanjenja troskova poslovanja. Podstic¢e izgradnju i odrZavanje veza sa potroSacima
( ukljucujuéi ponudu 1 prodaju, ljudske resurse, operativne postupke, procese ... ) u cilju kreiranja
jedinstvenog doZivljaja za potroSace i1 prevladavanje konkurencije na trziStu. Preduslov je bolje
upoznavanje zahteva 1 preferencija potroSaca, posebno u uslovima visoko sofisticiranih potrosaca
koji imaju veliku moguénost komuniciranja sa nosiocima ponude i moguc¢nost ostvarenja ponude
prema njihovim zahtevima.*®®

Ovaj pristup upravljanja odnosa sa potrosacima kombinuje razli¢ite elemente tehnologije,
ljudi, informacionih resursa i procesa, sa namerom da se kreira biznis koji uzima sveobuhvatni
pogled na potrosace. Ovakav koncept se u velikoj meri poklapa sa konceptom Relationship
marketing ali ima i bitnih razlika. U odnosu na RM, CRM problem dugoro¢nih odnosa sa
potroSacima analizira dublje polaze¢i od svih elemenata i to od uspostavljanja organizacione
strukture i ostalih pretpostavki razvoja ( poslovna kultura i sl ) do samih programa uspostavljanja
razvoja dugoro¢nih odnosa, dok je kod RM ve¢i akcenat na finalizaciji 1 konkretnim programima
uspostavljanja dugoro¢nih odnosa ( komunikacija, prilagodavanje ponude, lojalnosti i sl. ).

% Masi¢ B., Menadzment, Univerzitet Singidunum,str. 491
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MenadZzment odnosa sa kupcima postaje sve vise rastuc¢a preovladujuca opsta teorija i praksa u
savremenom poslovanju. Uglavnom se navode tri glavna uzroka pojave koncepta:

e preusmeravanje fokusa sa proizvoda na kupca,

e preusmeravanje sa masovnog marketinga na marketing jedan na jedan

e razvoj informacione tehnologije

Draker je svojevremeno istakao da je jedini ~ profitni centar ” koji ima neka organizacija

tamo gde je kupac. Takav pristup zahteva preusmeravanje organizacionog i menadzment fokusa
sa proizvodnje i proizvoda na kupca. Po tradicionalnom pristupu teziste je bilo na proizvodnji i
ostvarenju prodaje, a ne na izgradnji odnosa sa kupcima od kojih se u mnogo ¢emu uci.
Savremeni pristup CRMobuhvataideju o integraciji kupca, o produbljivanju odnosa izmedu
kupca i organizacije putem svih dodirnih tacaka kako bi se stvorila vrednost za kupce, ostvarilo
zadovoljstvo, lojalnost i kupceva odusevljenost sa proizvodom i organizacijom u celini.

Slika 3.1 - Sema tradicionalne nasuprot modernoj organizaciji

lzvor: Kotler P., Keller K.L., Marketing menadzment str. 140

Kod uspesnih organizacija orijentisanih ka kupcima na vrhu su kupci, slede¢i su
zaposleni koji kontaktiraju sa kupcima, opsluzuju ih i ispunjavaju njihove Zelje i potrebe. Ispod
njih se nalaze menadzeri srednjeg nivoa ¢iji je zadatak da pruZze podrSku menadZerima i
zaposlenima ~ prve linije " tako da mogu da usluze §to kvalitetnije kupce. Na dnu je top
menadZzment koji vodi racuna o celini razvoja organizacije i daje podrSku menadzerima srednjeg
nivoa. Na prethodnoj slici dodati su kupci sa obe strane da bi se ukazalo da menadZeri na svim

nivoima moraju da se uklju¢e u upoznavanje kupaca i izgradnju vrednosti za njih.

Neka istrazivanja ukazuju na odnose sa kupcima kao na znacajan intelektualni kapital
organizacije i njihov uticaj na poslovni rezultat. Pridobijanje novih kupaca moze kostati pet puta
viSe od troSkova satisfakcije i zadrzavanja postoje¢ih. Potrebno je uloziti mnogo napora da se
zadovoljni kupci nagovore da napuste svoje dobavljace.
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Tabela 3.2 — Analiza menadimenta odnosa sa kupcima

Menadzment odnosa sa potrosac¢ima — CRM na primeruANZ banke

To postiZete kada ste...

* Identifikovali
svoje
najvrednije
kupce.

* [zracunali
udeo svojih
proizvoda i
usluga u
njihovom
novcaniku.

* Proucili koji su
proizvodi ili usluge
potrebni vasim
kupcima danas, a
koji ¢e im biti
potrebni sutra.

* Pogledali koje
proizvode ili usluge
vasi konkurenti
nude danas, a koje

* Pronasli najbolji
nacin isporuke
svojih proizvoda ili
usluga korisnicima
ukljucujuci alijanse
koje treba da
sklopite, tehnologije
u koje treba da
ulozite i mogucnosti
za pruzanje usluga
koje morate da

* Znate koji su
instrumenti
potrebni vasim
zaposlenima radi
unapredenja odnosa
sa kupcima.

* Identifikovali HR
sistem koji treba da
uvedete da bi
povecali lojalnost

* Naucili zbog cega
kupci odlaze i kako
ih vratiti.

* Analizirali Sta
¢ine vasi
konkurenti da bi
pridobili vase
najvrednije kupce.

* VaSa uprava

identifikovanja
tekucih i
budu¢ih kupaca
koji su veoma
vredni.

* Bolje
usmeravate
svoje direktne
marketing
napore

Stvarate nove
kanale distribucije.

*Razvijate nove
modele formiranja
cena.

eFormirateinteresne
zajednice

informacije onima
koji direktno
kontaktiraju sa
kupcima.

* Postignete
efikasnije
upravljanje
logistikom i lancem
snabdevanja.

« Katalizirate
saradnju u trgovini.

¢e nuditi sutra. razvijete ili da zaposlenih kontrolise metriku
e odliva kupaca.

* Otkrili koje

proizvode ili usluge

treba da ponudite.

CRM tehnologija moZe vam pomo¢i kada ...

* Analizirate *Dobijate * Brze obavljate * Regulisete *Otkrijete nivoe
prihode kupaca | relevantne podatke | transakcije. podsticaje i odliva kupaca i
i podatke o 0 ponasanju metriku. njihovog
troskovima radi | proizvoda i usluga. | * Pruzite bolje zadrzavanja.

* Razvijete sisteme
kontrole znanja

* Otkrijete nivoe
usluga namenjenih
satisfakciji kupaca.

Izvor: Darrel K., Frederick F. Reichheld i Phil Schefter, ~Avoid the Four perils of CRM", Harvard Business
Review, februar 2002, str. 106
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Kao $to se vidi iz prethodne tabele, zahtevi dobrih CRM programa se odnose na:
pridobijanje pravog kupca, izradu preporuke koja proizvodi ili usluge predstavljaju vrednost za
kupca, oblikovanje najboljeg procesa isporuke prizvoda ili usluga, motivisanje zaposlenih na
izgradnju dobrih odnosa sa kupcima i narocito kako da se zadrzi kupac. 1z tabele je vidljivo kako
to da se postigne i kada CRM tehnologija moze biti od koristi i pomo¢i u stvaranju i realizaciji
dobrih programa CRM.

Jedan od razloga za pojavu e-CRM je prelaz sa masovnog na marketing jedan na jedan.
Kod masovnog marketinga prodavac uklju¢uje u masovnu proizvodnju, masovnu distribuciju,
masovnu promociju i jednosmernu poruku samo jednog standardnog proizvoda za sve kupce.
Danas je sve viSe prisutna tendencija da se umesto masovnog marketinga ide na marketing jedan
na jedan. Ide se na pojedinacne kupce, ponuda se prilagodava posebnim potrebama kupca,
distribucija je individualizovana i sli¢no. Karakteristike masovnog i marketinga jedan na jedan
mogu se pregledano videti i iz tabele

Tabela 3.3 — Masovni marketing nasuprot marketingu jedan na jedan

Prosecan kupac Pojedinac¢an kupac
Anonimnost kupca Profil kupca

Ponuda na trzistu prilagodena

Standardni proizvod posebnim potrebama

Proizvodnja prilagodena

Masovna proizvodnja posebnim potrebama

Masovna distribucija Individualizovana distribucija
Masovno oglasavanje Individualizovana poruka
Masovna promocija Individualizovani podsticaji
Jednosmerna poruka Dvosmerne poruke
Ekonomija veli¢ine Ekonomija obima

Udeo na trzistu Udeo kupca

Svi kupci Profitabilni kupci

Privlacenje kupaca Zadrzavanje kupaca

Izvor: Peppers D., Roges M., The One-to-One Future,Doubleday Currency, New York,1993. Videti web
sajt: www.1tol.com
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Razvoj CRM softvera ima dva primarna cilja:

1. Omogucava kompaniji da uspesnije identifikuje, kontaktira i stekne nove potrosace
2. Podizanje postoje¢ih odnosa sa potroSa¢imai identifikovanje mogucnosti za vezane
prodaje 1 povecanje zadrzavanja kroz unapredenu postprodajnu uslugu.

Nov koncept odnosa sa potrosa¢ima zasniva se na novoj postavci marketing miksa 4C,
koji u stvari, objasnjava kako potroSaci gledaju na 4P ( proizvod, cena, promocija i distribucija ).

Instrumenti koncepta 4C su :
1. Customers wants and needs - Zelje i potrebe potrosaca
2. Cost to satisfy those needs — potrebni troskovi za njihovo zadovoljenje
3. Convenience to buy — pogodnosti prilikom kupovine
4. Communication — komunikacija*®

3.1 Elementi CRM modela

CRM je termin za metodologije, tehnologije i kapacitete za elektronsku trgovinu koje
kompanije koriste da bi upravljale svojim odnosom sa kupcima. Naro¢ito CRMsoftverski paketi
pomazu u interakciji izmedu kupaca i kompanije, omogucavajué¢i kompaniji da koordinira sve
komunikacije tako da kupcu bude predstavljena jedinstvena poruka i imidz. CRMkompanije
nude niz informaciono tehnoloskih usluga, kao §to su telefonski centar, analiza podataka i
menadZzment veb sajta. Osnovni princip na kome se zasniva CRM jeste da osoblje kompanije
treba prema svakom kupcu da se odnose na poseban nacin. Kupci sada sve CeS¢e koriste
viSestruke kanale. Oni mogu da kupe jedan proizvod od prodavca, a drugi sa sajta kompanije.
Interakcije izmedu kupca i kompanije mogu da se odvijaju na razli¢ite na¢ine — kroz prodajnu
silu, telefonske centre, imejl, distributere, sajt itd.

Slika 3.4 — Tacke kontakta kupca sa kompanijom

\l

-

Izvor: Jobber D., Fahy J. , Osnovi marketinga str. 272

Prodajna
sila

% Zivkovié R., Ponasanje potrosaca str. 219
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Stoga je klju¢no da, bez obzira na to kako kupac kontaktira kompaniju, osoblje ima
trenutni pristup istim, azuriranim podacima o tom kupcu, kao Sto su detalji o njegovim ranijijm
kupovinama. To obi¢no podrazumeva konsolidaciju mnogih baza podataka koje imaju
pojedinacna odeljenja u jednu centralizovanu bazu podataka kojoj moZe da pristupi celokupno
relevantno osoblje preko ekrana kompjutera. Medutim, CRM je mnogo vise od tehnologije.
Model menadzmenta kupaca QCI pruza detaljnu analizu procesa.

Slika 3.5 - QCi model menadimenta kupaca®

Ponovno
privladenje

Upravljanje
problemima

%7 Jobber D, Fahy J. , Osnovi marketinga str. 273
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Kompanije mogu da iskoriste ovaj model da bi procenile koliko dobro primenjuju
menadzment odnosa sa kupcima. Elemenati ovog modela susledeci:

Analiza i planiranje

Efektivni CRM pocinje sa razumevanjem vrednosti, stavova i ponaSanja razli€itih
postojecih i potencijalnih kupaca. Kada se ispuni taj uslov, postojece i potencijalne kupce treba
segmentirati da bi aktivnost planiranja bila Sto efektnija. Planiranje je fokusirano na oblast kao
Sto su sticanje 1 zadrzavanje kupaca koje je efektivno u pogledu troskova.

Predlog

Nakon $to se identifikuju i razumeju segmenti kupaca, potrebno je definisati predlog za
svaki od segmenata i isplanirati adekvatne ponude zasnovane na vrednosti. Predlog onda treba da
se saopsti 1 kupcima i ljudima koji su odgovorni za njegovo isporucivanje.

Informacije i tehnologija

Informacije i tehnologije predstavljaju osnovu za citav model. Podatke treba sakupiti,
saCuvati, analizirati 1 iskoristiti na na¢in koji pruza informacije koje su u skladu sa strategijom
menadzmenta odnosa sa kupcima, na¢inom na koji ljudi rade i nac¢inom na koji kupci Zele da
kontaktiraju kompaniju. Tehnologija omogucava organizaciji da sakupi, analizira i1 iskoristi
ogromnu koli¢inu podataka vezanih za menadzment kupaca. Potrebno je da se prave informacije
dostave pravim ljudima, u pravo vreme, tako da oni mogu da ispune svoj zadatak u procesu
menadzmenta kupaca.

Ljudi i organizacija

Osoblje koje ima direktan kontakt sa kupcima treba da bude izabrano, obuceno i
motivisano da pruzi visok standar u odnosu sa kupcima. Kljucni elementi su organizaciona
struktura koja leZi u osnovi efektivnog menadZmenta kupaca, identifikacija uloga, uslovi i resursi
za obuku, 1 zadovoljenje zaposlenih. Razlog za neuspeh mnogih sistema menadZmenta odnosa sa
kupcima lezi u nedovoljnoj paznji posvecenoj ljudima.

MenadZment procesa

U okruzenju gde kontakt skupcem moze da se ostvari u nekoliko razliitih tacaka,
ponekad je teSko primeniti procese i upravljati njima. Ipak, jasni i konzistentni procesi za
menadzment odnosa sa kupcima moraju da se razvijaju i revidiraju u skladu sa promenama
zahteva kupaca.

Aktivnost menadZmenta kupaca

Ova aktivnost tice se primene planova i procesa sciljem da se isporuce predlozi ciljanim
. . . . . 138
segmentima 1 ukljucuje:

% Jobber D, Fahy J. , Osnovi marketinga str. 273
-31-



Srdan Pelevi¢ Menadzment odnosa sa potrosac¢ima — CRM na primeruANZ banke

e targetiranje grupa postojecih i potencijalnih kupaca uz pomo¢ jasno definisanih predloga.

e menadZzment upita — pocinje ¢im pojedinac izrazi interesovanje i nastavlja se kroz
kvalifikaciju, rukovodenje kontaktom i izvestaj o ishodu.

e dobrodoslica - ovo se odnosi na nove kupce i one koji nadograduju svoj odnos sa
kompanijom; obuhvata sve od jednostavnih poruka kao $to je ~hvala” do sofisticiranih
strategija za kontakte.

e upoznavanje — potrebno je ubediti kupce da daju informacije o sebi; ove informacije treba
Cuvati, azurirati i koristiti; u korisne informacije spadaju i informacije o stavovima i
sataisfakciji i provera stanja odnosa.

e razvoj kupaca — potrebno je doneti odluke u pogledu toga koje kupce treba razvijati kroz
visi nivo menadzmenta odnosa, a koje zadrzati na istom ili napustiti.

e upravljanje problemima — podrazumeva utvrdivanje problema u ranoj fazi, reSavanje
zalbi 1 analizu glavnih uzroka koja ima za cilj da odredi opsta pitanja koja mogu da
prouzrokuju probleme za mnoge kupce.

e ponovno privlacenje — U ove aktivnosti spadaju razumevanje razloga koji su doveli do
gubitka, odlu¢ivanje o tome kojeg kupca treba ponovo privuéi, i razvoj programa za
ponovno privlacenje koje pruzaju kupcima Sansu i dobar razlog da se vrate.

Merenje efekata

Merenje performansi na osnovu plana omoguéava popravljanje buduéih planova i
neprestano unapredivanje CRM programa; merila mogu da se odnose na ljude, procese,
kompanije, isporuku predloga i performanse kanala.

Iskustvo kupaca

Potrebno je da se obavi eksterno merenje i1 iskustva kupaca, a ono ukljucuje pracenje
satisfakcije, analizu lojalnosti i misterioznu kupovinu.

Konkurenti

Treba nadgledati mane i prednosti konkurenata, i performanse kompanije u pogledu
opisanih pitanja treba uporediti sa konkurencijom. Do danas su programi menadZmenta odnosa
sa kupcima imali prilicno raznovrsnu stopu uspesnosti.

Neki od faktora koji su povezani sa uspehom jesu:

e orijentacija ka kupcu i organizovanje CRMsistema oko kupaca.

e zauzimanje jedinstvenog stava prema kupcu od strane svih odeljenja i dizajniranje
integrisanog sistema koji omogucava celokupnom osoblju koje ima kontakt sa kupcima
da dobije informacije iz zajednicke baze podataka.

e posedovanje sposobnosti da se izade na kraj sa pitanjima vezanim za kulturnu promenu
koja je posledica razvoja i primene sistema

e ukljucivanje korisnika u proces dizajna CRMsistema.
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e Dizajniranje sistema na nacin koji omogucava da sistem moze lako da se promeni da bi
odgovorio na buduce zahteve.

e U okviru upravnog odbora kompanije postoji pobornik CRM projekta i sva odeljenja koja
imaju veze sa ovim projektom ¢vrsto veruju u koristi od zauzimanja jedinstvenog stava
prema kupcu.

o Stvaranje3 SE)I’Zog ~dobitka” da bi se pruzile pozitivne informacije o programima u okviru
projekta.

Savremeni potroSa¢ sve viSe postaje ~sudija” koji svojim ponasanjem i odlukama u
procesu kupovine proizvoda i usluga presuduje o sudbini preduzeéa. Zbog presudnog znacaja
kupca na opstanak i razvoj preduzeca, menadzment se sve vise opredeljuje za primenu koncepta
CRM. Ovaj koncept ne priznaje prodaju kao kraj marketing procesa, nego u kupcu vidi
bogatstvo, ~aktivu” preduzeca.

Ukljucivanje kupaca po CRM konceptu moze biti u razli¢itim tackama procesa od kojih
su najcesce primenjene tacke ukljucivanje kupca. Cilj povezivanja sa kupcima i njihovog
uklju¢ivanja u proces preduzeca je dobijanje povratne informacije. Osnovno pravilo je da
organizacija ne moze na slepo da se orijentiSe ka kupcu ukoliko nema podataka o zadovoljstvu
kupca. Dok, Sto ih viSe ima, bolje su analize, time i kontakt prema kupcu i tako se povecava
lojalnost.*

3.2 Osnovne faze CRM lanca vrednosti

CRM lanac vrednosti je veoma znaCajan za poslovanje banaka. Pored utvrdivanja
strategijski znacajnih klijenata i njihovog buduceg potencijala kroz primarne aktivnosti se pruza
mogucnost bankama da prikupe i sve bitne informacije o klijentima, kako bi se Sto bolje
sagledalo proSlo i1 predvidelo buduce ponaSanje. Kroz aZuriranje baze podataka o svojim
klijentima banke lakSe prate stopu zadrzavanja i lojalnosti klijenata. S obzirom da banke ne
funkcioniSu u izolaciji, njihova trZiSna pozicija zavisi od veza koje one uspostavljaju sa
relevantnim stejkholderima. Primarne aktivnosti CRM lanca vrednosti pomaZu bankama 1 da
pronadu prave nacine kreiranja i isporuke vrednosti potrosacima, kao i izvore stvaranja vrednosti
plus. Za nesmetano odvijanje faza CRM lanca vrednosti znacajna je i podrZavajuca aktivnost.

U CRMlancu vrednosti postoji pet koraka:

Analiza portfolia potrosaca
Upoznavanje potroSaca
Razvoj mreze — SCOPE
Razvoj vrednih predloga
Upravljanje odnosom

% Jobber D, Fahy J. , Osnovi marketinga str. 272-274
“0 Zivkovié R., Ponasanje potrosaca str. 220
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Kod CRM lanca vrednosti razlikuju se primarne aktivnosti i aktivnosti za podrsku.

Slika 3.6 — CRM lanac vrednosti

Analiza
portfolia
potroSaca

Upoznavanje
potrosaca

Razvoj
mreze
SCOPE

Razvoj
vrednih
predloga

Upravljanje
odnosom

Profitabilnost
potroSaca

Izvor: Buttle F., Customer Relationship Management — Concepts and Tools, ELSEVIER Butterworth Heinemann,
Amsterdam, 2004. pp.40

CRM resenja ne mogu biti presadena u svaku organizaciju sa apsolutnom sigurnoséu da
¢e posao procvetati. Da bise uspelo, CRMIanac vrednosti zahteva odredenu organizacionu
strukturu koja ¢e to da podrzi i izvede na pravi nacin. Ishodi$na tacka mora biti o orijentaciji na
$to visi stepen satisfakeije potreba i Zelja potrogaga.*!

3.3  Primarne aktivnosti CRM lanca vrednosti

3.3.1 Portfolio analiza potrosaca ( CPA — Customer Portfolio Analysis )

CPA je prva faza CRM lanca vrednosti, a osnovni cilj je utvrdivanje onih segmenata
klijjenata koji imaju strategijski znacaj za banku. Banka nastoji da sa njima izgradi dobre
dugoro¢ne odnose na obostranu korist.

Sustina sprovodenja CPA procesa je identifikacija moguénosti za stvaranje profita u
budu¢em vremenskom periodu, kako sa sadaS$njim profitabilnim potroSacima tako i sa onima za
koje se procenjuje da poseduju snazan profitni potencijal.

Portfolio analize potrosaca se lakSe i preciznije sprovode na B2B tZistima, jer na njima
banke uglavnom posluju sa manjim brojem velikih klijenata pa je i lakSe kreirati bazu podataka.
Na B2C trzistima CPA proces se teze sprovodi zbog mnoStva potrosaca.

“Milisavljevi¢ M., Mari¢i¢ B., Gligorijevi¢ M., Osnovi marketinga str. 76
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CPA proces pocinje segmentacijom trziSta, kojom se banci pruza moguénost da
heterogeno potroSacko trziSte podeli na manje grupe na osnovu odabranih kriterijuma. Na taj
naCin utvrduje se atraktivnost svakog segmenta. Strategijski znacajni segmenti su predmet
posebne paznje marketara koji za ove potroSace moraju osmisliti specijalne programe lojalnosti.
Proces segmentacije trziSta moze se podeliti u nekoliko faza: 1) identifikacija poslovnog
podrucja na kojem banka nastupa i analiza konkurenata; 2) utvrdivanje kriterijuma segmentacije;
3) analiza trziSta na bazi odabranih kriterijuma; 4) procena vrednosti segmenata; 5) izbor
segmenata koji ¢e se opsluzivati.*?

Izbor pravog segmenta je vazan preduslov stvaranja odrzive konkurentnosti banke.
Danas, s obzirom na snaznu konkurenciju u bankraskom sektoru, mnoge male banke upravo
svoju Sansu za postizanjem poslovnog uspeha vide u osvajanju malih profitabilnih nisa. Ovo je
naroCito izrazeno u korporativnom bankarstvu. Na trziStu finalne potros$nje, visina kamatnih
stopa na Stednju stanovniStva, povoljnost kredita, raznovrsnot povoljnosti koje nude kreditne 1
debitne kartice, kao 1 elektronsko bankarstvo vazni su faktori privlacenja i zadrzavanja klijenata.
Na ovom polju poslovne aktivnosti, manje banke teze mogu biti konkurentne finansijski ja¢im
rivalima. Medutim, na B2B trziStima lakSe dolazi do izraZaja prednost manjih banaka. Rad sa
manjim brojem klijenata pruza moguénost da do izrazaja dodu sve prednosti koje sa sobom nosi
CRM koncept.*® Primeri iz poslovne prakse govore da manje banke, kroz uspesnu segmentaciju
klijenata i pravilan izbor odgovarajuce poslovne niSe, mogu uspesno parirati finansijski ja¢im
konkurentima.

Prilikom procene vrednosti segmenata i donoSenja konacne odluke o izboru segmenata
koji ¢e se opsluzivati, potrebno je dati odgovore na pitanja koliko je atraktivan svaki segment i
da 1i banka poseduje odgovoarajucée resurse i mrezu za njegovo opsluzivanje. ( slika 3.7)

Slika 3.7: Evaluacija atraktivnosti segmenata

e Atraktivnost segmenta
— Velicina segmenta, stopa rasta segmenta, osetljivost potroSata na cene proizvoda,
pregovaracka moc¢ kupaca, odnosi potrocasa i dobavljaca, barijere novim ulascima, broj i
snaga konkurenata, moguénosti za diferencijaciju.
e Uskladenost preduzeca i mreze
— Da li su uskladeni ciljevi, misija, vizija i vrednosti kompanije sa njenim moguénostima? Da
li kompanija i njena mreza poseduju proizvodne, marketinske, tehnoloske, ljudske resurse I
likvidnost za realizaciju ukazanih mogucnosti?

Izvor: Buttle F., Customer Relatinship Management, 2005.god., Elsevier, Amsterdam, str. 108.

*“Marinkovié¢ V.,Kreiranje baze lojalnih potrosaca, Kragujevac, EKONOMSKI HORIZONTI, 2008, 10, (1) str.
109-127
* palmer A., Principles of Services Marketing, McGraw-Hill, Inc., New York, 2005. god., str. 430.
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Kada je re¢ o atraktivnosti segmenata vazno je obratiti paznju na veli¢inu segmenta,
stopu rasta, trenutne odnose potroSaca i banaka, izlazne i1 ulazne barijere, pregovaracku snagu
klijenta, broj i jacinu konkurenata. Sa druge strane, kada govorimo o uskladenosti banke i njene
poslovne mreze, vazno je sagledati uskladenost ciljeva, vrednosti, vizije 1 misije stejkholdera koji
¢ine mrezu. Takode, neophodno je izvrsiti analizu tehni¢ko-tehnoloskih, proizvodnih,
marketinskih, finansijskih 1 ljudskih resursa date banke 1 ostalih stejkholdera u mrezi.*

Prilikom sprovodenja CPA na B2B trzistima razvijeno je nekoliko tehnika koje se
primenjuju. Jedan od poznatijih modela je dvostepeni portfolio model koji je razvio R.Fioka®. U
prvom koraku ovog modela, on deli potrosace u Cetiri segmenta u zavisnoti od strategijskog
znacaja klijenta i teSkoce upravljanja odnosa sa klijentima.

Strategijski znacaj klijenta odreduju slede¢e determinante: vrednost realizovanih
transakcija klijenta, imidz i finansijske moguénosti klijenta, trziSno liderstvo klijenta. TeSkoca
upravljanja odnosa sa klijentima se javlja zbog njegove pregovaracke pozicije, Zelja i
finansijskih zahteva, visokog stepena inovativnosti usluga konkurentskih banaka, karakteristika
konkurenata, njihovih snaga i slabosti. Na osnovu analize vrednosti ove dve varijabile za svakog
pojedinacnog klijenta moZe se formirati matrica 2x2 koja sadrzi Cetiri polja. Svako polje
oznacava jedan segment klijenata. (slika 3.8).

Slika 3.8: Dvostepeni CPA model — korak 1
Strategijski znacaj klijenta

Visok Nizak

Velike

Teski klijenti visokog Teski klijenti nizeg
strategijskog znacaja strategijskog znacaja

Laki klijenti visokog Laki klijenti niZzeg
strategijskog znacaja strategijskog znacaja

Teskoce upravljanja
odnosima sa klijentom

Male

Izvor: Buttle F., Customer Relatinship Management, 2005.god., Elsevier, Amsterdam, str. 115.

U drugom koraku klijenti se klasifikuju u devet segmenata u zavisnosti od intenziteta dve
kriterijumske varijabile: atraktivnosti klijenta i relativne snage odnosa banka-klijent. Kada se
govori o atraktivnosti klijenat, Fioka ukazuje da se ona moze proceniti na osnovu trziSnih
faktora, faktora konkurencije na datom potroSackom trzistu, finansijskih i ekonomskih faktora.
Snaga odnosa sa klijentima je odredena: vremenskim trajanjem odnosa, vrednoscu realizovanih

* Marinkovi¢ V., Marketinski aspekti satisfakcije I lojlanosti : orijentacija na potrosace u savremenom bankarskom
poslovanju, Kragujevac, 2012. god, str. 260

* Prilagodeno prema: Buttle F., , Customer Relationship Management , Elsevier, Amsterdam, 2004.god., str. 114-
116.
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transkacija odredenih klijenata iskazane kao procenat od ukupne vrednosti transakcija svih
klijenata, li¢nim prijateljstvom dve strane, kooperacijom u razvoju proizvoda 1 usluga, kulturnom
distancom izmedu banke i klijenta i geografskom distancom. (slika 3.9)

Slika 3.9: Dvostepeni CPA model — korak 2

&

E Velika 3 2 1
=

& 6 5 4
C

E 9 8 7
AY;

< Mala

velika umerena mala

Relativna snaga odnosa banka - klijent
Izvor: Buttle F., Customer Relatinship Management, 2005.god., Elsevier, Amsterdam, str. 116.

Posle segmentacije klijenata u jedno od devet polja, Fioka preporucuje tri strategije u
zavisnosti od pozicije koju oni zauzimaju u formiranoj portfolio matrici 3x3:

e pojacati snagu odnosa (polja 1;2;4;5);
e zadrzati trenutnu poziciju ( polja 3; 6;9 ) ;
e povuéise (polja7;8).

Pored navedenih, koriste se jo§ nekoliko analiza u CPA procesu, pre svega kada je re€ o
B2B trzistima. Njihovom primenom lakSe se sagledava trziSni ambijent i dejstvo razlicitih
makroemkonomskih varijabili koji uti¢u na odnos banka-klijent. U savremenom marketingu
moze se izdvojiti nekoliko analiza ¢ija je primena postala praksa kao Sto su: SWOT analize,
PESTE, pet snaga konkurencije i BCG matrice.

Po svom strategijskom znacaju za nastavak buducih odnosa sa preduze¢em, mozemo
razlikovati nekoliko tipova potroSaca:

e potrosaci sa visokim buduc¢im CLV-om — potroSaci koji ¢e u buducnosti postati snazan
izvor profitabilnosti;

e potrosaci koji ucestalo obavljaju transakcije — njihov strategisjki znacaj se ogleda u
ekonomiji obima tako Sto povec¢anjem broja transakcija dolazi do pada fiksnih troskova
njihovog opsluZivanja, a vremenom se pojacava njihova lojalnost;

e benchmark potrosaci — svojim ponasanjem povlace sa sobom druge potrosace koji ih
slede;

e inspiratori — su generatori ideja za poboljSanje usluznog procesa i kao takvi uzivaju
ugled medu menadzerima banke, zbog ¢ega se njihovi predlozi, zalbe 1 specifi¢ni zahtevi
lako mogu uvaziti i prihvatiti ( u ovu grupu spadaju korporativni klijenti koji imaju
strategijski znac¢aj za poslovanje banke );
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potrosaci otvorenih vrata — ova kategorija ne nudi veliki profit banci, ali je raspolozena
da proba nove proizvode i usluge ( kao $to je npr. nova platna kartica koju banka uvodi
na trziste ), ¢cime se stvaranju mogucénosti za ekspanziju trzista;

tehnoloski partneri — mogu biti oredene partnerske kompanije iz oblasti informacionih
tehnologija koje postavljaju i servisiraju bankomate, odrzavaju racunarsku mrezu unutar
banke i sl.

U zavisnosti od strategijskog znacaja odredenog klijenta i kvaliteta uspostavljenog

odnosa sa njim, moZemo identifikovati nekoliko znagajnih portfolio strategija®®:

zaStita odnosa — ova strategija se koristi ukoliko je klijent profitabilan za banku;
reinzenjering odnosa — potrosac je trenutno neprofitabilan, ali on moze biti izvor profita
ukoliko se smanje troskovi odredenih manje bitnih elemenata usluzne ponude;
unapredenje odnosa — kroz pronalaZenje novih moguénosti moze se povecati vrednost za
potroSaca i nivo njegove lojalnosti;

zetva odnosa — ukoliko menadzment smatra da je dostignut najveci nivo profita koji
proizilazi iz odnosa sa potrosacima i da ¢e uskoro nastupiti kontinuirani par profita,
korisno je smanjiti investicije, ili totalno prestati sa investiranjem u dalji razvoj odnosa.
Ova strategija je korisna na opadaju¢im trzistima na kojima je vidna tendencija rasta
troSkova retencije potroSaca, kao i njihov prelazak kod nekog od konkurenata;

prekid odnosa — ova strategija se primenjuje na kategoriju istroSenih ( sa SACK )
potrosaca koji ne donose profit;

ponovno osvajanje potrosaca — data strategija je prihvatljivakada se govori o strategiski
znacajnim potroSac¢ima, koji su iz razli¢itih razloga presli kod nekog od konkurenata.
Zato banka zeli da razvije najpre program njihovog povratka, a zatim i odgovarajuci
program lojalnosti;

pocetak odnosa — poSto su identifikovani novi potroSaci sa visokim profitnim
potencijalom neophodno je razviti plan njihovog privlacenja. Strategija pocetka odnosa je
sli¢na strategiji ponovnog osvajanja potroSaca, stim §to je ovde re¢ o novim potrosacima
koji do sada nisu koristili usluge date banke.

3.3.2 Upoznavanje potrosaca

Citav CRM proces zasnovan je na kvalitenom database marketingu i na bogatim i

azurnim bazama podataka. Ovi podaci pruzZaju osnovu za sprovodenje razli¢itih analiza koje
poboljsavaju poslovno odlucivanje, a pravilna upotreba dobijenih podataka omogucuje
menadzerima ko, Sta, zasto, gde, kako 1 kada donosi odluku o koris¢enju finansijskih usluga.

U razvijenim zemljama sve veé¢i broj kompanija investira u izgradnju sopstvene baze

podataka koja im omogucuje da precizno utvrde ko su njihovi stvarni i potencijalni potrosaci. Na
osnovu analize podataka koji su uskladiSteni u bazi se mogu koncipirati strategije za
uspostavljanje i pojacavanje potrosacke lojalnosti.

“® Buttle F., , Customer Relationship Management , Elsevier, Amsterdam, 2004.god., str. 132-133.
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Database marketing, ili marketing pomoc¢u baze podataka, definiSe se kao kompilacija
imena 1 adresa sadaSnjih i potencijalnih kupaca, koja se koristi u funkciji sprovodenja kvalitetne
trziSne komunikacije, Sto rezultira u ostvarenju ocekivanog obima prodaje i profita.

Jedna savremena definicija database marketinga ukazuje da je to proces segmentacije na osnovu
komjuterizovane baze podataka o stvarnim i potencijalnim kupcima, koji se sprovodi
koris¢enjem statistiCcke analize sa ciljem targetiranja profitabilnih individualnih potroSaca, a ne
Citavog trzista.t’

Primenom database marketinga najpre se formiraju liste stvarnih i potencijalnih kupaca,
a zatim se planiraju i sprovode marketinske strategije putem kojim se pokuSava dosti¢i zeljeni
komunikacioni efekat. Narocito je koristan za odredivanje ciljnih trzi$nih segmenata, poveéanju
broja kupovina kroz razvoj dugoro¢nih odnosa sa potroSacima, stimulisanje prodaje razlicitih
kategorija proizvoda istoj grupi kupaca i postizanje konkurentske prednosti. Uspeh database
marketinga moze se postic¢i jedino ako se obezbede adekvatni, precizni i azurni podaci.

Formiranje listi o kupcima predstavlja krajnji rezultat database marketinga. One
predstavljaju strukurirane kombinacije podataka o sadas$njim i potencijalnim kupcima na osnovu
kojih se mogu predvideti njihove budu¢e namere u procesu kupovine. Postojanje azurirane baze
podataka olakSava i1 unapreduje proces marketing istrazivanja.

Koncept database marketinga dozivljava sve vecu primenu u sektoru finansijskih usluga.
Danas, mnoge banke poseduju baze podataka o svojim Klijentima koje sadrze kako osnovne
podatke o njima, tako i podatke o datumima i vrednostima realizovanih transakcija. Ovim putem,
klijenti se mogu segmentirati na osnovu kriterijuma njihove profitabilnosti, ¢ime se identifikuju
njihovi najvredniji potrogaci.*®

Database marketing je koristan instrument za analizu ponasanja potrosaca i predvidanje
buducih trendova, identifikaciju onih segmenata koji su atraktivni za kontaktiranje u vezi
promocije novih usluga, utvrdivanje personalizovanih usluga koje se nude strategijski znacajnim
klijentima i pracenje zadrzavanja klijenata. Database marketing predstavlja most koji spaja
banku sa njenim klijentima i time unapreduje profitabilnost postojecih odnosa, isporucuje se
zeljena usluga i stvara se odrziva konkurentska prednost.

Baza podataka sadrzi informacije o stvarnim 1 potencijalnim klijentima koje su
prikupljene u odredenom vremenskom periodu. Osim osnovnih li¢nih podataka o klijentu,
kvalitetna baza sadrzi 1 podatke o geografskim, demografskim, socioloskim i psihografskim
karakteristikama koje odreduju njegovo ponasanje u procesu kupovine. Brojne informacije brzo
zastarevaju, zbog ¢ega se baza mora redovno aZzurirati. Izgradnja baze podataka o klijentima
sastoji se iz Sest koraka*:

" Mari¢i¢ B., Ponasanje potrosaca, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu, Beograd,
2008. god., str. 58-61.

*® Gupta M.P., Shukla S., Learning from Customer Relationship Management Implementation in a Bank, Global
Business Review, 2002. god.,Vol. 3, str. 107.

“ Prilagodeno prema: Buttle F., , Customer Relationship Management , Elsevier, Amsterdam, 2004.god., str. 140.
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e definisanje funkcija baze podataka;

e utvrdivanje neophodnih informacija;

e identifikacija izvora informacija;

e izbor tehnologija za kreiranje baze i izrada aplikacija za procesuiranje informacija;
e popunjavanje baze podataka;

e odrzavanje i azuriranje baze podataka.

Kod baze podataka mogu se razlikovati dve osnovne funkcije: operativna i analiti¢ka.
Operativna funkcija pomaze bankama da lakSe obavljaju svakodnevne aktivnosti. Na taj nacin
bankari imaju pristup informacijama vezanim za vrste i vrednosti finansijskih usluga koje klijenti
koriste. Analiticka funkcija omogucuje banci da optimizira vrednost koju kreira potrosaci, kao i
vrednost koju dobija od njih. Na osnovu analize prikupljenih podataka moguce je doneti
odredenu odluku, npr. banke mogu plasirati novu vrstu kreditne kartice koja pod povoljnim
uslovima pruza mogucénost lojalnim klijentima da kupuju proizvode u odredenim trgovinskim
objektima.

Kljucno pitanje koje se postavlja pred marketing menadzere je koje vrste informacija su
neophodne za uspes$nu implementaciju CRM strategije. Ovde je potrebno identifikovati sadasnje
potroSace, sakupiti njihove kotakt podatke, podatke o realizovanim transakcijama,
preferencijama, namerama, ocekivanjima, podatke o troSkovima privlaenja i zadrzavanja
potrosaca iz prethodnih perioda, kao i podatke o onim elementima usluzne ponude sa kojima su
potrosaci u proslosti bili izrazito nezadovoljni.

Kontakt podaci obuhvataju ime i prezime klijenta, adresu, broj telefona, faks i e-mail.
Istorijski kontakt podaci pokazuju i sa kojim zaposlenim sluzbenikom su potrosaéi ranije
ostvarili kontakt, kada i koju finansijske usluge su tada koristili.

Namere se odnose na potencijalne buduce reakcije potroSaca. Marketari moraju da
procene verovatnoce buduceg koriS¢enja odredenih finansijskih usluga. Pri tome, vaZzno je
ispitati preferencije ptorosaca i njihove stavove o usluznoj ponudi konkurentskih banaka. Ovi
podaci se dobijaju sprovodenjem marketing istraZivanja i ukoliko se istraZivacki proces
kontinuirano sprovodi, baza ¢e sadrZati aktuelne podatke.

Ocekivanja se odnose na standarde definisane od strane potroSaca koje bi
proizvod/usluga trebalo da ispuni. Mogu se izdvojiti &etiri nivoa hijerarhije o¢ekivanja®’: idealni
nivo — §ta bi moglo biti; predpostavljeni nivo — §ta ¢e biti; nivo minimalne tolerancije — §ta mora
biti; zasluzeni nivo — §ta bi trebalo da bude.

Mnogi poslovni subjekti su prenatrpani gomilom podataka iz kojih se moze izvu¢i veoma
malo korisnih informacija. Koncept data mining ( traganje kroz podatke, ili pronalazenje znanja
u masi podataka ) nastoje kao odgovor za resavanje navedenog problema. Primena data mining-a
je izraZena u sektoru finansijskih usluga, narocito u bankarstvu. Data mining omogucuje da se
modelira ponaSanje potrosaca, a takode 1 za evaluaciju rezultata marketinskih testova i pravilniju
segmentaciju trzista.

%0 Buttle F., , Customer Relationship Management , Elsevier, Amsterdam, 2004.god., str. 144,
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Posto su definisane potrebne vrste informacija, sledeci zadatak istrazivaca je utvrdivanje
izvora iz koga se one mogu prikupiti. Za primenu CRM koncepta u bankarstvu vazan je znacaj
internih sekundarnih podataka koji se nalaze u arhivama razli¢itih sektora unutar banke. Ovi
podaci su korisni za segmentaciju trzista, profilisanje potrosaca, privlaenje potrosaca i dr.

Pored ¢injenica koje mogu pruziti interni sekundarni podaci potrebno je utvrditi i eksterne
izvore sekundarnih podataka. U tu svrhu korisno je do¢i i do podataka koje poseduju
marketin§ke agencije, finansijske institucije i razli¢ite vladine i nevladine organizacije.
Informacije o konkurentima mogu se dobiti iz njihovih izvesStaja, konferencija za Stampu,
sajmovima, izlozbama i U razgovoru sa nekim drugim interesnim grupacijama.

Kada se govori o izboru tehnologije i izradi aplikacija za procesuiranje informacija danas
su relacione baze podataka postale standardna arhitektura CRM-a. Relacione baze skladiste
podatke u dvodimenzionalne tabele, gde je svaki red namenjen jednom individualnom potrosacu,
dok je svaka kolona namenjena odredenom parametru. UkrS§tanjem redova 1 kolona dobijaju se
rezultati koje ostvaruje svaki individualni klijent po osnovu preciziranih parametara. Primenom
specijalizovanih softvera podaci se mogu medusobno kombinovati §to pruza moguénost
sprovodenja brojnih analiza.>

Na osnovu analize prikupljenih podataka moze se vrsiti i predvidanje prodaje i to za
razliCite proizvode, grupe potroSaca, regione i vremenske intervale. Ubacivanjem u napred
odredenih vrednosti pojednih varijabili, softver sprovodi razli¢ite projekcije.

Posto je doneta odluka o vrsti informacija koje su potrebne, nacinu njihovog skladistenja
i upotrebe, sledeci korak je unos podataka u bazu. Da bismo bili sigurni da je baza snabdevena
odgovaraju¢im podacima, neophodno je da budu ispunjeni slede¢i uslovi:

o verifikovanost podataka — to znaci da je potrebno uneti podatke u bazu u izvornoj formi,
to jest kao Sto su pronadeni u orginalnom izvoru;

e validnost podataka — uneti podaci moraju biti ta¢ni i aktuelni;

e podaci se ne smeju duplirati i viSe puta unositi u bazu — ova pojava se ispoljava ako se
jedan isti podatak javlja u dva ili viSe izvora zbog €ega postoji opasnost da se on nekoliko
puta unese u istu bazu, specijalno dizajnirani softveri mogu pomoc¢i da se eliminiSe
dupliranje podataka;

e potrebno je omkoguéiti medusobno spajanje podataka iz razli¢itih baza — ovaj uslov je
naroCito znacajan ukoliko kompanija koristi ve¢i broj baza, medu kojima su odredene
baze dizajnirane za unos eksternih podataka, dok su ostale baze dizajnirane za unos
internih podataka ( interni podaci u zavisnosti od izvora iz kog potiCu mogu biti
razvrstani u veliki broj baza ).

Baze podataka o klijentima omogucuju uvid u broj i socio-ekonomsku strukturu klijenata
razlicitih filijjala. Vrednost goiSnjeg prometa klijenta 1 uSestalost realizacije transakcija su dva
podatka od izuzetne vaznosti za bankare. Vremenska serija, koja prikazuje uzastopne varijacije u

*"Marinkovi¢ V.,Kreiranje baze lojalnih potrosada, Kragujevac, EKONOMSKI HORIZONTI, 2008, 10, (1) str.
109-127
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vrednostima ovih varijabili, pruza moguénost istrazivacu da utvrdi trendove u ponasanju
klijenata i da predvidi tokove buduce poslovne aktivnosti. Baza podataka se mora redovno
azurirati i odrzavati kako bi se obezbedila aktuelnost podataka (promena posla, promena adrese
itd.).

Odrzavanje baze podataka je vazno zbog: osiguravanja unosa podataka o novim
transakcijama i promotivnim kampanjama, ¢iS¢enja dupliranih podataka, da bi se revidirali svi
fajlovi i dokumenti, u cilju brisanja potroSaca koji ve¢ duze vreme ne koriste finansijske usluge i
radi azuriranja dosijea o potrosacu.

Pojedine banke mogu Koristiti jedinstvenu bazu u koju se unose svi relevatni podaci
razvrstani po preciziranim parametrima, dok neke druge banke mogu posedovati veéi broj baza.
Posebne baze mogu se formirati za potrebe razlicitih sektora, kao Sto su sektor za marketing,
prodaju, usluge i dr. Da bi se dobio precizniji uvid u stavove, preferencije i namere potrosaca,
poterbno je da se izvr$i medusobna integracija relevantnih internih i eksternih podataka u
razli¢ite svrhe. (slika 3.10)

Eksterni sekundarni

podaci
i Traganje kroz
) . Integrisana Razvoj i podatke i
Interni gg‘;gi”dam' »| baza podataka ,| implementacija »  analiza
P 0 potroSacima CRM strategije podataka

Slika 3.10: Integracija podataka
Izvor: Buttle F., Customer Relatinship Management, 2004..god., Elsevier, Amsterdam, str. 159.

Neadekvatno sprovodenje ove aktivnosti vodi ka neefikasnoj primeni CRM strategije, a
jedno od reSenja navedenog problema je formiranje centralizovane baze podataka u kojoj bi se
skladistili najvazniji podaci iz ostalih baza.

Uocljiv je uzlazni trend primene database marketinga u savremenom bankarskom
poslovanju. Svaka filijala moze imati posebnu bazu podataka o klijentima, a podaci iz razli¢itih
banaka se procesuiraju centralnoj banci koja se nalazi koja se nalazi u sediStu banke. Na taj
nacin, sti¢e se uvid u specificne potrebe 1 zahteve klijenata razlicitih filijala po osnovu brojnih
kriterijuma.

Koncipiranje marketing strategije banke je nezamislivo bez podrske adekvatnog
informacionog sistema o potroSac¢ima ( customer information system — CIS ). Kompleksni uslovi
savremenog bankarskog poslovanja, koje karakteriSu pojacana konkurencija, razvoj interneta i
raznolikost poterba i Zelja potro$aca, nametnuli su pracenje trendova u ponasanju potrosaca kao
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nuznu predpostavku opstanka i postizanja poslovnog uspeha.®® CIS pruza moguénost da se
sprovede analiza realizovanih transakcija, ¢ime se sti¢e uvid u stepen koriS¢enja odredenih
proizvoda/usluga od strane svakog pojedinacnog klijenta.

Primer banke koja aktivno koristi bazu podataka za skladistenje informacija o lojalnosti
klijenata je Kanadska Kraljevska banka. Njihova obimna baza podataka sadrzi informacije o
priblizno devet miliona korisnika usluga i ona je dostupna preko interneta svim kancelarijama i
ekspoziturama ove banke. Menadzeri banke su zakljucili da su njihovi klijenti koristili u proseku
samo tri vrste finansijskih usluga koje pruza Kraljevska banka. Sa druge strane, ovi klijenti su
koristili ukupno cetrnaest vrsta finansijskih usluga preko drugih bankarskih i nebankarskih
institucija. Zato je menadzment koncetrisao svoje resurse na postojece korisnike u finkciji
porasta njihvog uceséa u kupovini. Rezultat je bio impresivan rast profita.”®

3.3.3 Razvoj mreze

Trzisna pozicija kompanije zavisi od niza veza i odnosa koje one uspostavljaju sa
razli¢itim stejkholderima. Performanse odredene kompanije uslovljene su ne samo njenim
kompetencijama, nego i snagama i slabostima ostalih ¢lanova mreze. Mreza predstavlja koaliciju
organizacija koje zajednicki rade na ostvarenju ciljeva odredenog poslovnog subjekta koji se
nalazi u centru mreze. Ponekad, ¢clanovi mreze mogu biti slabije povezani, ali u nekim granama
kao $to su na pr. automobilska industrija, ovi odnosi su obi¢no veoma ¢vrsti 1 gotovo je
nemoguce da firma koja se nalazi u centru mreze moze kvalitetno izvrSavati svoje aktivnosti bez
podrske ostalih ¢lanova. NeuspeSno izvrSenje funkcija bilo kog ¢lana negativno se odrazava na
performanse centralne organizacije, tako da unutar mreze lako moze nastati haos i
dezorganizacija.

Sve mreZe ne poseduju identican sistem odnosa izmedu ¢lanica. Jacina odnosa varira od
snage centralnog preduzeca, snage ostalih ¢lanica, uskladenosti ciljeva, medusobne bliskosti,
prirode delatnosti i dr. Savremeni poslovni ambijent primorava i ona najjaca preduzec¢a da makar
u odredenoj meri investiraju u razvoj sopstvene mreze.

Brojni korporativni klijenti posluju sa viSe banaka istovremeno. Ovo je narocito izraZeno
kod velikih i srednjih preduzeca koja imaju velike finansijske potrebe. Za mnoge od njih,
saradnja sa jednom bankom ne moZe da podmiri njihove finansijske zahteve s obzirom na obim i
sloZzenost posla. Uprkos ¢injenici da mogu biti veoma zadovoljni kvalitetom usluZne ponude
odredene banke, ovakva preduzeca saraduju sa velikim brojem trzi$nih aktera u mrezi. U tom
kontekstu posmatrano, moze se konstatovati da velika i1 srednja preduzeca imaju razgranatiju
mrezu dobavljaca finansijskih usluga u odnosu na mala preduzeéa.54

*2 Marinkovié¢ V., Uloga marketing informacionog sistema u procesu donosenja odluka, Ekonomski horizonti,
Ekonomski fakultet, Kragujevac, 2006. godine., broj 1-2, str. 30.

**Marinkovié¢ V., Marketinski aspekti satisfakcije I lojlanosti : orijentacija na potrosace u savremenom bankarskom
poslovanju, Kragujevac, 2012. god, god., str. 272.

>* Gummesson E., Total Relationship Marketing, Elsevier, Amsterdam, 2008. god., str. 91.
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U proteklim decenijama, banke su dominirale finansijskim sistemom. Banke su bile
ispred ostalih finansijskih institucijama kada je re¢ o uslugama Stednje i investiranja, plac¢anja i
zastite od rizika i odobravanja kredita. Vremenom, uces¢e banaka na finansijskom trzistu je u
znatnoj meri opalao pojavom drugih finansijskih institucija ( Stedna 1 kreditna udruzenja, fondovi
trziSta novca, hedging kompanije, brokerske i dilerske kompanije, osiguravaju¢e kompanije i sl.).
Mnoge od ovih institucija danas su konkurenti bankama, ali ¢esto se javljaju i u ulozi partnera
prilikom kreiranja razli¢itih poslovnih poduhvata. U Sjedinjenim Drzavama banke su pre samo
jednog veka drzale dve treCine sredstava i prihoda svih finansijskih institucija. Medutim, u
provm kvartalu 2003. god., svega dvadeset procenata sredstava finansijskog trzista SAD bilo je u
rukama banaka.”®

Upravljanje odnosima unutar mreze ( Network managment ) je esencijalna podrska
implementacije CRM procesa. Ciljevi CRM-a lakSe se mogu ostvariti ukoliko centralno
preduzeée ordinira svoje aktivnosti sa svojim c¢lanovima. Network managment pomaze
postizanju tri osnovna zadatka koji direktno uslovljavaju efikasnost CRM procesa, a to su:
identifikacija zahteva mreze, procena snage i slabosti njenih ¢lanica 1 upravljanje performansama
mreze. Network managment takode pruza uputstvo clanicama mreze o standardima kvaliteta koji
moraju biti ispunjeni. Efikasno upravljanje odnosima unutar mreze pomaze centralnoj kompaniji
da bolje identifikuju zahteve svojih potrosaca i da im isporuci vrednost plus.

SCOPE je jedan od modela mreze koji ukazuje da se poslovna mreza sastoji iz pet
elemenata. To su: dobavljaci ( S — suppliers ); potrosaci ( C — consumers ); vlasnici i investitori
( O — owners/investitors ); partneri ( P — partners ); zaposleni ( E —employees ). ( slika 3.4)

Centralno preduzece nalazi se u ulozi potroSaca ( C ), dobavljaci, investitori i partneri su
eksterni, dok su zaposleni interni element mreze. SCOPE model poseban akcenat stavlja na
rasvetljavanje prirode odnosa izmedu centralnog preduzeca i ostalih ¢lanica mreze. Centralno
preduzece je figurativno dobilo naziv potrosa¢ u ovom modelu, jer ono, koriste¢i usluge ostalih
¢lanova, pokuSava da ostvari sosptvene ciljeve.

Slika 3.11: SCOPE model

Partneri
Izvor: Buttle F., Customer Relationship Management,
2004.god., Elsevier, Amsterdam, str. 184.

IUs|soaez

Potrosaci

Dobavljaci

Investitori

% Rose P., Hudgins S., Bankarski menadZment 1 finansijske usluge, Data status, 2005. god., Beograd, str. 8-9.
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Kada se govori o odnosima izmedu preduzeca i njegovih dobavljaca mogu se uociti
nekoliko trendova koji karakteriSu ovu poslovnu saradnju, a to su: smanjenje broja dobavljaca,
category managment, alijanse razvoja novih proizvoda i e-kupovina. Trend smanjenja broja
dobavljaca karakteristi¢an je za savremeno poslovanje, ¢ime se smanjuju troskovi, a utrosice se
manje vremena i napora u traganju za novim dobavlja¢ima. Dugoro¢na saradnja sa nekoliko
dobavljaca pojacava i pregovaracku poziciju preduzeca i pruza mu mogucnost da ostvari izvesne
popuste pri narudzbini. Kompanija i njen dobavlja¢ medusobno razmenjuju informacije u
funkeciji ublazavanja rizika, snizenja troskova i poboljsanja profitabilnosti procesa.

Category managment tretira grupu povezanih proizvodaca kao jedinstvenu strategijsku
poslovnu jedinicu. Fokus je na kategoriji proizvoda, a ne na pojedinacnom proizvodu. Category
managment se moze opisati kao proces upravljanja kategorijom proizvoda u funkciji smanjenja
distance i razvijanja kooperacije izmedu kompanije i njenog dobavljaca. Njihova medusobna
saradnja je usmerena ka kreiranju kategorije proizvoda koja ¢e pruziti vrednost dobavljacu,
kompaniji i finalnim potrosacima. Savremeno poslovanje takode karakteriSu i elektronski oblici
saradnje izmedu preduzeca i dobavljaca, kao i zajednicki napori razli¢itih preuzeca u razvoju
novih proizvoda.

Investitori ( investitors/owners ) ulazu u CRM projekte sa namerom da ostvare
odgovarajuci prinos na ulozena sredstva. Koliki ¢e biti prinos na investicije i kada se on moze
ocekivati, u velikoj meri zavisi i od toga da li su ova ulaganja usmerena ka projektima
strategijskog, operativnog ili analitickog CRM-a.

Partneri su znacajni element poslovne mreze centralnog preduzeca. Re¢ je o drugim
kompanijama koje aktivno saraduju sa centralnom firmom u funkciji ostvarivanja zajednickih
ciljeva. Razlicite partnerske kompanije generalno se mogu svrstati u dve grupe u zavisnosti od
toga da li one pomazu centralnoj kompaniji da kreira ( benchmark kompanije, grupe za zastitu
potrosaca, sponzorske grupe i dr. ), ili one koje isporucuju vrednost ( agenti, brokeri, franSizing
partneri, konzorcijumi ). ( slika 3.12) .

Poslednji element SCOPE modela su zaposleni i oni predstavljaju jedini interni element
poslovne mreZe. Zaposleni radnici su tzv interni potrosaci preduzeca 1 bez njihovog zadovoljstva
u obavljanju svakodnevnih aktivnosti, nemoguce je potroSac¢ima kreirati 1 isporuciti superiornu
vrednost. Na slici 8 je prikazano da je najpre potrebno obezbediti satisfakciju zaposlenih, koja ¢e
omoguciti retenciju zaposlenih, podizanje nivoa produktivnosti i stvaranje superiorne vrednosti
usluga. Kao posledica toga proizilazi satisfakcija potroSaca, koja vodi ka lojalnosti. Tek sa
bazom lojalnih potroSaca preduzece moze racunati na rast prihoda i priliv profita na dugi rok.>®

% Buttle F., , Customer Relationship Management , Elsevier, Amsterdam, 2004. god., str. 219-220.
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Slika 3.12: Lanac profitabilnosti usluge
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Izvor: Buttle F., Customer Relatinship Management, 2004.god., Elsevier, Amsterdam, str. 220.

Struktura SCOPE modela na bankarskom trziStu sadrzai sve prethodno pomenute
elemente. Medutim vazno je uociti izvesne specificnosti koje ukazuju na €injenicu da na
bankarskom trzi§tu nemaju svi modeli elementa podjednak znacaj. Uloga zaposlenih je, kaoiu
mnogim drugim delatnostima veoma znacajna, ali je znacaj dobavljaca u odredjenoj meri manje
naglaSen nego Sto je slu¢aj sa nekim drugim granama. U dobavljace banaka mozemo svrstati
kompanije koje postavljaju i servisiraju bankomate, kao i kompanije koje odrzavaju mrezu
racunara. Razli¢ite finansijske institucije, poput brokersih i dilerskih kompanija, osiguravajuc¢ih
kompanija, penzionih fondova 1 hipotekarnih kompanija, mogu se naci u ulozi partnera banaka.
Klijenti banaka se u ovom modelu nalaze u ulozi investitora. Oni investiraju odredene svote
novca u banku, sa namerom stvarenja prinosa na ulozena sredstva. Takode klijenti mogu biti i
vlasnici akcija banaka sa kojom saraduju.>

Kada je re¢ o bankarskom sektoru, moze se ocekivati da ¢e u buduénosti veliki broj
banaka sklopiti odredene kooperativne aranzmane sa osiguravaju¢im kompanijama. Na ovaj
na¢in, dve kompanije partnerski posluju u sveri prodaje zivotnog i penzionog osiguranja.
Znacajno je pomenuti partnerski aranzman koji su sklopili Credy banka a.d. Kragujevac i Delta
Generali u cilju zajednicke prodaje polise osiguranja gradanima. Od ovakve saradnje obe
kompanije imaju odredenu korist, Delta Generali dobija laksi pristup klijentima Credy banke, a
sama banka ubira proviziju od prodatih polisa.”®

> Marinkovi¢ V., Marketinski aspekti satisfakcije I lojlanosti : orijentacija na potroSace u savremenom bankarskom
poslovanju, Kragujevac, 2012. god,str. 278.
*8 Marinkovi¢ V., Marketinski aspekti satisfakcije I lojlanosti : orijentacija na potrosace u savremenom bankarskom

poslovanju, Kragujevac, 2012. god,str. 278.
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3.3.4 Razvijanje vrednosti u ponudi

Cetvrta faza CRM lanca vrednosti je razvoj vrednosti u ponudi. Do ove etape banka je
identifikovala 1 upoznala svoje potrosace 1 obezbedila mrezu za njihovo opsluzivanje. Da bi se
razvili dugoro¢ni odnosi, potrebno je kreirati i isporuciti superiornu vrednost potrosacima. Zato
je vazno shvatiti Sta zapravo predstavlja vrednost za potrosaca i koji su to izvori stvaranja
vrednosti. Fokus mnogih preduzeca bio je na proizvodu kao glavnom izvoru vrednosti. Uspon
marketing orijentacije pokazao je da i drugi elementi usluzne ponude mogu biti znacajni u
stvaranju konkurentske prednosti, $to znaci da bez kvalitetnog pruzanja dodatnih usluga tesko se
moze ocekivati da genericki proizvod moze izazvati zadivljenost potrosaca.

Lojalni potrosaci su veoma vredna, mozda i najvrednija imovina preduzecéa i kao takvi
predstavljaju stabilan izvor dugorocne profitabilnosti preduzeca. Poslovni subjekti su svesni
Cinjenice da je stvaranje baze lojalnih potrosada dugotrajan i mukotrpan posao. Savremeno
poslovanje pokazuje da je mnogo lakSe u¢i u odredeni posao, nego zadrzati se u njemu. Zbog
toga se danas pridaje veliki zna¢aj zadrzavanju u odnosu na privlacenje potrosaca.

Da bi banka mogla da obezbedi adekvatnu stopu zadrzavanja potrosaca ona mora biti u
stanju da kontinuirano kreira i isporucuje vrednost svojim potrosa¢ima. Kreiranje vrednosti je
viSefazni proces koji zahteva adekvatnu saradnju razli¢itih sektora u banci.

Vrednost za potrosaca predstavlja kombinaciju koristi i Zrtava koje se javljaju kada
potroSac¢ kupuje 1 koristi odredeni proizvod ili uslugu da bi zadovoljio svoje potrebe. V.Caitaml
navodi viSe znacenja koje moze imati vrednost za potroéaéaSg:

e vrednost se ogleda u niskoj ceni — za neke segmente potroSaca niska cena predstavlja
najbolju vrednost;

e vrednost je dobijanje onih atributa koje je potrosa¢ ocekivao kada je kupovao odredeni
proizvod ili uslugu — pojedini potrosaci posmatraju vrednost pre svega sa aspekta koristi
koje nudi, a ne sa aspekta njegove cene;

e vrednost je dobijeni kvalitet za cenu koja je placena — mnogi potrosaci smatraju da je
vrednost razmena kvaliteta proizvoda 1 novca kojim se isporuceni kvalitet mora platiti;

e vrednost je sve §to potroSa¢ dobija kao nagradu za zrtvovanje koje je podneo — ovakav
pristup vrednosti u prvi plan izdvaja koristi koje proizvod pruza i zrtvu, tj. psiholoski,
fizicki, vremenski 1 finansijski napor koji je potroSa¢ ulozio ne bi li doSao u posed
proizvoda i uzivao u njegovim atributima.

BancOne iz Kolumbije, u drzavi Ohajo, svoju marketinSku strategiju kreiranja vrednosti
klijentima, bazirala je, izmedu ostalog, i na snaznim vizuelnim efektima unutar filijala. Kada
klijent ude u filijalu, na njega ¢e prvi utisak ostaviti neonsko svetlo koje njegovu paznju privlaci
osvetljavanjem usluga koja razliita odeljenja banke nude. Takode, neonsko svetlo jasno
pokazuje i posebne ponude koje banka toga dana pruza klijentima. Na samom ulazu u filijalu je i
tzv. informativni Salter, na kojem klijenti mogu dobiti sve neophodne informacije o uslugama

* Buttle F., , Customer Relationship Management , Elsevier, Amsterdam, 2004. god., str. 227-228.
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koje se nude i brojevima Saltera na kojima se pruzaju date usluge. BancOne svojim klijentima
pruza i odredene specifi¢ne usluge kao $to su planiranje putovanja i osiguranja.®

Menadzment mora shvatiti da briga o klijentima podrazumeva primenu pristupa
,,» marketing 1 prema 1 ,,. Ono $to impresionira jednog klijenta, na drugog mozda nece ostaviti
pozitivan utisak i to je razlog zaSto se usluge teSko mogu standardizovati. PoStovanje i
personalizovana briga o svakom pojedinanom klijentu je imperativ uspeSnog bankraskog
poslovanja i sredstvo pruzanja dodatne vrednosti.

Marketing odnosa sa potrosacima je vazan koncept poslovnog uspeha u bankarstvu. Uvek
treba unarpedivati odnose sa klijentima. UspeSna komunikacija sa klijentom, kompletni kadrovi 1
moderna informaciona tehnologija su tri vazna elementa marketinske strategije banke. Dobar
odnos sa klijentima vazan je faktor konkurentnosti banke i postizanje odgovaraju¢ih poslovnih
rezultata u dinami¢noj trzi$noj utakmici. U ostalom primena CRM koncepta pokazala se veoma
korisnom naro¢ito u bankrastvu, automobilskoj industriji i industriji softvera i personalnih
racunara. Bez adekvatne podrske finansijskog sektora, marketing teSko moze pomo¢i banci da
ostvari dugoro¢nu profitabilnost. Brojni klijenti prilikom izbora banke prvenstveno obracaju
paznju na visinu kamatnih stopa i povoljnost kredita, a velika preduzeca se pre svega oslanjaju
na banke koje su sposobne da podmire njihove finansijske zahteve.

Savremeni potrosac¢i imaju nekoliko vaznih karakteristika koje ih razlikuju od njihovih
prethodnika, oni su dobro informisani o ponudi Zeljenih proizvoda i usluga. Njihovi stavovi
imaju bitan uticaj na koncipiranje marketinSkih strategija preduzeca. Savremeni potroSaci su
veomazahtevni, marketinski obrazovani i poseduju makar skromno znanje o informacionim
tehnologijama. Navedene karakteristike promenile su lice tradicionalnih potroSaca, usled ¢ega su
1 preduzeca bila primorana da prihvate principe marketing orijentacije kako bi ostala
konkurentna na trZistu.

Vrednost za savremenog potrosa¢a ne sastoji se samo u funkcionalnoj koristi koju
proizvod pruza, nego ona ukljuCuje 1 niz propratnih elemenata. Za kompaniju je vazno da
identifikuje izvore stvaranja vrednosti za potroSaca. Generalno gledano, ovi izvori se nalaze u
elementima proizvodnog i usluznog marketing miksa. (slika 3.13)

Slika 3.13: Izvori vrednosti za potrosace

Proizvodni marketing miks Usluzni marketing miks
- Proizvod - Proizvod
- Cena - Cena
- Promocija - Promocija
- Distribucija - Distribucija
- Ljudi
- Usluzni ambijent
- Procesi

Izvor: Buttle F., Customer Relatinship Management, 2004.god., Elsevier, Amsterdam, str. 233.

0 Rose P., Hudgins S., Bankarski menadzment 1 finansijske usluge, Data status, Beograd, 2005. god., str. 654.
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Kada je re¢ o usluznim organizacijama, dodata tri elementa marketing miksa mogu imati
kljuénu ulogu u kreiranju vrednosti za potroSace, a to su: ljudi, procesi i fizicki ambijent. Ovi
elementi produbljuju strukturu tradicionalnog 4P koncepta. Kod usluznih organizacja poput
banaka, stru¢nost, azurnost i ljubaznost kadrova, sam ambijent unutar poslovnih prostorija, kao i
kvalitet implementacije procesa pruzanja usluga mogu biti presudne determinante lojalnosti
klijenta. Intenet bankarstvo 1 pogodnosti koje ono nudi klijentima vazan su izvor vrednosti plus.
Danas klijenti, posetom veb sajtu banke i ukucavanjem korisnickog imena i Sifre na portalu,
mogu da pogledaju stanje na svom racunu, izvrSe on-line konverziju valuta, prebace novac na
Stednu knjizicu i slicno. Ovakve pogodnosti postale su standard u modernom bankarskom
poslovanju.®

Slede¢i podaci ukazaju na vidan rast u koris¢enju usluga internet bankarstva. Procenjuje
se da je tokom 2000. god. oko 34,4 miliona ljudi Kkoristilo usluge internet bankarstva, da bi se
ovaj broj povecao na ¢ak 122,3 miliona u 2004. Finska je tipic¢an primer zemlje za Cije gradane
internet bankarstvo predstavlja izvor dodatne vrednosti. Prema podacima OECD-a, u aprilu
2005. godine, oko 2,6 miliona finaca ( polovina od ukupne finske populacije ) koristilo je usluge
interneé[2 bankarstva. Svega 3% finaca, realizuje placanja ili neke druge transakcije u samoj
filijali.

Pogodnosti koje pruzaju ATM bankomati su jos jedan izvor dodatne vrednosti za banku.
Pored Zeljene sume novca koju klijent Zeli da podigne, bankomati pojedinih banaka nude 1
razliCite raznovrsne usluge kao §to su karte za autobus, voz, kulturne 1 sportske manifestacije.

Primer novog bankarskog proizvoda su i automatizovane masine koje odobravaju
pozajmnice. Ovi kompjuterski terminali dozvoljavaju Kklijentu da podnese zahtev za
pozajmnicom ukucuvanjem na terminalu trazene informacije. Od klijenta se zahteva da odgovori
na niz pitanja u cilju provere identiteta i kreditne sposobnosti. Ukoliko masina odobri zajam,
potrebno je da se klijent potpiSe na elektronskom jastucetu. Posle toga, klijent ili prima ¢ek na
odobreni 1znos, ili mu se novac uplacuje na tekuci racun.

Marketing orijentacija banaka pruZila je klijjentima niz pogodnosti u koriS¢enju
bankarskih usluga ( e-banking, telefonsko bankarstvo, ATM, SMS poruke, razne vrste Kkartica ).
Ipak, marketinski orijentisana banka uvek traga za pronalazenjem novih izvora dodatne vrednosti
¢ime se stvaraju uslovi za isporuku superiorne usluge. Kooperativni aranZmani sa
osiguravajuéim kompanijama i prodaja polisa Zivotnog i penzionog osiguranja klijentima su
primer nove bankarske usluge i1 stvaranja vrednosti plus. Banke takode mogu pruziti finansijske
savete svojim klijentima kada je rec¢ o koris¢enju kredita, Stednji ili investiranju sredstava. Danas,
spektar finansijskih savetodavnih usluga obuhvata i asistiranje pri izradi poreskih prijava i
finansijskih planova, kao i1 pruZanje konsultantskih usluga klijentima o trzi§nim moguénostima u
zemlji i inostranstvu.

®Dandapani K., Karels G., Lawrence E., Internet banking services and credit union performance, Managerial
Finance 2008. god., Vol. 34, No.6, str. 438.

82 Maenpaa K., Kale S., Kuusela H., Mesiranta N., Consumer perceptions of Internet banking in Finland: The
moderating role of familiarity, Journal of Retail and Consumer Services, 2007.god.
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3.3.5 Upravljanje odnosa sa potrosafima

Petu i finalnu fazu CRM procesa predstavlja upravljanje odnosa sa potrosa¢ima. Jednom
izgradjene odnose potrebno je stalno odrZzavati, unapredivati i jaGati. CRM koncept predstavlja
koristan investicioni program koji se sprovodi sa ciljem obezbedivanja buduce profitabilnosti. Ne
postoji idealna CRM strategija, nego je ona specificna u zavisnosti od resursa kojima raspolaze
odredenggbanka. Dugoroc¢na profitabilnost banke zavisi od njene sposobnosti da privuce i zadrzi
klijente.

Inicijalna aktivnost CRM procesa je privlacenje ( akvizicija ) potrosaca. Od nje u velikoj
meri zavisi uspesan start banke na trzistu finansijskih usluga. U nekim situacijama, privlacenje je
od krucijalnog znacaja za uspeh poslovne strategije banaka zbog inertnosti pojedinih klijenata
kada je re¢ o gaSenju racuna i prelaska kod konkurentske banke. Na ovakav vid ponasSanja
klijenata u odredenoj meri uti¢u troskovi zamene banke.

Prilikom koncipiranja akvizicionog plana menadZment mora pronaci jasne odgovore na
tri pitanja: Koje potencijalne potroSace je poterbno targetirati; Kako im pristupiti; Koja je
najbolja ponuda za njihovo privlacenje. MenadZment najpre jasno mora definisati pojam novog
potroSaca. Ovi potrosaci se generalno mogu svrstati u dve kategorije: potrosaci koji do sada nisu
koristili usluge banke; 1 potrosaci koji su korisnici proizvoda i usluga banke, ali koji nisu koristili
novi proizvod koji se uvodi na trziste. Pristup i strategije privlatenja potrosac¢a ne moraju biti isti
za obe navedene kategorije. TrosSkovi privla¢enja potrosaca koji do sada nisu koristili proizvode 1
usluge banke mogu biti veoma visoki naroCito ako su ti potroSaci privrzeni nekoj od
konkurentskih banaka.**

Kao korisne vidove akvizicije koriste se razli¢iti oblici trzisnog komuniciranja. Jedno od
toga je liderstvo u misljenju koje predstavlja mo¢nu i dinami¢nu silu. Lideri u misljenju su
obi¢no specijalisti za odredene kategorije proizvoda o kojima pruzaju informacije drugim
potroSacima, i kao takvi mogu imati snazan uticaj na formiranje i promenu stavova onih
pojedinaca koji od njih primaju informacije. Njihovi stavovi o0 proizvodima i uslugama bazirani
su na iskustvu, tako da lideri u misljenju uZivaju veliko poverenje medu razli¢itim kategorijama
potrosaca. Za razliku od same kompanije koja gotovo uvek samo hvali svoje proizvode, lideri u
misljenju pruzaju kako pozitivne, tako i negativne informacije o odredenom proizvodu. Na B2B
trziStima, odredena kompanija koja koristi finansijske usluge neke banke moze biti lider u
misljenju. S obzirom na to da je ovde re¢ o manjem broju kljienata nego Sto je to slucaj sa
trziStima finalne potro$nje, komganija koja igra ulogu lidera u misljenju moZze biti najjace oruzje
u privlagenju drugih kompanija.®

8 Wisskirchen C., Vater D., Wright T., Backer P., Detrick C., The customer-led bank: converting customers from
detectors into fans, Strategy & Leadership, 2006. god., Vol.34, No.2,., str. 10.

% Buttle F., , Customer Relationship Management , Elsevier, Amsterdam, 2004. god., str 270-271.

% Solomon M., Bamossy G., Askegaard S., Hogg M., Consumer behavior: A European Perspective, Pearson
Education Limited, Harlow 2006. god., str. 374-375.

-50 -



Srdan Pelevi¢ Menadzment odnosa sa potrosac¢ima — CRM na primeruANZ banke

Od ostalih najéesée koris¢enih izvora za privlacenje potrosaca su PR banke, njen veb sajt,
telefonsko pozivanje odabranih potrosac¢a i informisanje o ponudi finansijskih usluga, slanje
pormotivnih e-mailova. Na B2C trziStima najée$ce koris¢eni instrument trziSnog komuniciranja
je privredna propaganda.

Izbor kljucnih pokazatelja je jos jedan vazan element akvizicionog plana. Ovi pokazatelji
predstavljaju merilo efikasnosti Citavog procesa privlacenja potrosaca. F.Batl navodi tri vazna
pokazatelja. To su broj potrosaca koje je banka uspela da privuce, troskovi privladenja po
pojedinadnom potrosacu i vrednost privudenog potrosaca.®

Uprkos znacaju koji privlacenje potrosaca ima za uspeh marketing strategije, savremen
marketing orijentisane kompanije pridaju veéi znacaj zadrzavanju potroSaca. Ovakav stav se
bazira na ¢injenici da brojna istrazivanja ukazuju da porast stope retencije ima jaci uticaj na
poboljsanje vrednosti za potrosace i vrednosti same kompanije u odnosu na smanjenje troskova
akvizicije. Tacna je Cinjenica da je generalno uvek uéi, nego odrzati se u odredenoj sferi
poslovanja. Privlac¢enje potrosaca je prvi i inicijalni korak CRM procesa i osnova za formulisanje
strategije retencije. Kompanije koje su zaistate marketing orijentisane znaju da su privlacenje i
zadrzavanje potroSaca dva tesno povezana procesa.

Privlacenjem potrosaca banka ¢e biti u stanju da obezbedi kratkoro¢nu, tekuéu
profitabilnost, a da bi se stvorio 1 odrzao profit na dugi rok, potrebno je koncipirati adekvatne
strategije zadrzavanja potrosaca. Na ovaj nacin, banka stvara stabilnu bazu lojalnih potrosaca sa
kojima ¢e izgradivati dugoro¢nu saradnju.

Prilikom sastavljanja retencijonog plana, banka mora odgovoriti na nekoliko vaznih
pitanja: koji potrosaci su targetirani za zadrzavanje; koji su retencioni ciljevi banke; koje ¢e se
strategije zadrzavanja primeniti; na koji nacin se mere performanse sprovedenog plana
zadriawanja.67 Ovo su vrlo osetljiva pitanja jer uspesno realizovan plan retencije implicira seriju
pozitivnih poslovnih efekata.

Zadrzavanje potroSaca pokazuje broj potrosaca koji koriste proizvode 1 usluge preduzeca
na kraju poslovne godine, iskazan kao procenat od broja potrosaca koji su bili aktivni po pitanju
ovih kupovina na pocetku date godine. Analogno tome stopa retencije ( stopa zadrzavanja )
predstavlja odnos broja potroSaca iz prethodne godine koji koriste usluge kompanije i u tekucoj
godini 1 ukupnog broja potrosaca iz prethodne poslovne godine. Stopa retencije potroSaca se
moze pratiti iz godine u godinu, a moZe se vrsiti 1 u intervalima kra¢im od jedne godine. Ova
stopa je vazan pokazatelj lojalnosti potroéa(:a.68

Gupta 1 Liman su u svojim istrazivanjima o ekonomskim efektima zadrzavanja potroSaca
dosli do nekoliko vaznih zaklju¢aka. Oni su pokazali da porast zadrzavanja implicira povecanje
trziSnog ucesca preduzeca. ( slika 3.14 ) Na nizim stopama retencije, porast zadrzavanja ne

% Buttle F., , Customer Relationship Management , Elsevier, Amsterdam, 2004. god., str 277-288
¢ Buttle F., , Customer Relationship Management , Elsevier, Amsterdam, 2004. god., str. 298.
% Hughes A, Strategic Database Marketing, McGraw-Hill, New York, 2006. god., str. 298.
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implicira neki znacajniji rast trziSnog uceSca. Sa sve veéim rastom retencije, trziSno ucesce
preduzeca belezi pozitivan rast.

Slika 3.14: Uticaj retencione stope na trisno ucesée preduzecéa
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Stopa retencije potrosaca

Izvor: Gupta S., Lehmann D., Managing customers as investments, Pearson Education 2006.god., New Jersey, str.
73.

U gotovo svim granama porast zadrZavanja potro$aca ima dramatican pozitivan uticaj na
porast profita. Konkretno u bankrastvu, porast zadrzavanja potro$saca od 5% povecava neto
sadasnju vrednost buduéeg profita od depozita filijjala za cak 85%.%° Koncept zadrzavanja
potrosaca tesno je povezan sa konceptom satisfakcije i lojalnosti.

Da bi se uspeSno koncipirao i implementirao retencioni plan , banka mora stalno uciti o
potebama i Zeljama svojih klijenata. Dizajniranje programa zadrzavanja potrosaca odvija se kroz

sledeéih pet faza™:

e utvrdivanje tekuce stope zadrzavanja potrosaca;
e analiza problema odlaska potroSaca. Ova faza sastoji se iz tri koraka. Najpre je potrebno
identifikovati potrosace koji su otisli kod nekog od konkurenata, a zatim ispitati razloge

njihovog odlaska. Na kraju ove faze koncipiraju se strategije za njihov povratak;
e postavljanje ciljane retencione stope za buduci period;

% Ennew C., Waite N., Financial services marketing, Elsevier, Amsterdam, 2007. god., str. 291.
" Johnson W., Weinstein A., Superior customer value in the new economy: concepts and cases, CRC Press,Boca
Raton, 2004. god., str. 193-194.
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e investiranje u koncipirani retencioni plan u funckiji podizanja stepena lojalnosti
potrosaca. Ovde je reC o investiranje u kadrovske i materijalne resurse banke koji su
neophodni za ostvarivanje dugorocne profitabilnosti;

e cvaluacija uspesnosti programa zadrzavanja potrosaca.

Da bi se izvrSila kontrola postignutih performansi, vazno je definisati i kljucne
pokazatelje zadrzavanja potrosaca kao $to je stopa zadrzavanja. Slicno merenju stope retencije,
moze se izracunati stopa odliva potroSaca. Ona predstavlja odnos broja klijenata koji su u tekucoj
godini prekinuli odnose sa datom bankom i ukupnog broja klijenata banke u prethodnoj godini.

3.4  Aktivnosti za podrsku

Aktivnosti koje podrzavaju implementaciju CRM strategije i sprovodenje primarnih
aktivnosti su: liderstvo i kultura; informacione tehnologije i baze podataka; ljudi; procesi. Ove
aktivnosti uticu na rad svake od primarnih aktivnosti CRM lanca vrednosti. Bez njihove podrske
umanjene su $anse za implementaciju CRM koncepta.”

Liderstvo i kultura

Liderstvo je veoma vazno za uspeh CRM procesa, pre svega $to lideri donose odluke o
strategijskim, operativnim i analiti¢kim ciljevima organizacije. Kada se radi o strategisjkim
ciljevima, lideri donose odluku o vidu poslovne orijentacije koje ¢e preduzece slediti u
buduénosti. Uloga lidera narocito dolazi do znacaja prilikom davanja prioriteta implementaciji
odredenih projekata u odnosu na druge.

U cilju sprovodenja CRM strategije, marketingu je neophodna podrska i ostalih sektora u
preduzecu. Potrebno je angaZovati multidisciplinarni tim eksperata ¢iji ¢e rad nadgledati lider, ili
grupa lidera, koji ima funkciju supervizora Citavog procesa. Liderstvo igra znacajnu ulogu u

koordinaciji aktivnosti ljudi iz razli¢itih sektora.

Organizaciona kultura je skup zajednickih vrednosti i1 verovanja koje pomaZu
pojedincima da bolje razumeju ciljeve i funkcije organizacije. Ona ukazuje zaposlenima na
norme ponaSanja koje se od njih ocekuju.

Organizaciona kultura usmerena na potrosate mora posedovati i snazan feedback
mehanizam, kako bi se saslusali i eventualno uvazili glasovi potrosaca posle obavljenog processa
kupovine. Ovde je vazno i da se kupcima pruzi prilika da ocene rad zaposlenih.

IT i baze podataka

Citav CRM program se bazira na podrici informacione tehnologije i on ne moze
obezbediti zadovoljavajuce rezultate bez prikupljanja, obrade i analize podataka o potrosacima.
Shodno tome, ova aktivnost pruza podrSsku svakoj od pet primarnih aktivnosti CRM lanca
vrednosti.

™ Buttle F., , Customer Relationship Management , Elsevier, Amsterdam, 2004.god., str.42.
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Razvoj informacione tehnologije omogucio je i ekspanziju elektronskog bankarstva, koje
je pruzilo niz pogodnosti klijentima. Ove pogodnosti promenile su lice tradicionalnih bankraskih
usluga. Banke su u moguénosti da klijentima isporuce vrednost plus.

Danas, CRM je otiSao 1 korak dalje u primeni savremenih informacionih tehnologija.
Primena tehnologije web 2.0 uslovila je razvoj novog CRM modela koji nosi naziv CRM 2.0.
Ideja web 2.0 tehnologija je da se svi Korisnici usluga aktivnije uklju¢e u saradnju sa
kompanijom. Zahvaljuju¢i ovim tehnologijama, korisnici su u moguénosti da, osim klasi¢nog
pretrazivanja sadrzaja web strana, daju svoje predloge, komentare i sugestije kompanijama o
razli¢itim aspektima njihove usluzne ponude.7

Ljudi

Ljudi ( zaposleni ) su treCa aktivnost za podrSku CRM lanca vrednosti. Mnogi
marketinski eksperti navode razloge zbog kojih ovoj podrzavajucoj aktivnosti daju najveci
znacaj: ljudi razvijaju strategiju CRM-a; ljudi biraju, koriste i implementiraju reSenja koja pruza
IT; ljudi koordiniSu sopstvene aktivnosti; ljudi kreiraju i odrzavaju baze podataka; ljudi
projektuju marketinski, prodajni i usluzni proces; ljudi menjaju tokove prethodno ustaljenih
procesa; kroz svoje kontakte sa potroSacima ljudi pronalaze strategije njihovog privlacenja i
zadrzavanja.

Bez ljudi ( zaposlenih ), CRM ne moZe funkcionisati. Znanje i poslovne vestine
zaposlenih, dobra motivacija, timski duh i uspe$na komunikacija neophodni su uslovi CRM
procesa.

Procesi

Procesi kao podrzavajuca aktivnost CRM lanca vrednosti zna¢ajni su za isporuku outputa
CRM-a. Proces je nacin obavljanja aktivnosti kompanije. Mogu se podeliti na nekoliko
kategorija: vertikalni i horizontalni procesi; frontoffice i backoffice procesi; primarni i
sekundarni procesi.

Procesi podrzavaju rad strategijskog, operativnog i analitickog CRM-a. Od
implementacije pojedinih procesa zavisi¢e ostvarenje planiranih rezultata. Marketing menadzeri
moraju znati u kojoj meri svaki proces doprinosi ostvarenju ciljeva CRM-a. PoZeljno je pronaci
reSenja za unapredenje procesa i ostvarenje kvalitetnih outputa.

35 Bazic¢na struktura CRM

Za CRM treba re¢i da su sve strategije mnogo teze upotrebljive u praksi nego u teoriji.
Ali treba takode rec¢i da je CRM gotovo neizbezan jer je vrsta precice do profitabilnog i uspesnog
poslovanja. Potrebno je usmeriti svoje strategije na pravi nacin da bi one imale svrhu i delovanje
na potrosSaca. Treba adaptirati cene, iskustva, ponudu, pa ¢ak 1 sam brend prema potrebama i
Zeljama potroSaca

"2 Soldi¢-Aleksi¢ J., Chroneos Krasavac B., Savremeni aspekti primene IT u upravljanju odnosom sa kupcima,
Marketing, 2008.god., Vol.39, No.4, str. 125-131.
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Pri uspostavljanju CRMkoncepta za preduzece je najvaznije da precizira najvaznije
aspekte poslovanja, koje informacije treba servisirati potrosacima, kakva je finansijska proslost
potrosaca, koji su efekti CRM segmenata. Veoma vazan aspekt primene CRM sistema je i
identifikovanje i eliminisanje nepotrebnih informacija. Prilikom stvaranja CRM strukture vazniji
zadatak preduzeca bi trebalo da bude obezbedenje Sto potpunijih informacija za njihove primarne
(lojalne ) klijente. U tom kontekstu CRM bi se mogao definiosati kao poslovna strategija ¢ija je
svrha da uravnotezi prihode i profit sa satisfakcijom potrosaca i vrednoséu koja mu se
isporucuje, u okviru koje se vodi ra¢una o vise nivoa: merenjima, ponasanju potrosaca, procesu i
tehnologijama.

Savremeni koncept CRM se vezuje za razvoj informacionih tehnologija i podrzan je
odgovarajuc¢im softverskim reSenjima: analitickog, operativnog i saradnickogCRM-a.

Analiticki CRM omogucava sledeée funkcije: analiza prodaje, segmentiranje korisnika,
analiza cena, analiza profitabilnosti prodaje, predvidanje prodaje, analiza kupaca, detaljno
upoznavanje kupaca, zivotni ciklus kupaca 1 sli¢no.

Operativni CRM je fokusiran na podrsku operativnih aktivnosti upravljanja: programima
marketinga, marketinskim kampanjama, prodajnim moguénostima, dogadanjima, porudzbinama,
cenama, reklamacijama, odnosima sa zaposlenima u sektorima marketinga i prodaje i sli¢no.

Saradni¢kiCRM implicira komunikacije, partnerstvo i saradni$tvo, pre svega kori§¢enjem
internet servisa. Obuhvata podrsku i tehnologiju kao $to su: kol-centar, e-mail, kontakti licem u
lice, e-commerce, faks, pisma, korisni¢ki portal, veb-sajt itd. Milione podataka nije moguce
analizirati ako se ne koristimo tehnologijom poslovne inteligencije kao $to su: DataWarehouse,
OLAP, DataMeaningi druge.

Programi CRM predstavljaju danas krupne radikalne promene u funkciji stvaranja i
odrzavanja konkurentske prednosti.Za razvoj uspeSnih odnosa sa potroSacima potrebno je
ukomponovati sve elemente u preduzecu.

Osnovni elementi za izgradnju uspesne veze sa potroSacima su: znanje ( razumevanje
trziSta i potrosaca ); targetiranje, odnosno usmeravanje i prilagodavanje ponude; prodaja (
pridobijanje potroSaca ) i usluga ( zadrZavanje potroSaca ).

Od izuzetnog znacaja je planiranje i razvoj strategije, organizacija, implementacija kao 1
kontrola CRM procesa. Otuda se proces uspesne primene CRMkoncepta moze posmatrati kroz
razvijanje strategije, analiziranje informacija, identifikovanje potreba ( spoznaja potrosaca,
njihovih Zelja i potreba ), definisanje promene ( korporativna revolucija — od reaktivnog ka
proreaktivnom pristupu ), gradenje buducnosti ( konstituisanje poslova i tehnic¢ke strukture u
preduzecu koja ¢e isporuciti ocekivane koristi potro§acima ) i merenje rezultata i uporedivanje
CRM sistema.
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Krajnji cilj CRM-a ( menadzmenta odnosa sa potrosacima ) je da prikupi $to je moguce vise
informacija o potrosacima, da kombinuje ove delove informacija u targetirane, personalizovane
prve korake u cilju privlacenja i zadrzavanja potrosaca i ohrabrivanja istih da ih Sto vise trose. 3

3.6 Integracija poslovne inteligencije i upravljanje odnosima sa
potrosacima

CRM kombinuje poslovnu strategiju i tehnologiju sa ciljem da identifikuje, privuce i
odrzi dugoro¢ne odnose sa kupcima — stvaranjem vrednosti, koja nastaje kao rezultat interakcije
poslovne organizacije i kupaca.

Savremeni holistic¢ki pristup upravljanju odnosa sa potrosa¢ima podrazumeva da
preduzece prilikom donoSenja odluka ima u vidu celokupan kompleks svojih odnosa sa
potroSacima i u tom smislu sugeriSe se integracija poslovne inteligencije (Businessintelligence —
Bl) 1 upravljanje odnosa sa potrosacima.

Takav pristup preduzeéu moze doneti brojne koristi i mogucnosti: razvoj profila
potroSaca koji ukljucuju obrasce ponaSanja potroSaca prilikom kupovine, njihove potencijalne
potrebe i njihov profitni potencijal; utvrdivanje koliko ¢esto, na koji nacin i u kojoj meri
potrosaci stvarno koriste proizvode i usluge preduzeca ; utvrdivanje prioriteta, tj. utvrdivanje
koje aspekte proizvoda i usluga treba smatrati najvrednijim; merenje kratkoro¢nih i dugoro¢nih
efekata i rezultata promotivnih aktivnosti i kampanja; merenje uspesnosti proizvoda i usluga
prema geografskim kriterijumima, prema tipovima korisnika i drugim Kriterijuma i stvaranje
procesa upravljanja odnosima sa potrosacima ~ sa kraja na kraj ”, odnosno zaokruZenih procesa,
ne samo da bi se brzo i ispravno reagovalo, ve¢ i da bi se predvideli i oblikuje njihovo
ponasSanje.Privlacenje 1 zadrzavanje profitabilnih potroSaca nikada nije bilo vaZnije. SuStinu
uspesnog upravljanja odnosa sa potroSacima predstavlja uvidanje da nisu svi kupci jednaki i da
oni sa ve¢im potencijalom zasluzuju poseban tretman.

Preduzeca koja mogu predvideti ponasanje potrosaca i u skladu sa tim donositi
pravovremene odluke, bolje ¢e upravljati rizicima i uspostaviti dugoroc¢nije, prisnije i teSnje, a
onda i profitabilnije odnose sa svojim potrosacima. Tradicionalni oblici upravljanja odnosima sa
potroSacima u izolaciji ne mogu delovati na taj nacin. Holisticki pristup koji integriSe poslovnu
inteligenciju 1 upravljanje odnosa sa potroSa¢ima koristi te pogodnosti, omogucavajuci
ostvarivanje saradnje zaposlenih na nivou ¢itavog preduzeca i analiticko istrazivanje ponasanja
potrosaca.

Glavna razlika izmedu poslovne inteligencije 1 upravljanja odnosa sa potrosacima je §to
CRM sistemi integrisu informacije o poslovnim akcijama.

Poslovna inteligencija se bavi analizom postojecih poslovnih procesa kako bi dala neka
predvidanja njihove buducnosti. Sa druge strane, prava vrednost CRM sistema ogleda se u tome
Sto su oni sposobni preduzimati odredene akcije na bazi tih informacija, pa tako menjati

7 Zivkovié R., Ponasanje potroiaca, Univerzitet Singidunum,str. 223
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postojece ili ¢ak uvoditi nove poslovne procese kako bi preduzeée postalo Sto je moguce
orijentisano ka potrosacima, a posledi¢no i uspesnije.

Uz primenu poslovne inteligencije, upravljanje odnosa sa potrosacima omogucava brzo i
efikasno donoSenje odluka u trenucima krize i koriS¢enje prilika koje ne dopustaju dugotrajno
razmisljanje, istrazivanje i reviziju. Utvrdivanje ukupne pozicije potrosaca, kao i svih ostalih
odnosa sa njima, omogucuje donosiocima odluka proaktivno delovanje, otklanjanje prepreka
koje ne dopustaju da potrosaci budu u potpunosti zadovoljni.

Savremeni CRM sistemi omogucuju preduze¢ima takode i identifikaciju najboljih na¢ina
kori$¢enja finansijskih i ljudskih resursa. To im omogucuje unapredenje poslovnih procesa
uklanjanjem uskih grla, usmeravanjem resursa prema najprofitabilnijim aktivnostima i
sprecavanje ulaganja u skupe kampanje koje ne daju dobre i merljive poslovne rezultate.

Poslovna inteligencija integrisana sa CRM sistemom omoguéuje preduzecu anticipiranje
problema i njihovo odklanjanje pre nego $to je kupac uopste primetio da postoje. Poslovna
inteligencija moze ukazati na to gde, u ¢emu, na kakav nacin i kada se odnosi sa potrosacima
mogu poboljsati i pruziti smernice za ponavljanje jedne odkrivene uspesne prakse i u odnosima
sa ostalim potrosa¢ima preduzeca.

Danas se teZi razvoju integrisanog reSenja analitickog CRM sistema koje bi trebalo
ukljucivati i slede¢e komponente:

e Upravljanje marketin§kim kompanijama — S’obzirom na utvrdene karakteristike
pojedinih karakteristicnih segmenata potrosaca, oblikuje se marketinska kampanja
prilagodena pojednim grupama. Jedinstvenom metodologijom prati se uspeSnost
celokupne pokrenute i sprovedene marketinSke kampanje

e Briga o potrosa¢ima ( customercare ) — Analiziraju se kontakti ostvarni sa potro$acima,
procenjuje se kvalitet i njihova reakcija na proizvode i usluge koje im preduzece pruza
pre, tokom i nakon kupovine, sve saciljem pruzanja odgovarajuc¢eg nivoa usluga lojalnim
potroSacima.

¢ Analiza lojalnosti potrosac¢a — Ispituju se moguénosti zadrzavanja potrosaca preduzeca
na $to duzi rok. Analiziraju se efekti preduzetih mera saciljem povecanja stope i trajanja
lojalnosti potrosaca. Utvrduje se stopa odlaska ili napustanja, odnosno prelaska pojednih
kupaca kod konkurentskih preduzeca. Istrazuju se razlozi koji dovode do odlaska kupaca
i moguénosti njihovog otklanjanja.”

Primena CRM strategije nije ni malo jednostavna aktivnost, ona zahteva potpuno
redefinisanje procesa u preduzecu sa preciznom integracijom marketing menadzmenta,
komunikacija i IT. Primena CRM zahteva izuzetan organizacioni i kulturni napor preduzeca.
Poseban znacaj u primeni CRM ima rukovodstvo preduzeca, koje mora dati primer da zeli da se
promena desi, iz prostog razloga $to su kulturni otpori u okviru preduzeca najveca prepreka

" Blackwell R., Miniard P., Engel J, Consumer Behavior, pp. 56.
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ispravnoj primenisistema.CRM filozofija mora biti prisutna u svim delovima preduzeca i mora
promeniti unutra$nje procese stvaranja vrednosti.”

Najpoznatiji proizvodac¢i CRM aplikacija su : SAP, Oracle, Micrsoft..

Slika 3.15 — Razlika izmedu koncepcija poslovne inteligencije i upravljanja odnosa sa potrosa¢ima

Poslovna inteligencija

CRM

Svrha CRM-a

Prikazuje ime i adresu
potrosaca

Prikazuje poslednji ostvareni kontakt
sa potroSacem. Zajedno sa svim
njegovim generalijama

Prodajno osoblje moze
saznati Sta se dogadalo
pre nego Sto kontaktiraju
potrosaca

Ispisuje potrosace koji barem
jednom mese¢no posecuju web
mesto preduzecéa za prodaju
CD-a

Svakog meseca, narednih Sest meseci,
Salje poruku e-poStom onim
potroSacima koji bi mogli kupiti
najavljene nove CD-e, a ne posecuju
web mesto barem jednom mese¢no

Pretvaranje povremenih
u Ceste posetioce WEB
mesta

Daje popis potrosaca koji su u
poslednjih 30 dana reklamirali
kupljeni proizvod

Kontaktira profitabilne potrosace koji
su nesto reklamirali, 1 daje preporuke
o tome kako zadrzati potroSaca

Usmeravanje na
zadrzavanje profitabilnih
potrosaca

Analizira prvih pet
najprodavanijih proizvoda
preduzeca i uporeduje njihove
cene sa cenama konkurenata

Identifikuje prvih pet najprodavanijih
proizvoda preduzeca i1 predlaze
mogucénosti unapredenja njihove
prodaje

Povecanje prodaje

Ispisuje adrese e-poste
registrovanih potrosaca koji su
prekinuli postupak kupovanja
prilikom njihove poslednje
posete web mestu

Registrovanim profitabilnim
potroSacima Salje kupon za popust od
5%, uz uslov da ispune online obrazac
u kojem ¢e objasniti zasto su prekinuli
postupak kupovanja, a nepoznatim
potro$acima koji to uc¢ine kupon za
popust od 10%

Nagradivanje
profitabilnih lojalnih
Klijenata i prikupljanje
podataka o potencijalno
profitabilnim
potrosacima

Izvor: www.brightongroup.com; Customer-Relationship-Managment-Meets-Business-Intelligence

" Zivkovié R., Ponasanje potrosaca, str. 226
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3.7 LoSa strana marketinga na bazama podataka I menadZmenta odnosa
sa kupcima

Pored dobrih strana marketinga na bazama podataka u praksi se javljaju i neke loSe
strane. Od efektivnog koris¢enja CRM-a mogu proisteci Cetiri problema.

Prvi je da izgradnja i odrzavanje baze podataka kupaca zahteva velike investicije u
hardver raCunara, u softver baze podataka, u analiticke programe i komunikacione veze, a
potreban je obucen kadar. Tesko je prikupiti prave podatke, a posebno iskoristiti sve prilike za
interakciju kompanije sa pojedina¢nim kupcima.

Drugi problem lezi u teSko¢i da svi u kompaniji budu orijentisani ka kupcu i da koriste
raspolozive informacije. Zaposlenima je mnogo lakSe da se drze tradicionalnog marketinga
transkacije nego da primene marketing odnosa sa kupcima.Za efektivan marketing na bazama
podataka potrebno je vodenje i obuka zaposlenih, kao i dilera i dobavljaca.

Trec¢i problem je u tome Sto svi kupci ne zele da uspostave odnose sa kompanijom a
mnogi ne vole da saznaju da je kompanija prikupila toliku koli¢inu informacija o njima.
Marketari moraju da vode racuna o stavovima kupaca u pogledu privatnosti i bezbednosti.

Cetvrti problem je §to pretpostavke CRM-a ne moraju uvek da budu taéne. Na primer, ne
mora uvek da bude jeftinije opsluzivanje lojalnih kupaca. Veliki kupci obi¢no znaju kolika je
njihova vrednost za kompaniju i to mogu koristiti da izvuku dodatne usluge i/ili popust na cenu.
Lojalni kupci mogu vise da oCekuju i zahtevaju od firme i da se nadu uvredeni na svaki pokusaj
firme da im naplati punu cenu ili viSe cene. Takode mogu da budu ljubomorni na paznju
posvecenu drugim kupcima. Lojalni kupci ne moraju uvek biti najbolji ambasadori brenda. "

6 Kotler P., Keller K.L., Marketing menadzment, str. 165.
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4 Marketing koncept u savremenom bankarstvu

Razvoj marketinga usluga kao podoblasti marketinga u pocetku je tekao sporo. Zapravo,
sve do 1970. godine oblast marketinga usluga nije se ¢ak ni razmatrala kao akademska oblast.
Bilo je potrebno 12 godina od tada da bi se u SAD, 1982. godine, odrzala prva medunarodna
konferencija na temu usluznog marketinga. Mnogi su jednostavno smatrali da se marketing
usluga znacajno ne razlikuje od marketinga robe. Trziste i dalje treba segmentirati, ciljna trzista i
dalje treba traziti, a marketing miks koji zadovoljava potrebe ciljnog trzista preduzeca i dalje
treba razvijati. Medutim, od tih dana, mnogo toga je napisano u vezi sa specificnim razlikama
izmedu roba 1 usluga i1 njihovih odgovaraju¢ih implikacija. Vecina ovih razlika se primarno
ogleda u cetiri jedinstvene Karakteristike — neopipljivosti, neodvojivosti, heterogenosti i
netrajnosti.

Za usluge se kaZe da su neopipljive zato §to se, za razliku od stvari — pruzaju. Ne mogu se
dodirnuti ili videti na isti nacin kao roba. Tac¢nije, one se mogu iskusiti, a potrosaci (korisnici
usluga) imaju sklonost da usluge procenjuju subjektivno, a ne objektivno. Za razliku od robe
koja se prvo proizvodi, onda prodaje, a zatim konzumira, usluge se prvo prodaju, a onda
istovremeno proizvode i konzumiraju, u ¢emu se ogleda neodvojivost proizvodnje i
konzumiranja usluga. Na primer, putnik koji putuje avionom prvo kupuje kartu i onda se ukrcava
na avion i na taj na¢in konzumira uslugu letenja dok se ona stvara.’’

Heterogenost se odnosi na moguénost da usluzni u¢inak varira od jedne do druge usluzne
transakcije. Usluge pruzaju ljudi, pa je proizvodni proces varijabilan . Nedostatak konzistentnosti
ne moze se otkloniti kao Sto se Cesto moZe eliminisati u proizvodnji robe. Najzad, netrajnost
znaci da se usluge ne mogu sacuvati: neiskoriS¢eni kapacitet usluga ne moze se ustedeti, a same
usluge se ne mogu skladistiti. Stoga, netrajnost vodi do velikih izazova u vezi sa ravnotezom
ponude 1 traznje.Moderne marketing orijentisane kompanije razvijaju svoje poslovne strategije u
funkciji ostvarivanja profita i zaStite potroSaca. Klju¢ni preduslov za uspe$no sprovodenje
marketinske koncepcije jeste istrazivanje potreba 1 zelja potroSaca 1 kreiranje ponude koja ¢e biti
bolja od ponude konkurenata. Marketing orijentacija se temelji na premisi da preduze¢e mora
proizvoditi u skladu sa zahtevima potroSaca. Efikasna primena marketing orijentacije zavisi od
stepena u kojem organizacija prikuplja i analizira informacije o svojim potroSac¢ima, formuliSe i
implementira strategiju njihovog privlacenja i zadriavanja.78

Moderne marketing orijentisane kompanije razvijaju svoje poslovne strategije u funkciji
ostvarivanja profita i zaStite potrosaca. Klju¢ni preduslov za uspe$no sprovodenje marketinSke
koncepcije jeste istrazivanje potreba i1 zelja potrosaca i1 kreiranje ponude koja ¢e biti bolja od
ponude konkurenata. Marketing orijentacija se temelji na premisi da preduzece mora proizvoditi
u skladu sa zahtevima potrosaca. Efikasna primena marketing orijentacije zavisi od stepena u

""Bateson. G. John, Douglas Hopffman, Marketing usluga, Data status, Beograd, 2012. 87.
"Marinkovi¢ V., Marketinski aspekti satisfakcije I lojlanosti : orijentacija na potrosace u savremenom bankarskom
poslovanju, Kragujevac, 2012. god,str. 3.
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kojem organizacija prikuplja i analizira informacije o svojim potrosa¢ima, formulise i
implementira strategiju njihovog privlacenja 1 zadrzavanj a.”®

U bankarstvu prihvatanje marketing orijentacije predstavlja odgovor banaka na dejstvo
razli¢itih faktora iz okruZzenja. Neophodno je da banke dobro poznaju svoje klijente, kako bi bile
u stanju da procene rizik prilikom odobravanja kredita ili obavljanja nekog drugog posla.
Ukoliko banka zeli da sa odredenim klijentom razvija dugoro¢ne poslovne odnose, veoma je
vazno da se izvrsi procena buduc¢ih novcanih tokova koje ¢e banka ostvariti sa datim klijentom.
Da bi se stekla jasna slika o oc¢ekivanim dogadajima, znacajno je da banka bude marketinski
orijentisana. Dosledna primena marketing koncepta pomaze bankama ne samo da privuku nove,
nego i da zadrze postojece potroSace. Marketing orijentisana banka, u fokusu svog poslovanja,
ima sadaSnje i1 buduce potrebe i1 zelje svojih klijenata. Uspostavljanje aktivnih odnosa i tesnih
veza sa klijentima preduslov je njihove lojalnosti i dugoro¢ne profitabilnosti banke.

Uvodenje 1 primena marketing koncepta moZze biti u koliziji sa nekim drugim bankarskim
funkcijama, kao S$to su kreditna analiza, upravljanje aktivom i pasivom, analiza likvidnosti. S
obzirom na znacaj ovih funkcija za poslovanje banke, vazno je da menadZment obezbedi podrsku
realizacije marketing ciljeva.

Uspesna organizacija marketing koncepta u banci temelji se na slede¢im kriterijumimaso:

e menadZzment banke mora prihvatiti marketing funkciju i njenu jednakost sa kreditnom
funkcijom;

e proizvodi i usluge banke se kreiraju i isporu¢uju u funkciji zadovoljavanja potreba
klijenata;

e potrebno je da banka permanentno prati promene u svom okruZenju;

e marketinSke aktivnosti moraju doprineti ubiranju odgovarajuéeg nivoa profita na obim
realizovanih kredita, depozita i drugih bankarskih proizvoda i usluga;

e marketinSki napori usmeravaju se ka razvoju novih proizvoda 1 usluga koje mogu
poboljsati trziSnu poziciju banke.

Sustina marketing koncepta je profitabilno, efikasno 1 odgovorno servisiranje klijenata.
Realizacija ove aktivnosti je veliki izazov savremenom bankarstvu, pre svega zbog Cinjenice da
se potrebe potroSaca na trziStu bankarskih usluga stalno menjaju. Da bi banka opstala, ona mora
sagledati dejstvo faktora iz konkurentskog okruzenja ( druge banke, brokerske firme, Stedionice,
kreditne institucije ) 1 iz makro marketing okruzenja ( druStvena, ekonomska, politicko-pravna,
tehnoloska sredina ). Znacajan faktor konkurentnosti banke je njena inovativnost i sposobnost
upravljanja promenama u eksternom okruzenju. Ne treba zanemariti i uticaj interneta, koji je u
znacajnoj meri promenio nacin realizacije poslovnih transakcija.

™ Marinkovi¢ V., Marketinski aspekti satisfakcije I lojlanosti : orijentacija na potroSace u savremenom bankarskom
poslovanju, Kragujevac, 2012. god,str. 3
% Curi¢ U., Marketing poslovne banke , Feljton, Novi Sad, 1997., str. 108.
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Prilikom reSavanja problema svojih klijenata, banka pokuSava da uskladi sopstvene
poslovne moguénosti sa njithovim potrebama i zahtevima. Neophodno je da banka bude upucena
u stil Zivota, finansijske potrebe i tekuéu finansijsku situaciju svojih klijenata.’* Banke koje
dobro poznaju svoje klijente u stanju su da procene buduce novcane tokove, kao i rizik koji se
javlja prilikom odobravanja kredita ili obavljanja nekog drugog posla.

Marketing odnosa je relativno nov koncept koji promovise ideju da je osnovni cilj
poslovanja uspostavljanje stabilnih i dugoro¢nih odnosa sa trzisnim akterima sa kojima je
preduzece tesno povezano. U marketinskoj teoriji jo§ uvek postoje odredena neslaganja pojedinih
autora kada je re¢ o pojmovnom razgrani¢enju koncepta marketing odnosa. Vazno je napraviti
razliku izmedu pojmova marketing odnosa i marketing odnosa sa potrosac¢ima. U fokusu
marketing odnosa je uspostavljanje dugoro¢nih odnosa sa svim klju¢nim stejkholderima, kao $to
su dobavljaci i distributeri preduzeca, nevladine organizacije, finansijske institucije, marketinske
agencije 1 naravno potrosaci. S druge strane, marketing odnosa sa potroSacima je koncept koji je
usmeren na izgradivanje i razvijanje dugorocnih odnosa sa potroSacima. U praksi se Cesto
poistovecuju ova dva koncepta. U svakom slucaju, njihova primena pomaze bankama da kreiraju
najpre satisfakciju, a zatim i lojalnost klijenata. Uspostavljanje partnerske saradanje sa klijentima
preduslov je stvaranja profita na dugi rok.

Razne vrste seminara i treninga zaposlenih znacajni su instrumenti edukacije bankara u
oblasti marketinga. Na ovaj nacin pojacava se svest menadzera i zaposlenih sluzbenika o znacaju
primene marketinga u bankarstvu. Vrlo je vazno da pre svega top menadzment podrzi uvodenje i
primenu marketing koncepta, a odgovornost za realizaciju marketing aktivnosti mora biti
rasporedena na sve organizacione nivoe.

4.1  Upravljanje osnovnim instrumentima marketing miksa u bankarstvu

Upravljanje osnovnim instrumentima marketing miksa ne gubi na znacaju kod fizickih
proizvoda ali je za potrebe primene marketinga na podru¢ju usluga potrebno izvrsSiti
prilagodavanja.U usluznom kontekstu, prva Cetiri instrumenta iz koncepta 4P marketing miksa
se transformiSu na sledec¢i nacin (tabela 4.1 ):

e usluga kao proizvod (sustina usluge 1 prateci proizvodi 1 usluge koji kreiraju paket
ponude, pri ¢emu se pod fizickim proizvodom podrazumevaju dobra koja su sastavni
deo procesa pruzanja usluge i prenose se potroSacu i usuzni proizvod, kao rezultat
interakcije zaposlenih sa potroSa¢ima);

e cenaiuslovi placanja (kao i ostali troSkovi potrocasSa u pribavljanju usluge);

e Kanali prodaje usluga (odluke povezane sa lokacijom ,,usluzne fabrike®, ali 1 izborom
posrednika i nacina isporuke, te u slucajevima da i fizicki proizvodi ¢ine paket ponude
ukljucuju 1 klasi¢ne kogisticke elemente) 1

8Marinkovi¢ V., Marketinski aspekti satisfakcije I lojlanosti : orijentacija na potrosace u savremenom
bankarskom poslovanju, Kragujevac, 2012. god, str. 7.
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e Promocija — integrisane marketing komunikacije (razli¢ite metode komuniciranja sa
ciljnim segmentom, koristeé¢i klasi¢ne elemente promo-miksa, ali i sa ve¢im znacajem
line komunikacije osoblja na usluznoj liniji i usmene propagande).®*

Tabela 4.1: Prilagodavanje tradicionalnih 4P elemenata u kontekstu usluga

asortiman usluga,
kvalitet, linija
proizvoda/usluga, marka
(brend), garancija,
dopunske usluge

lokacija ,,usluznih
fabrika®, vreme isporuke
usluge, dostupnost,
podrucja distribucije,
fransizing, elektronski
kanali, agenti...

usmena propaganda, liéna
komunikacija, masovne
komunikacije (privredna
propaganda, unapredenje
prodaje, PR...)

nivo cena, popusti, uslovi
placanja, diferenciranje
cena, percepcije
potrosaca, fleksibilnost
cena

Dodatna tri elementa u proSirenom marketing miksu jesu slede¢i elementi:
e Usluzni ambijent (fizicko okruzenje) — podrazumeva ambijent koji olakSava usluzne
transakcije ili utiCe na percepciju, a to su: ambijentalni uslovi, prostorni raspored i
znakovi i simboli),

e Ljudi - podrazumevaju se sve osobe koje su uklju¢ene u usluzni proces. Tu spadaju
zaposleni 1 korisnici usluga kao 1 ostali potroSaci koji mogu imati uticaj na ukupnu

percepciju),

e Proces usluzivanja — podrazumeve skup procedura, mehanizama i tok aktivnosti preko

kojih se vrsi isporuka usluga potrosacima.

Analiticki, dati instrumenti su prikazani u narednoj tabeli:

Tabela 4.2 :Dopunski elementi proSirenog marketing miksa usluga

dizajn objekta (spolja i unutra)
oprema

znakovi i simboli

odeca zaposlenih

ostali opipljivi elementi

zaposleni

(regrutovanie, trening,
motivacija, nagrade, timski rad)
potrosaci, korisnici

usluge (ponasSanje, stepen
angazovanosti, kontakt izmedu
potrosaca, edukacija, trening)

tok aktivnosti (standardizovan,
prilagoden individualnim
zahtevima)

broj koraka u isporuci usluge
(jednostavan, sloZen proces)
ukljucenost i usmeravanje
potrosaca

(izvor: Veljkovi¢ S., Marketing usluga,

Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu, 2009.,

str. 68.)

8 Veljkovi¢ S., Marketing usluga, Centar za izdavadku delatnost ekonomskog fakulteta u Beogradu, 2009., str. 67.
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4.1.1 Usluzni ambijent kao instrument marketing miksa

Kako je ranije reCeno, neopipljivost kao jedna od klju¢nih karakteristika i upravo ona
uti¢e na to da je usluga previSe apstraktan pojam za potroSace. Iz marketinskih implikacija
neopipljivosti, pre svega nemogucnosti da lako odrede kvalitet usluge, odnosa cena kvalitet, ali i
generalno problema percipiranja usluge, ide se na njenu materijalizaciju, tj. ubacivanje vizuelnih
elemenata i stvaranje odgovarajuceg ambijenta da se usluga isporuci. Pojedini elementi usluznog
ambijenta su i neodvojivi deo stvaranja i isporuke usluge. Usluzni ambijent ima daleko veéi
znacaj kod usluga gde dolazi do fizickog kontakta izmedu potroSaca i usluznog personala (u
poslovnici, filijali ili prodajnom objektu usluznog preduzeca).

Potrebno je postaviti pitanje kako usluzni ambijent utice na kvalitet usluge?

Neodgovarajuéi usluzni ambijent 1

o J Oi.ij‘;“"‘ fizicki elementi
otrosac
poﬁ-f,?aaa I Pemlma * Propust Qa se razviju opipljive
usluga » vrednosti u skladu sa
_I& -------------------------- oc¢ekivanjima potroSaca
Kompanija [ Isporuka usluge FG—p; bommiacs «  Usluzni ambijent nije kreiran
Gepl| Gep3 Immm_e " o — na nacin da odgovara
stantdardl pod uticafem potrebama potrosaca i
Gep2 § T __ zaposlenih.
> Np‘"“%'i“‘m';“’nj” « Neadekvatno inoviranje

ambijenta i potrebne popravke

LoSe dizajnirana usluga
Odsustvo standarda definisanih sa aspekta potrosaca

Od Sest klju¢nih faktora na osnovu kojih potroSaci ocenjuju njihov imidz, dva se odnose
na usluzni ambijent, i t0:%®
e enterijer prodavnice (udobnost, komfor unutar prodavnice i dobar raspored), i
e unutras$nji ambijent (da je pogodno za “Svrljanje” 1 pogodno za planske kupovine).

Kako bi se $to bolje shvatio pojam usluznog ambijenta, u nastavku je dat jedan od modela
koji pokazuje elemente ambijenta koji imaju uticaj na imidZ prodavnice. Ovaj model se naziva
imidZ zvezda 1 isti govori o tome da na imidZ prodavnice imaju uticaj vizuelni faktori, miris,
zvuk, tip 1 koli¢ina namestaja, asortiman 1 snadbevenost kao 1 tip 1 broj prodavnica preduzeca.

8 Prema Petkovi¢ G., Pozicioniranje trgovinskiih preduzeéa, Cigoja $tampa, Beograd, 1995, str. 187.
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Slika 4.3:Klasifikacija elemenata uredenja prodavnice — imidy, zvezda

Tip i broj
prodavnica

Vizuelni Asortiman i
faktori snabdevenost

_ Tipi Tipi koliéina
intezitet
mirisa

Tip i intezitet
zvuka

Izvor: Veljkovi¢ S.,Marketing usluga, Centar za izdavacku delatnost ekonomskog fakulteta u Beogradu, 2006., str.
321.

Generalno posmatrano, elementi usluznog ambijenta nalaze se u okviru dve velike grupe,
84
ato su:

e usluzni prostor (eksterijer i enterijer, $to znaci da se posmatraju spoljni i unutrasnji izgled
objekta), i

e ostali opipljivi elementi.

Svaki element mora biti zastupljen, u vecoj ili manjoj meri, u svakoj od usluga koja se
bazira na viSem nivou fizickog kontakta. To posebno vazi za situaciju kada kupac dolazi u
prodajni objekat/filijalu usluZznog preduzeca.

Kod potroSackih dobara znacaj imaju pakovanje 1 ambalaZza, dizajnirani na nacin da uticu
na imidz samog proizvoda, ali 1 da izazivaju emocionalne i senzorne reakcije, a kod usluga sli¢nu
ulogu ima upravo usluzni ambijent.

Ono §to vazi gotovo kao pravilo za usluzni ambijent jeste da ukoliko je usluZzni ambijent
dobro dizajniran i funkcionalan, usluzni proces se laksSe i lepSe obavlja i sa aspekta potroSaca i sa
aspekta zaposlenih. (primera radi, ukoliko u prostoriji nema sveZeg vazduha, pretoplo je,
preglasna je muzika Ili mozda nema dovoljno mesta za sedenje i slicno, do¢i ¢e do toga da
potrosaci budu nezadovoljni osnovnom uslugom, a sve to istovremeno utice i na usluzno osoblje
i na njihovu motivaciju i sposobnost za kvalitetan rad.

Obzirom da usluzni ambijent zaposlenima i potroSa¢ima omogucava, na neki nacin,
uloge, ponasanja i veze, za njega se kaze da utie i na socijalizaciju. Dizajn usluznog prostora
ukazuje potrosacima koji deo je namenjen njima, gde se ceka na uslugu, koje su prostorije
namenjene samo zaposlenima, kako da se ponasaju dok su u odredenom prostoru i sl.

8 Veljkovi¢ S.,Marketing usluga, Centar za izdavagku delatnost ekonomskog fakulteta u Beogradu, 2006., str. 321.
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Imajuéi u vidu sve od navedenog, moze se re¢i da usluzni ambijent koristi usluznom
preduzecu u dostizanju konkurentske prednosti, odnosno da sluzi da diferencira preduzece od
konkurencije i od drugih objekata slicnog tipa. On treba i da Salje odredeni signal kom tipu
usluge je namenjen odredeni usluzni prostor te ¢esto nije lako da se ima usluzni ambijent koji
govori kakva se usluga moze dobiti a sa druge strane da bude originalan i diferenciran u odnosi
na konkurente.

4.1.2 UsluZni proces kao instrument prosirenog marketing miksa

Pri kreiranju nove usluge ili prilikom modifikacije postojece, jedna od klju¢nih tacaka
procesa jeste definisanje svih faza isporuke usluge a to, upravo, predstavlja usluzni proces.

Zbog karakteristika vecine usluga, tri su osnovna elementa koja sa aspekta menadzmenta
konstituiSu proces: 8
* Pristupacnost usluge (broj, kvalifikovana struktura personala, radnog vremena, lokacije,
eksterijera i enterijera, broj i komptentnost potrosaca);
» Interakcija sa usluznom organizacjom i
» Participacija potroSaca.

Potrebno je poznavati psihologiju ponasanja ljudi u odredenim situacijama, te su tako
naucnici dosli do nekih interesantnih zakljucaka koji se mogu iskoristiti u kreiranju usluznog
procesa, a to su:

» Efekat sekvenci: kada se ljudi prise¢aju nekog iskustva oni to ¢ine u sekvencama,
pozivajuéi iz memorije nekoliko najbitnijih momenata, pre nego $to se secaju svake
pojedinosti. Pritom se preferira situacija u kome se iskustvo vremenom, po pojedinim
sekvencama, popravlja. Veoma je bitan sam kraj dogadaja i impresije o njemu.

» Efekat trajanja: u situacijama kada je ukljucen aktivno u neki proces, Covek gubi
predstavu o vremenu. Povecanje broja sekvenci, daje utisak, i pored istog ukupnog
vremena, da dogadaj duze traje.

» Efekat racionalizacije: ljudi teze da svim stvarima daju smisla, i da shvate pojavu. Ljudi
¢esto zakljucuju da devijacija od ustaljenih standarda 1 rituala vodi neoc¢ekivanom ishodu.
Kada je potreban krivac ili kada je u pitanju pohvala, ljudi teZe da to bude pojedinac a ne
sistem. Zelja za trazenjem krivca je manja kada ljudi misle da imaju odredeni nivo
kontrole nad procesom.

Imajuéi u vidu da je usluzni proses sastavni deo percepcija kvaliteta usluge 1 da krajnju
ocenu daju sami potrosaci, od izuzetne vaznosti jeste poznavati psithologiju ponasanja ljudi u
odredenim situacijama.

®http://www.fpps.edu.rs/sr/predmeti/usluz%20menadz/USLUzNI1%20MENADzMENT%20PREDAVANJEY%20PP
Td1 files/frame.htm, posecen 15.10.2010.
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Kod dobro osmisljenog usluznog procesa:

Jako je bitno identifikovati klju¢ne aktivnosti u kreiranju i isporuci usluge;

Potrebno je napraviti razliku izmedu frontstejdza (ili front ofisa, tj. onog dela gde su i Sta
su potrosaci iskusili) 1 bekstejdza (tj. bek ofisa, odnosno delova nevidljivih potrosacima,
ali koji kao podrska doprinose uspesnom odvijanju usluznog procesa);

Grafikon aktivnosti po sekvencama je neophodan, jer se na osnovu njega vrsi raspodela
uloga i zadataka i predstavlja svojevrstan putokaz u kreiranju usluznog procesa;

Potrebno je dobro urediti na¢in na koji aktivnosti u bekstejdzu podrzavaju interakciju
izmedu zaposlenih na prvoj liniji usluzivanja i potrosaca;

Ustanoviti usluzne standarde za svaki od koraka usluznog procesa, kako bi mogla da se
vr$i kasnije 1 kontrola 1 odgovaraju¢a merenja;

Identifikovati potencijalno kriti¢ne tacke u sistemu usluzivanja i minimizirati moguénost
da do njih dode;

U pocetku se fokusirati na globalnu sliku usluznog procesa, a kasnije ga razloziti na
detaljnije faze i aktivnosti u pojedinim oblastima.®®

Ono S§to je vazno ista¢i jeste Cinjenica da preduzece mora imati jasnu predstavu o

usluznom procesu, ucesnicima u njemu i na¢inu ponasanja. Iz tog razloga je veoma bitno da se
usluzni proces predstavi Sematski. Kljuéne komponente Sematskog plana procesa usluzivanja
(posmatrano po redosledu) jesu:®’

1.
2.
3.

o1

© N

Definisanje standard za sve fronstejdz (vidljive) aktivnosti;
Specifikacija opipljivih dobara, odnosno fizickih i drugih dokaza procesa usluzivanja;

Bekstejdz akcije zaposlenih na 1. liniji usluZivanja;
Podrzavajuci procesi u koje su ukljuceni ostali zaposleni;
Podrzavajuéi procesi u koje je involvirana tehnologija.

U slucajevima kada je to pogodno, potrebno je pokazati i potencijalno kriticne tacke 1

aktivnosti u procesu usluzivanja. Svaki tip usluge 1 svaki od nacina isporucivanja usluge
zahtevaju 1 posebnu razradu, odnosno poseban Sematski plan.

Sematski plan — koristi za usluzno preduzece:

Pruza pregled celokupnog procesa.

Pomaze da se identifikuju kriti¢ne tacke u kojima moze do¢i do problema u usluzivanju
(uska grla ili slabe tacke procesa usluzivanja).

Linija interakcije izmedu zaposlenih i potroSaca pomaze da se rasvetli uloga potrosaca i
demonstrira situaciju.

8y eljkovié S.,Marketing usluga, Centar za izdavacku delatnost ekonomskog fakulteta u Beogradu, 2009., str..318.
Veljkovié S.,Marketing usluga, Centar za izdavacku delatnost ekonomskog fakulteta u Beogradu, 2009., str..319.
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* Linija vidljivosti pomaZze u strategiji, u smislu toga Sta bi potrosac trebalo da vidi i1 koje
osobe da sretne u toku usluznog procesa, odnosno sa kim ¢e uspostaviti kontakt.

* Linija interne interakcije razjaSnjava meduzavisnost izmedu pojedinih sektora i linija
usluzivanja vidljivih i nevidljivih potrosacima.

+  Sematski plan stimuli3e strate§ko razmatranje elemenata i veza koji ¢ine usluZzni proces.

* Njegova primena u kreiranju usluznog procesa daje osnovu za identifikovanje troskova,
prihoda i investicija, povezanih sa svakim elementom usluge.

* PomaZe u realizaciji i internog i eksternog marketinga.

* | na kraju, korist od Sematskog prikaza je da i menadzment i zaposleni imaju bolju
osnovu za predloge i ideje o unapredenju procesa usluzivanja, odnosno afirmise se i
pristup odozgo-nadole i odozdo-nagore.®

4.1.3 Ljudi kao element proSirenog usluznog marketing miksa

“Ljudska” komponenta usluznog marketing miksa ukljuc¢uje upravljanje potrosackim
miksom firme. Pravi potrosacki miks moze moze uveliko povecati zadovoljstvo dozivljaja, npr.
uslugama zabave, kao Sto su no¢ni klubovi 1 sportski dogadaji.

Sustinski aspekt shvatanja ljudi kao dela marketinga miksa je da prepoznaju razlicite
uloge, koje osoblje u organizaciji ima u uticaju na marketing zadatke | na kontakte sa samim
potrosacima.

Uticaj ljudi na formiranje marketing miksa i kona¢nog izgleda proizvoda na trziStu je
ogroman. Glavni krivci za marketing miks su, pre svega, osobe koje vode menadzment, zatim
osobe koje su zaduzene za kontakte sa klijentima i, na kraju, zaposleni. Pored toga, ogroman
uticaj ima i kooperativna kultura.

Ljudi predstavljaju poslovanje i to:ImidZz koji prezentuju i koji moze biti vazan; prvi
kontakt ¢esto pun ljudskosti — koji je trajni utisak koji ostavljaju kod klijenta; dijapazin obuke i
znanja oproduktu/usluzi koji je neophodan; misija — da li je svi dele i koliko je prenose krajnjem
klijentu; zaposleni moraju da pokazuju odreden stepen poslovne kulture. &

Da bi se isporucila kvalitetna usluga, neophodno je postojanje dobre selekcije, treninga i
obuke kao i motivisanosti zaposlenih a pored toga, sa druge strane, neophodna je I kvalitetna
radna sredina I odgovarajuca podrska svima koji rade sa kupcima.

Obzirom da je kvalitet usluge i samog usluznog procesa u direktnoj vezi sa zaposlenima I
potrosacima, marketing usluga pored tradicionalnog, eksternog marketinga koje je usmereno ka
trziStu, zahteva i interni 1 interaktivni marketing, $to je prikazano na sledecoj slici.

BVeljkovi¢ S.,Marketing usluga, Centar za izdavacku delatnost ekonomskog fakulteta u Beogradu, 2009., str. 322.

8http://www.link-elearning.com/dImaterijali/materijali//DL Marketing/sadrzajNJpdf/MIT06_05.pdf ,posecen
10.11.2010.
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Slika 4.4 :Usluzni marketing trogao

Kompanija
(Management)

Interni Eksterni
marketing Marketing
“omog L{é‘?’"a”j @ N “postavljanje
obecanja \ obeéanja”
Zaposleni Interaktivni Potrosaci
marketing/pPart-time
marketari

“Isporucivanje obeéanja”

Kvalitet usluznog procesa i satisfakcije potrosaca zavisi od usluzne organizacione
kulture, liderskog menadzmenta, upravljanja ljudskim resursima i uticaja potroSa¢a. Znacajnu
ulogu u povezivanju razli¢itih nivoa zaposlenih unutar organizacije Cesto ima interni marketing.

Smatra se da su klju¢ni elementi internog marketinga:
- Motivacija i satisfakcija zaposlenih;
- Orjentacija na zaposlene i njihovu satisfakciju;
- Interfunkcionalna koordinacija i integracija:
- Marketinski pristup svim segmentima poslovne aktivnosti;
- Implementacija specifi¢nih korporativnih ili funkcionalnih strategija.”

4.2  Upravljanje odnosima sa potroSacima

Marketing odnosa (Relationship Marketing)je relativno nov koncept nastao u poslednjoj
dekadi XX veka. U sustini, predstavlja poslednju fazu u razvoju programa lojalnosti izmedu
preduzeca 1 njegovih profitabilnih potroSaca. Smatra se najviSim vidom saradnje potroSaca 1
preduzeca. Ostvaruje se obostranom razmenom i isporukom obecanja. Bazi¢ni procesi su
prikupljanje informacija, ucenje i inovacije. Naime, uspostavljanje obostrano korisnih odnosa
(relacija) oduvek je zanimalo ucesnike u procesu razmene, ali je taj interes narocito izrazen po-
slednjih godina. Odnosi sa potrosac¢ima grade se satisfakcijom putem kreiranja vrednosti. Teziste
je na uslugama 1 ukupnom kvalitetu, kao i stalnom komunikacijom sa potrosa¢ima. Termin
marketing odnosa koristi se da promovise ideju da je glavni cilj poslovanja izgradivanje stabilnih
I dugoroc¢nih odnosa sa svim trzisnim akterima koji doprinose uspehu preduzeca. Smatra se da
preduzeca nastoje da razvijaju bliske odnose sa svojim stejkholderima iz dva razloga. Prvi, jer ti-
me jacaju svoju kompetitivnu prednost na trzistu. I drugi, §to primena ovog koncepta zahteva

% Veljkovi¢ S., Marketing usluga, Centar za izdavatku delatnost ekonomskog fakulteta u Beogradu, 2009., str. 350.
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formiranje i koris¢enje baza podataka (database), kao vrlo mo¢nog sredstva u postizanju poslovnog
uspeha na trzistu.

Postoje brojne definicije marketinga odnosa. U osnovi, sve naglaSavaju potrebu
izgradivanja dugoro¢nih odnosa sa najprofitabilnijim potrosacima (korisnicima).

Jedna od poslednjih definicija marketing odnosa glasi: ,,Marketing odnosa se definiSe kao
pristup da bi se razvila dugoro¢na lojalnost potrogaca i tako povecéala profitabilnost.” **

U praksi se, medutim, najces¢e pod marketingom odnosa podrazumeva produzenje i
produbljenje poslovanja preduzeéa sa njegovim stvarnim i potencijalnim potrosac¢ima (marketing
odnosa sa potrosac¢ima).

Preduzecu razvoj neposrednih odnosa sa stalnim potrosacima omogucuje da uti¢e na nji-
hov izbor u procesu kupovine. Ali, podjednako je znacajno da preduzece na taj nacin (iz odnosa)
uci od potrosaca kako bi unapredilo proizvodnju i prodaju i u¢vrstilo njihovu lojalnost.

Preduzeca se sve viSe u svojoj marketing aktivnosti kre¢u smerom od jednostavnih trzi-
$nih transakcija ka ponovljenim trzisnim transakcijama sa istim partnerom, $to vremenom prera-
sta u odredene trajnije poslovne odnose koji dovode do partnerstva. Nasuprot tome, u transakcio-
nom marketingu ucesnici u razmeni u ponovljenu kupovinu ne unose nikakvo prethodno iskustvo
niti sistemati¢no analiziraju dobre i lose strane partnera. Posledica toga je ¢esta promena druge
strane (partnera) u razmeni. Teziste je na povecanju prodaje kroz privlacenje novih potrosaca, sto
je karakteristi¢no za privrede i trzista u ekspanziji. Pri tome, zanemaruju se drustveni uticaji i in-
terakcije na proces razmene, koji su rezultat delovanja brojnih sociokulturoloskih faktora.

Koncept marketing odnosa pripisuje se skandinavskoj, odnosno, nordijskoj skoli
marketinga. U tom smislu je jedinstven, jer nije nastao na podrucju anglosaksonske marketing
teorije 1 prakse. Prihvacen je podjednako u literaturi i praksi, posebno od vodecih preduzeca u
svetu. Znacaj ovog koncepta se ogleda u njegovoj pragmati¢nosti. Smatra se da ¢e primena ovog
koncepta znacajno unaprediti odnose preduzeca i potroSaca.

Osnovni razlog zasto preduzeca Zele da grade dugorocne odnose sa potrosacima je €isto
ekonomske prirode. Cilj je da se zadrZe postojeci potrosaci za koje se procenjuje da imaju
profitni potencijal u buduénosti. Polazi se od jednostavne Cinjenice da sa se rastom stepena
satisfakcije potroSaca pojacavaju njihove namere za ponovljenim kupovinama. Ponovljene
kupovine potros$aca iznose u proseku oko 60% svih pristiglih porudzbina preduzeca. Razlozi
zasto, pak, potrosaci zele da ulaze u ovakve odnose sa preduze¢ima su: prepoznavanje,
personalizacija, povecanje samopouzdanja u komunikaci ;i, smanivanje rizika, dostizanje
odredenog drustvenog statusa i potreba za pripadanjem.’

Poslednjih godina sve veci znacaj se pridaje konceptu odnosa sa potroSacima, koji se sa
uspehom moze primeniti u svim sferama poslovanja. Prvenstveno ovde mislimo na koncept
upravljanja odnosa sa potrosa¢ima Customer relationship management (CRM) predstavlja

! Gummesson E., Total relationship Management, ELSEVIER/Butterworth-Heinemann, Oxford, 2008, pp.5
%Milisavljevié¢ M., Marketing, str. 52
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novi menadzment koncept, odnosno novi pristup za upravljanje dugoro¢nim odnosima sa
potrosacima. %

CRM (Customer Relationship Management) definise novu poslovnu kulturu s fokusom na
potrosace. CRMpredstavlja proces ili metodologiju koris¢enu za ucenje o potrebama 1 ponasanju
potrosaca i skupljanju informacija o njima. Pruza moguénost stvarnog pozicioniranja preduzeca i
ponude u svesti potrosaca, pronalazi nove modele optimalizacije ponude, povecanja efikasnosti i
smanjenja troSkova poslovanja. Podstice izgradnju i odrzavanje veze s potrosac¢ima (ukljucujuci
ponudu 1 prodaju, ljudske resurse, operativne postupke, procese...) u cilju kreiranja jedinstvenog
dozivljaja za potrosace i prevladavanje konkurencije na trzistu. Preduslov je bolje upoznavanje
zahteva i preferencijapotroSaca, posebno u uslovima visoko sofisticiranih potrosaca koji imaju
veliku moguénost komuniciranja s nosiocima ponude i moguénost ostvarenja ponude prema
njegovim zahtevima.

Ovaj pristup upravljanja odnosima sa potrosa¢ima kombinuje razlicite elemente
tehnologije, ljudi, infomacionih resursa i procesa, sa namerom da se kreira biznis koji ima
sveobuhvatan pogled na potroSace. Koncept se u velikoj meri poklapa sa konceptom relationship
marketinga, ali ima i bitnih razlika. U odnosu na relationship marketing, CRM problem
dugoro¢nih odnosa sa potrosacima analizira dublje, polazeci od svih elemenata i to od
uspostavljanja organizacione strukture i ostalih pretpostavki razvoja (poslovna kultura i sl.) do
samih programa uspostavljanja razvoja dugoro¢nih odnosa, dok je kod relationship marketinga
veci akcenat na finalizaciji 1 konkretnim programima uspostavljanja dugoro¢nih odnosa
(komunikacija, prilagodavanje ponude, lojalnosti i sl).**

%Unkovi¢ M., Spoljnotrgovinsko i devizno poslovanie, str.275-276
%Zivkovié R., Ponasanje potrosaca, Univerzitet Singidunum, 2011, str.215.
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5 Koncept CRM i njegova primena u bankarstvu

CRM ( Customer Relationship Management ) je marketing odnosa sa potrosac¢ima i kao
takav koncept posmatra potrosace kao partnere preduzeca sa kojima menadzment pokuSava da
razvije dugorocne poslovne odnose. Takvo povezivanje sa potrosacima je princip Savremenog
marketinga koji ukazuje da su zadovoljstvo i lojalnost potroSaca klju¢ni faktori poslovnog
uspeha. CRM u potrosacima vidi bogatstvo 1 vrednu imovinu preduze¢a. CRM odluke ne uticu
samo na marketing aktivnosti, nego i na proizvodne operacije, prodaju, usluge, finansije,
istrazivanje 1 razvoj. Kao takav koncept primena CRM-a je narocito pogodna i korisna u
bankarstvu, automobilskoj industriji 1 industriji softvera i personalnih raCunara.

5.1 Razvoj CRM koncepta u bankarstvu

Marketing odnosa sa potrosacima vazan je faktor konkurentnosti banaka i postizanja
odgovarajuc¢ih poslovnih rezultata u dinami¢noj trzi$noj utakmici. Ostra konkurencija na trzistu
finansijskih usluga primorala je mnoge banke da prihvate na¢ela CRM koncepta. Moderne banke
su orijentisane ka tesnoj saradnji sa svojim Kklijentima. Danas nije dovoljno razviti kvalitetan
proizvod ili uslugu, nego i izgraditi ¢vrste veze sa klijentima.

CRM je veoma koristan instrument koji banke koriste u funkciji povecanja profitabilnosti
svojih klijenata. Zahvaljuju¢i CRM-u banke su u stanju i da identifikuju neprofitabilne klijente.
Evropsko retail bankarstvo uloZzilo je 2,4 mird$ u razvoj CRM-a u 2003.godini. Primena CRM-a
je veoma znacajna, jer istraZivanja pokazuju da su korisnici usluga retail bankarstva sve vise
dinami¢ni 1 sve manje lojalni. Zahvaljujuéi Internetu, finalnim potrosac¢ima je viSe nego ikada
pruzena moguénost prelaska od jedne do druge banke.*®

Bankarstvo je jedna od vodecih delatnosti u primeni CRM koncepta. Dve vaZne
komponente isticu CRM kao poslovnu strategiju banaka, a to su visoka vrednost klijenata i
visoka sposobnost banke da prikupi relevantne informacije o klijentima. ( Slika 5.1 )

Da bi banka uspela da uspostavi dugoro¢ne odnose sa svojim klijentima, neophodno je da
menadzment zaista poznaje njihove potrebe 1 finansijske zahteve. Vazno je razumeti faktore
izbora odredene banke od strane klijenta. Istrazivanje ukazuje da u faktore selekcije banaka od
strane korporativnih klijenata najées¢e se mogu uvrstiti °°: sposobnost i spremnost ispunjavanja
kreditnih potreba preduzeca, konkuretne cene, efikasnost i pouzdanost izvrSenja finansijskih
transakcija i moguénost izgradnje dugoro¢nih poslovnih veza.

% Gupta M.P., Shukla S., Learning from Customer Relationship Management Implementation in a Bank, Global
Business Review, Vol. 3, 2002 god., str. 101-102.
% Pordevié B., Ponasanje potroSaca u korporativnom bankarstvu, Marketing, VVol. 39, No.3, 2008.god., str. 84.
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Sposobnost preduzeéa da sakupi i procesuira informacije o klijentima

Niska Visoka
Visoka
© e proizvodaci e banke
I automobila e proizvodaci bele tehnike
(<5
~ e proizvoda¢i potrognih
*(7; .
3 dobara e maloprodaja
3 e marketing agencije
>
Niska

Slika 5.1 : Primena CRM koncepta u razli¢itim delatnostima

Izvor: Gupta M.P., Shukla S., Learning from Customer Relationship Management Implementation in a
Bank, Global Business Review, Vol. 3, 2002 god., str. 105

Moc¢no oruzje za izgradnju lojalnosti klijenata su veb sajtovi i kol centri, ¢iji se kvalitet
bazira na modernoj informacionoj tehnologiji 1 na kompletnim kadrovima. Oni omoguéuju97
identifikaciju klijenta koji je uputio poziv, registrovanje kontakta i placanja, dobijanje pristupa
informacijama, organizovanje dokumentacije, upravljanje radnim tokovima, generisanje
menadZment informacija, evidentiranje merenja kvaliteta 1 pruzanje podrSke kontrolnim
aktivnostima.

Razvoj informacione tehnologije pruzaju moguc¢nost bankama da automatizuju procese i
formiraju baze podataka o svojim klijentima. Na taj na¢in savremen tehnologije nude niz
pogodnosti kao §to su ATM bankomati, obavestenja o stanju na raCunu putem SMS itd.

Interakcija izmedu bankara i klijenata se danas ne bazira samo na personalnim vezama i
kontaktima nego 1 na elektronskim odnosima koje podrzava savremena informaciona
tehnologija. Na ovaj nacin stvaraju se mogucnosti za efikasnije poslovanje, brzu i1 precizniju
realizaciju transakcija.

Primena CRM-a u bankarstvu jasno namece pomeranje orijentacije banaka od masovnih
trziSta ka pojedina¢nim potroSacima. Rezultat ovakvog pristupa je ,, marketing 1 prema 1 ,,
kojim se pokuSavaju zadovoljiti individualni zahtevi profitabilnih klijenata, Sto znaci da je
akcenat na ponaSanju potroSaca , a ne na razvoju standardizovanih proizvoda. ( slika 5.2 )

%7 Klasens R., Marketing u finansijskim uslugama, UdruZenje banaka Srbije , Beograd , 2007. god., str. 133.
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Slika 5.2: Pomeranje od masovnog triista ka CRM segmentima
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Izvor: Lindgreen A., Antico M., Customer relationship management: the case of a European bank,

Marketing Intelligence & Planning, 2005. god., VVol.23, No.2, str.143.

CRM koncept svrstava klijenta u centar ukupne bankarske aktivnosti, a zahvaljujuci
CRM-u, banka je u mogu¢nosti da sve svoje klijente drzi na oku. Primena koncepta ,, marketing
1 prema 1 ,, je strategija koja omogucuje razvoj dugoro¢nih odnosa izmedu banke 1 klijenta, Sto
je narodito izazov za velike i finansijski jake banke, koje pri tome imaju i veliki broj klijenata.

Paleta bankarskih usluga se poslednjih godina §iri velikom brzinom. Primeri nekih novih
bankarskih usluga su: trgovanje hartijama od vrednosti, zaStita osiguranja, planiranje finansija,
upravljanje penzionim sistemima i pruzanje savetodavnih usluga preduze¢ima prilikom
donoSenja odredenih odluka. U isto vreme 1 druge finansijske institucije, kao §to su Stedionice,
kreditna udruZenja, investicioni fondovi i osiguravaju¢e kompanije, ukljucuju i pruzanje ovakvih
vrsta usluga. Velike kompanije se javljaju kao ponudaci na trzistu finansijskih usluga kao $to je:
General Motors, Ford Motor Credit... koje su zapocele sa odobravanjem zajmova, izdavanjem
kreditnih kartica itd. Na taj nacin je konkurencija na bankarskom trziStu veoma jaka, mozda jaca
nego ikada pre.
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5.2 Koncept CRM lanca vrednosti i marketin§ko poslovanje banaka

Poslovni subjekti prilikom formulisanja i implementacije svojih CRM strategija koriste
CRM lanac vrednosti €iji je koncept razvijen i testiran u petogodiSnjem periodu na brojnim B2B
1 B2C trzistima, kako u velikim kompanijama tako i u malim i srednjim preduzetnickim firmama.
Primena ovog koncepta pomaze preduze¢ima da shvate da je kreiranje dovoljnog broja lojalnih
potrosaca osnovni preduslov opstanka i stvaranja dugorocne profitabilnosti. CRM lanac
vrednosti ukazuje da se aktivnosti usmerene ka stvaranju lojalnih potrosac¢a moraju kontinuirano
sprovoditi. Ovaj koncept stvara temelj uspesnog poslovanja preduzeca, a za sada ga narocito
primenjuju banke, proizvodaci automobila, proizvodaci softvera i personalnih raunara.

Koncept CRM lanca vrednosti korespondira konceptu lanca vrednosti koji je razvio
M.Porter. Porterov lanac vrednosti ukazuje na primarne aktivnosti i na aktivnosti za podrsku u
proizvodnom procesu putem kojeg se kreira i isporucuje vrednost kupcima. CRM lanac vrednosti
ukljucuje primarne aktivnosti i aktivnosti za podrSku koje pomazu razvoju dugoro¢nih odnosa sa
potroSacima. Mozemo razlikovati pet primarnih 1 Cetiri aktivnosti za podrSku CRM lanca
vrednosti. U primarne aktivnosti svrstavamo: portfolio analiza potrosaca ( CPA ), upoznavanje
potrosaca, razvoj mreze, razvijanje vrednosti u ponudi, upravljanje odnosima sa potroSac¢ima.
Aktivnosti za podrS¢u su: liderstvo i kultura, IT 1 baza podataka, ljudi i procesi.98

Ukoliko se banka vodi osnovim principima CRM lanca vrednosti u svom poslovanju ona
ée imati snazan izvor odrzive konkurentske prednosti. Cak i male banke koje uspesno sprovode
aktivnosti CRM lanca vrednosti mogu biti veoma profitabilne. Mera u kojoj ¢e banka uspeti da
izgradi snaznu trzi$nu poziciju, zavisi od stepena u kojem marketing sektor efikasno primenjuje
aktivnosti CRM lanca vrednosti.”

% Buttle F., Customer Relationship Management , Elsevier, Amsterdam, 2004.god., str. 40.
% Marinkovi¢ V., Marketinski aspekti satisfakcije I lojlanosti : orijentacija na potrosace u savremenom bankarskom

poslovanju, Kragujevac, 2012. god, str. 257.
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6 Znacaj CRM sistema na organizacioni ucinak: studija slucaja ANZ
banke

6.1 Uvod i metodologija

Ovaj rad predstavlja analizu rezultata studije slu¢aja ANZ banke u pacifickom regionu.
Rezultati studije sluc¢aja pokazuju da ANZ ima dobro uspostavljeni CRM sistem koji podrzava
aktivnosti marketinga i prodaje, ali rezultati podjednako ukazuju na podeljene scenarije.
Ustanovljen je pozitivni odnos izmedu CRM ucinka. Odnosno, on daje pozitivan doprinos
ucinku banke, kako u finansijskom, tako i u nefinansijskom smislu. Postoji takode negativna
povratna informacija u vezi sa CRM sistemom te banke, koja pokazuje da CRM sistem takode
moze imati negativne posledice. Uspeh CRM sistema se takode moze dovesti u pitanje iz
perspektive necega Sto ¢e postojati nezavisno od ostalih. lako postoje ohrabrujuéi rezultati iz
koriS¢enja CRM sistema banke, izgleda da je efektna integracija, monitoring i menadZment
CRM-a kao dela “paketnog resenja” za marketinSke aktivnosti neophodna za dugoro¢nu
kompetitivnu prednost.

Konkurenciju u 21. veku karakteriSe hiper-konkurentnost i brze tehnoloske promene.
Podrzavajuca/potporna uloga tehnologije u bankarskoj industriji postaje dominantna $to vise
banke investiraju u najnovije tehnologije kako bi se bolje pozicionirale medu konkrentima i
obezbedile dugoro¢nu konkurentsku prednost i nadprosecan povracaj novca.

ANZ se pozicionirala medu Cetiri najveca igraca u bankarskoj industriji u azijsko-
pacifickom regionu. Dobro se pozicionirala kao jedna od lidera kada je re¢ o najnovijim
tehnoloSkim inovacijama u bankarskoj industriji u tom regionu. Ona prepoznaje da barijere za
nove ¢lanove industrije ne mogu garantovati stabilnu vodecu poziciju u danaSnjem
konkurentnom poslovnom okruZenju. Kako bi odgovorila na to, ANZ je preuzela ulogu lidera u
najnovijim inovativnim tehnologijama koje uklju¢uju CRM sistem. Njena posvecenost
tehnologiji se odraZzava na investiranje u tehnologiju koje je iznosilo preko 1.5 milijardi
australijskih dolara 2010. godine.Integrisani CRM sistem ANZ banke povezuje razlicita
odeljenja, procese, ljudski kapital i upravljacke sposobnosti. Njen CRM sistem predstavlja
sredstvo za odrzavanje konkurentne pozicije na trziStu, narocito kada je re¢ o uslugama Internet
bankarstva. Na primer, CRM sistem je omogucio da Internet bankarstvo prosiri udeo na trzistu
na Fidziju za 9000 klijenata otkako su krenuli da posluju na toj teritoriji 2010. godine.

ANZ smatra informacije o tehnologiji i probleme vezane za IKT veoma poverljivim. Oni
imaju integrisani sistem izve$tavanja i merenja uticaja na trzisSne nivoe poput FidZi ogranka, $to
predstavlja izazov s obzirom na nedostatak podataka i informacija koje bi se koristile za
poredenje i1 analizu. Sakupili smo podatke na osnovu ANZ izvestaja i prethodnih istraZivanja i
dosli do opstih pretpostavki zasnovanih na trenutan u¢inak ANZ grupe.

Kalifa (2000) definise informacionu tehnologiju (IT) kao automatizaciju procesa,

kontrolu i proizvodnju informacija na osnovu kori§¢enja kompjutera, telekomunikacija, softvera i
pomocne opreme poput automatizovanih bankomata i1 debitnih kartica. Komunikacijska
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tehnologija podrazumeva masine i softver koji su povezani sa razli¢itim hardverskim
komponentama i prenose podatke sa jedne lokacije na drugu.'®

IKT unapreduje moguénost samousluzivanja, prilikom kog klijenti mogu da otvore racun
direktno putem Interneta, potvrde brojeve racuna i dobiju instrukcije kada i kako da preuzmu
¢ekovne knjizice, kreditne i1 debitne kartice, itd. Bankarske usluge koje su revolucionarno
unapredene koriséenjem IKT-a ukljucuju otvaranje racuna, procesuiranje transakcija, belezenje i
izveStavanje. IKT koji se najcesce koristi u bankarskoj industriji ukljucuje automatizovane
bankomate, pametne kartice, telefonsko i internet bankarstvo.'%*

6.1.1 CRM tehnologija

Prema Duharstu i drugima, informaciona tehnologija moze da olaksa i unapredi odnose
sa klijentima na razli¢ite nacine. Ona obezbeduje prilagodavanje proizvoda potrebama klijenata,
Sto predstavlja sustinu orijentacije ka klijentima kroz upotrebu CRM sistema. Jong tvrdi da
kompanije koje imaju veliku koli¢inu podataka o klijentima mogu lakse i efikasnije da sprovode
upravljanje odnosima s klijentima, koriste¢i skladiStenje podataka i druge informacione
tehnologije. Grinberg posmatra CRM kao poslovnu filozofiju i strategiju, koja je osmisljena da
uz pomoc¢ sistema i tehnologije unapredi ljudsku interakciju u poslovnom okruzenju.

Prema Rejnoldsu, CRM tehnologija ne predstavlja deo softvera, ve¢ funkcioniSe kroz
integraciju unutar IT infrastrukture kompanije. Ona omogucéava da se razvije firma, arhiviraju i
dele informacije o klijentima kroz posao kako bi:

 Identifikovali specifi¢ne potrebe klijenata

» Ponudili klijentima li¢ni pogled na poslovanje

= ldentifikovali najprofitabilnije klijente

= Pruzili efikasnu 1 standardizovanu zasStitu

 Identifikovali najrizi¢nije klijente

Pored toga, najéesce koriscene aplikacije CRM-a
ukljucuju:
= Automatizaciju pozivnih centara
= Upravljanje kampanjama
« Upravljanje kontaktima
= Skladistenje podataka
» Upravljanje elektronskom postom
» Automatizaciju terenske sluzbe
» Upravljanje znanjem
= Automatizaciju marketinga
» Personalizaciju

199 audon,D.P.andLaudon,J.P.(2001):ManagementinformationSystems: Organization and Technologyin
theNetwork Enterprises, 4th ed. Prentice Halllnternational in. U.S

% rechukwu,G.,(2000)Enhancing thePerformanceofBanking OperationsThrough
AppropriatelnformationTechnology, In:InformationTechnologyinNigerianBankingIndustry, Spectrum Books,Ibadan
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= Automatizaciju prodaje

CRM tehnologija pomaZe organizacijama da razumeju 1 organizuju klijente. Dobro
integrisan i prilagoden IT ekosistem moze da natera firmu da odmah odreaguje na potrebe
klijenata, npr. u odrzavanju kataloga, gde veb i prodajni tim stalno azuriraju promene proizvoda i
njihovih cena. CRM moze da primeni "jedan na jedan" marketing, kroz sortitanje internet profila
korisnika 1 njihovih potrosackih navika kako bi nove ponude bile predstavljene prema
sklonostima svakog klijenta.**

Slika 6.1 :CRM ekosistem ( lzvor : Reynolds, 2002. )
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Prethodne studije koje se bave odnosom informaciono-komunikacionih tehnologija i
organizacionog uc¢inka dovele su do neujednacenih, povremeno kontradiktornih rezultata. lako je
literatura puna pokusaja da se uspostave veze, dobijeni rezultati su uglavnom neodredeni.

Jau i drugi autori (2000:1118) tvrde da na trenutan poslovni u¢inak uticu slede¢i faktori:
(1) rast prodaje (2) zadrzavanje klijenata (3) povracaj investicije (4) udeo na trzistu (5)
pribavljanje znac¢ajnih i vrednih informacija (6) kreditna sposobnost (7) obezbedivanje
povoljnijih kreditnih uslova (8) mogu¢nost dobijanja drzavne podrske (9) skrac¢enje vremena za

192 Reynolds J., ( 2002 ). Practical Guide to CRM : Building more Profitabile Customer Relationships. Gilroy, Ca.
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dobijanje drzavnepodrske (10) kontakt sa vaznim osobama (11) moguénost obezbedivanja
lokalnih resursa i (12) motivisanje radnika.

6.2  Opis slucaja i nalazi

Istorija ANZ banke se proteze 170 godina unazad u azijsko-pacifickom regionu. Razvila
se kroz brzo Sirenje trzista i preuzimanje tokom godina da bi postala jedna od najvec¢ih
finansijskih institucija u tom regionu. ANZ je ponosna §to je “drugacija banka” koja zauzima
aktivniju ulogu u zajednici i Zivotnoj sredini kojoj sluzi. Trenutno ANZ grupa posluje u 32
zemlje, dok su joj glavna trziSta Australija 1 Novi Zeland, sa rastu¢im trziStem u azijsko-
pacifickom regionu, Britaniji, Evropi i Americi. Njen jedinstveni portfolio specijalizovanih firmi
nudi ¢itav niz finansijskih proizvoda i usluga, ukljucujuéi hipoteke, kreditne kartice,
korporativne i poslovne zajmove, finansiranje imovine, i prefinjenije investicione proizvode.
Akcize Grupe od 2010. godine iznosile su 531.74b australijskih dolara sa 411,629 deonicara.
Grupa trenutno zaposljava preko 48,000 ljudi koji sluze oko 8 miliona ljudi Sirom sveta. Preko
90% prihoda se ostvaruje u dve zemlje, Australiji i Novom Zelandu.

ANZ Fidzi preko 30 godina posluje i trenutno zapoSljava oko 550 radnika i ima 52%
udela na lokalnom trzistu. Do sada ima 16 ogranaka i 75 bankomata na Fidziju. Glavne usluge
koje nudi uklju¢uju maloprodaju, depozit i zajam, finansiranje medunarodne trgovine i
finansijske usluge, kreditne kartice, finansiranje i lizing imovine, obezbedivanje prostorija,
osiguranje i bankarske usluge na internetu.

6.2.1 Strateski fokus

ANZ vodi jedinstvene strategije vezane za nacin poslovanja, u ¢emu glavnu ulogu igra
tehnologija.
Vizija: “Postati vodeca regionalna banka u azijsko-pacifickom regionu do 2017. godine”
Misija: “Povecati prisutnost u azijsko-pacifickom regionu”

ANZ strategije za prednost nad konkurencijom podrazumevaju:

e Specijalizaciju: lzradu portfolija istaknutih poslova s prepoznatljivim poslovnim
vodstvom 1 odrZivom top 3 pozicijom koja funkcioniSe kao jedinstven ANZ.

e Elektronsku transformaciju: Prihvatanje tehnologija kako bi se postigle radikalne
promene, poboljsala produktivnost, ubrzale inovacije i znacajno poboljsale usluge i
prihodi.

e Ucdinak: Osiguravanje najboljeg moguceg ucinka za deonicare, klijente, osoblje 1
zajednicu.

e Rast: Ostvarivanje snaznog rasta u osnovnoj delatnosti i pozicioniranje u novim
primamljivim kategorijama s visokim rastom.

e Proboj: Biti odvazan i drugaciji i negovati kulturu visokog u¢inka s dimenzijom
ljudskosti, tehnoloSkim vodstvom i1 snaznim domacim i regionalnim strateSkim
pozicijama.
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Da bi doslo do elektronske transformacije ili elektronskog bankarstva, vizija ANZ
tehnologije je “automatizovano, besprekorno, direktno procesuiranje . Pokretaci koji su
potrebni da bi se ovakva vizija ostvarila su:

= Jasna usmerenost na klijente

* Mrezni kanali

= JedinstvenalPmreza

= Upravljanje klijentima

Saopstenje za novinare sa godiSnjim ANZ uc¢inkom u 2011. godini je pokazalo da njen
azijsko-pacificki ogranak prerasta u vodecu regionalnu banku koja istice povezanost kao
kljucnu konkurentsku prednost. Primarna strategija nastoji da uspostavi integrisani sistem kako
bi ostvarila prihod od 25-30% grupnog profita 2017. godine. Broj ‘aktivnih klijenata’ u
institucionalnom i komercionalnom poslovanju porastao je za 25% i iznosio je 4% ukupnog
prihoda grupe.

Nove investicije u IT i operativnu infrastrukturu usredsredene su na velike programe

poput Transactive Asia (upravljanje keSom), glavnog bankarskog sistema i prodajno-
distributivne platforme za globalno trziste.
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6.2.2 ANZ IKT infrastruktura

Tabela6.2 : Glavni delovi infrastrukture tehnologije ANZbanke

Ciljevi/Primena |0dabrani primeri |Rezu|tati

Racionalizacija aplikacija i platforme, CBS, * Internet bankarstvo + Jednostavan: smanjenje vremena za recikliranje
Bloomberg, Reuters, Travelex * Fleksibilnost i prilagodljivost
Sposobnost iskori§¢avanja novih tehnologija

Standardizovane usluge i desktop, Dell PC racunari, |* Svi Dell PC racunari, Window HP (desktop racunari i |* Svi zaposleni imaju pristup najboljim alatima putem
Window HP laptopovi), HP za servere interne mreze
Mreza je anz.com Niza cena vlasniStva

Veb farme, Serpoint Saradnja medu zaposlenima i deljenje, objavljivanje, * Robusna, odmerena industrijska snaga

elektronske forme, trening, upravljanje znanjem, + Smanjenje troSkova putem kancelarije koja ne koristi

Jedinstvena [P mreza, MAX Interne informacije o firmi putem intraneta * Veca sposobnost i vreme za reagovanje

* Podrska kroz vezu: “svako sa svakim’

Globalni sistem placanja, integracija sa elektronskom |* ANZ Trans-active + Agilnost i fleksibilnost
trgovinom, globalno upravljanje novcem, telegrafski | Internet bankarstvo + Efikasnost putem konsolidovanja, moguénosti u realnom

prenos novca vremenu i povecanje direktnog procesuiranja

Standardizovana i globalizovana IKT infrastruktura u ANZ-uomogucava da kompleksna
integracija poput CRM sistema efikasno fukncioni$e. ANZinfrastrukturaomoguéava bolju
povezanost, manje troskove i vecu efikasnost.
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Slika 6.3 :Model elektronske trgovine i elektronskog poslovanja ANZ Fiji
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Povezanost ANZ banke sa svojim deonicarima sve vise poprima elektronski oblik. Ta
veza se ostvaruje putem CRM sistema koji se takode koristi kao sredstvo za efikasno upravljanje
lancem nabavke, budu¢i da efikasno povezuje dobavljace i kupce. To se odvija u vidu
elektronskog plac¢anja, transfera novca, elektronske trgovine i elektronskih transakcija, koje se

mogu vrsiti putem interne mreze ili putem Interneta.
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“Sistemi za upravljanje odnosima sa klijentima (CRM) su se razvili kao rezultat napredne
informacione tehnologije i velikih baza podataka koje su koriS¢ene kako bi se usavrsili

marketinski i prodajni uginci”.'®®

ANZ je prihvatio CRM sistem kao sredstvo za postizanje opste misije grupe. ANZ nastoji
da CRM uspe kako u poslovnom tako i na tehnickom planu. Velika ulaganja u tehnologiju i
dobro definisana tehnicka, proceduralna i upravljacka politika pomazu u ostvarivanju ove misije
kako bi se balansirali rezultati CRM-a i opste vizije “clektronskog bankarstva uz dimenziju
ljudskosti®“. CRM je omogucio Internet bankarstvo, $to je postalo jedna od klju¢nih prednosti
banke.

IKT povezuje poslovne partnere ANZ banke. Povezanost obezbeduje sistematsko
poslovanje izmedu odeljenja za pruzanje usluga klijentima i sluzbe za korisni¢ku podrsku.
Razmena informacija i znanja izmedu svih odeljenja olak$ava medusobnu komunikaciju izmedu
odeljenja, elektronsku saradnju sa pokretnim kompanijama i maloprodajnim objektima (Courts
and MHSs) kao i elektronsko pruzanje usluga klijentima.

U korisnickom servisu, linija za pruZanje pomoc¢i je otvorena 24 sata dnevno. ANZ ¢uva
veliku bazu podataka o svojim klijentima i koristi u bazu kako bi iskoristio marketinske
mogucnosti. IKT pruza podrsku za internu poslovnu podrsku kao Sto su planiranje potraznje 1
korporativna drustvena odgovornost.

U ANZ-u, integracija funkcija odeljenja za pruzanje usluga klijentima i unutrasnje
administracije preko veb servera omogucava kratke rokove za klijente. Elektronsko
procesuiranje kredita je jedan od nacina na koji ANZ zadrZava svoju konkurentsku poziciju na
trziStu na FidZiju. Li¢ne prijave za kredit se popunjavaju na Internetu.Prijava za kredit podnesena
u bilo kojoj filijali prosleduje se administrativnoj podruznici Pacific Operations. Proveravanje
klijenata putem Interneta se popunjava u kreditnom birou FidZija kako bi se izbegla kaSnjenja u
procesuiranju kredita.

CRM se takode odnosi na upravljanje znanjem koje omogucava efektno resavanje
problema i donosenje odluka. Ono omogucava da izdavaoci kredita identifikuju potencialno
krSenje pravila i pronadu rizi¢ne klijente 1 profiliSu klijente Sto zauzvrat poboljSava
produktivnost radnika, tj. omoguc¢ava im da zakljuce viSe ugovora i povecaju zadovoljstvo
klijenata, i povecaju njihovu lojalnost.

6.3 CRM proces primene i posledice
ANZ prati standardnu proceduru u okviru CRM sistema:

Korak 1: Prikuplajnje relevantnih informacija. Podaci iz razli¢itih sistema mozda nisu dobro
konsolidovani i1 zbog toga utiu na integritet informacija i prikupljenih podataka.

%Gary Coskins, 2002, SAS Performance Management, ANZ
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Korak 2: Analiza podataka kori§¢enjem segmentovanja i modelovanja reakcija
Mozda postoji neadekvatna investicija u izvore da bi se izvela svrsishodna i pravilna analiza.

Korak 3: Kreiranje i razvoj akcija i marketinskih kampanja (kako reaktivnih tako i proaktivnih.
Nedovoljna promocija kampanja kroz organizaciju ili losa alokacija resursa mogu predstavljati
ozbiljan rizik.

Korak 4: Kreiranje i sprovodenje probne kampanje kroz analizu kako bi se ojac¢ao finansijski
uticaj. Testiranje trziSta mozda nije adekvatno. Na primer, na Fidziju postoji raznovrsnost
kultura, godina i raspodele prihoda, §to moze da posalje pogresan signal prilikom testiranja
trzista.

Korak 5: Institucionalizovanje integracije kampanje i upravljanja i obezbedivanje marketinskih
napora. Moze postojati raskorak izmedu dizajna, ucinka i neadekvatnih izvora u zemlji gde je
ogranak smesten.

Korak 6: Povratna informacija o osmisljenoj kampanji, efikasnosti i finansijskom znacaju firme.
Biti u toku s povratnim informacijama kako bi se obezbedio stalni napredak. Uvek se javlja
problem odgovornosti i strukturnih barijera u komunikaciji. Ovo se pokazalo kao slaba ta¢ka u
ANZ-u sto se vise ljudi zali putem Interneta, ne samo na neadekvatne i zastarele CRM sisteme,
vec¢ 1 na nacin na koji menadzment koristi povratne informacije.

o Extensive sales
training

¢ Investment in sales
tools i.e. intranet

¢ Local branch/customer
focus

Local area
marketing
Product bundling
Pre-approved
offers

Segmentation
Model

Sales

Increased
Sales
Revenue

Leading bank on
cultural transformation

13,000 undertaken
hreakout program
Performance based
incentives

Slika 6.4 :ANZ Marketing Model uz primenu CRM- a (Lorigan, 2003)

Najvecéa vrednost CRM-a je kada je deo integrisanog sistema. ANZ marketing u okviru
FidZi ogranka predstavlja deo integrisanog CRM sistema. Ta integracija im omogucava da
povezu dobavljace 1 kupce putem E*Trade Supply Chain Management Program, Fiji Clear
Program koji omogucava lokalna partnerstva i e-marketing putem internet bankarskog sistema.
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Svi oni predstavljaju deo CRM integrisanog sistema koji omogucava fleksibilnost, efikasnost,
manje troSkove i pravovremenu uslugu. Kuéne posete i ruralno bankarstvo gde se usluge
dostavljaju klijentima podrzali su mnogi stanovnici Fidzija.

Postoji proSirena obuka u prodaji, reklamiranju i mobilnosti kada se proizvod plasira na
trziste, npr. za Internet bankarstvo, Fidzi fokus 1 inicijativu za ruralno bankarstvo. ANZ se
obavezuje za razvoj tehnologije angazujudi sva 32 trziSta u okviru interne mreze, deleéi
aplikacije u okviru jedinstvene IP mreze. Uz drustvene mreze u okviru novog “SMART PIG”
pristupa prodaji u Australiji, gde su mladi ljudi oznaceni kao grupa koja bi trebalo da Stedi 1
navede ostale da daju savete, pruze podrsku i ¢ak doniraju novac. To pokazuje njihovu
posvecenost klijentima koriste¢i CRM kao marketinsko sredstvo.

ANZ je poznat u regionu kao vodecéa banka za kulturnu transformaciju. Njihova strategija
za proboj podstice razvoj raznolike kulture, koja donosi ono najbolje kod svih radnika. S
obzirom da su smeli i drugaciji, imaju kulturu koja podrazumeva dimenziju ljudskosti,
tehnolosko vodstvo i jaku domacu i regionalnu stratesku poziciju. Kao rezultat njihovog
programa za proboj, raste broj zadrzanih zadovoljnih radnika, $to je u skladu sa rastom i
razvojem same kompanije.

Slika 6.5 :CRM funkcije u analizi trZista i deljenju informacija

Potential Value

A
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Customer Profile
at Branch Level*

14% 3% 2%

Low High

Current Value

* Data for one branch in Victoria

(Izvor: Lorigan, 2003)
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min 48,120

max 296,628
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min 75,546

max 1,171,362

# of Products

# accounts 4.7

# categories 2.9

CRM se koristi kako bi se razumele potrebe, predvidela prodaja i pripremali neophodni
inputi i procesi. Kada se identifikuju potrebe, informacije se dele kroz banku. Na primer, iz
ovakve baze podataka, ANZ moze stvoriti bazu podataka prema tipovima potreba na trzistu i da
na taj nacin adekvatno reaguje. Dok ANZ ima standardizovanu tehnoloSku mrezu, njene
marketinSke strategije variraju u zavisnosti od trzista. [ako ANZ trziSte u Australiji sada koristi
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‘SMART PIG’ program Stednje namenjen mladoj populaciji, na Fidziju su trenutno usredsredeni

na poboljsanje trgovine i ruralnog bankarstva.

ANZ studija slucaja je pokazala nekoliko aspekata koji su pomenuti u Harorimana

(2010), a koji se odnose na korisé¢enje IKT-a i uvod u strategije upravljanja znanjem u kompaniji.

U slu¢aju ANZ-a, izgleda da su tehnologije uvedene kao odgovor na sedam aspekata koje

pominje Harorimana koje ukljucuju:

Smanjenje dvostrukog napora
Dramati¢no smanjenje troskova

Pruzanje potencijala za prosirenje i razvoj
Povecanje vrednosti i/ili profitabilnosti
Poboljsanje proizvoda i usluga

Brze reagovanje

Podsticanje inovacija

Noogok~owhE

Tokom godina,ANZ se jo§ uvek moze ponositi visokim zadovoljstvom klijenata.

Slika 6.6 :Zadovoljstvo klijenata
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in place.
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Advanced CRM:
- E-banking solutions
- Customers using e-banking

-86 -




Srdan Pelevi¢ Menadzment odnosa sa potrosac¢ima — CRM na primeruANZ banke

Slika 6.7 : Uporedna analizaANZ,NAB,CBA,SGB.

Products per customer® Share of deposit wallet® Ranking Bank CRM*

ANZ 2.1 39.6 v

wee N -: N oo
CBA

wpBC

sSGB 1.8 35.9 v v

“Souirce: Credit Suisse First Boston:
Retail banking essentials: Does CRM
make a difference? >

#*Source: Roy Moigan, March 2003; Teresa Augusta (Group
Marketing) - excludes credit card only customers

Ukljucenje ANZ-a u nove marketinske inicijative pokazalo je znacajnu raznolikost tokom
godina poput koris¢enja CRM, inicijative odrzivog razvoja i internet bankarstva. Usvojena je
kulturna transformacija banke koja podsti¢e inovaciju i kreativnost u okviru ‘Break-Out’
strategije za kulturnu transformaciju. Oni su se takode nadovezali na poziciju koju imaju u
pacifickom regionu kao “drugacija” banka koja se razlikuje od ostalih konkurenata.

Snaga ‘CRM’-a kao marketinskog sredstva leZi u tome da ljudi imaju velika o¢ekivanja
od njega. Drugim re¢ima, njega mnogi ljudi smatraju savrSenim i nepogresivim. ANZ je pokuSao
da prilagodi svoje marketinske strategije kako bi odgovaral ne samo sredini u kojoj se sprovode
ve¢ su blize povezane i sa percepcijom klijenata. Kao §to su Parvatijar i Set (2000: p.6)
sugerisali, koriS¢enje pravih marketinSkih mozZe stvoriti prednost nad konkurencijom doprinosom
za razlikovanje proizvoda i usluga, kao i stvaranjem barijera za prelazak na druge proizvode i
usluge. Ovo istrazivanje pokazuje da CRM pozitivno doprinosi organizaciji, u finansijskom i
nefinansijskom smislu. Ipak, postavlja se pitanje da li CRM samostalno moze naciniti razliku.
Ono pokazuje da ANZ mora da poradi na rangiranju u okviru CRM-a.

Jedan problem koji se javio tokom istrazivanja bio je transparentnost. Vec¢ina nasih
ispitanika su malo toga znali o poslovnoj politici i tehnologijama — §to se moze pripisati
tajnovitosti koja prati bankarsku delatnost. Cak i tada, ispitanici tvrde da je ,.transparentnost
kljuc¢na i da deonicari treba da dobiju sve relevantne informacije poput uzroka kasnjenja u
obracunavanju depozita i placanja putem Interneta.” Jedan klijent je dodao: ,,Na kraju krajeva,
produktivnost koju obezbeduje IT poslovanje moze umenjiti prevelika birokratija i politika koja
kako se ¢ini ne ide u korist klijentima banke..
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Iz marketinske perspektive, CRM se definiSe kao “kombinacija poslovnog procesa i
tehnologije koja se trudi da razume klijente na osnovu toga ko su, Sta rade 1 kakvi su™% ANZ
treba da uzme u obzir da na pojedinim trziStima, posebno u Pacifiku, klijenti imaju kulturne
vrednosti i sisteme koji su postojali vekovima i kao $to Haroriman-ove studije kulturnih
implikacija na sisteme pokazuju, prelazak sa ljudske interakcije na nove tehnologije ne mora da
se odvija zadovoljavaju¢om brzinom u pacifickom regionu. Nasi rezultati pokazuju da mnogi
klijenti jo$ uvek zele neposredno obavljanje bankarskih usluga uz skromno uc¢esce elektronskog
bankarstva i drugih usluga usmerenih ka klijentima. lako se ANZ trudi da uzme u obzir ovakvu
dinamiku u tom regionu, ona treba da se postara da promovise “ljudski” udeo u viziji
“elektronskog bankarstva sa ljudskom dimenzijom” i da preterano digitalizovanje marketinske
tehnike ne prevlada.

6.4 CRM kao integrisani sistem

Pametna upotreba informacija o potrebama klijenata stvori¢e dugoro¢ni, dvosmerni
odnos sa klijentima. To ¢e doneti mnoge prednosti organizacijama posto su usluge prema
dugoro¢nim klijentima ekonomicnije, a razradeni odnosi iziskuju manje sredstava (Crosby,
2002).

Zakljucili smo da je ANZ ukljucila CRM u proces prodaje i marketinga i razvila kulturu
ucinka koja koristi CRM u okviru inicijative za prodaju i marketing. lako one predstavljaju dalju
investiciju u razvoj tehnologije, treba imati u vidu da samo investiranje u CRM ne moze
obezbediti efikasan CRM sistem.

ANZ treba da nastavi da nadzire i menja strategije za internu kulturnu transoformaciju
poput "strategije proboja" na Fidziju, koja prema odredenom broju radnika pocinje da gubi
prethodni znacaj. lako ANZ ima visok stepen zadovoljstva radnika 1 klijenata, nezadovoljna
manjina bi mogla da ima negativni uc¢inak i da se odrazi na celokupnu transformacionu
strategiju. ANZ bi trebalo da stalno preispituje procese, politiku i §to je najvaznije, svoj uticaj na
“korisnike” kako bi obezbedila dugorocan uspeh CRM-a.

Opste je prihvaceno da efikasnost CRM sistema lezi u rukama korisnika. ANZ je to
ocigledno primatila. Njena kulturna transofrmacija je pokazala da je investirala dosta vremena i
novca u obezbedivanje razvoja kulture koja podstice 1 prihvata inovaciju i deljenje informacija.
Smanjenje rucnog procesuiranja pokazalo je efikasnost u smanjenju generalnih troSkova
poslovanja kako je banka sve manje poslovala koriste¢i papire.

Ovde se javlja problem integrisanja celokupnog CRM pristupa i njegov znacaj za
radnike. Jedan od ljudi sa kojima smo razgovarali u banci (radnik sa stalnim zaposlenjem) otkrio
je daje Citav IKT sistem banke mogao da bude veoma stresan. Sistem upravljanja u¢inkom
predstavlja odraz organizacije koju vodi brza revolucija u IKT-u.

%Couldwell, C., 1998,A Data DayBattle, Computing
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Banka bi trebalo da procenjuje zadovoljstvo radnika prema svakom pojedincu, a ne
prema obavljenim zadacima. CRM sistem i srodne aplikacije Cesto sluze kao sredstva za
postizanje boljih rezultata i kada ti sistemi zakazu, krivi se korisnik. CRM sisteme treba
prilagoditi kako bi bili pristupacniji korisnicima, bili jasniji i odgovarali na njihove potrebe,
smatra jedan radnik u banci. Primer stambenog kredita pokazuje kako funkcionise integrisani
CRM sistem. Efikasnost procesa pokazuje interakciju medu poslovnim jedinicama u banci koje
reSavaju jedinstven zadatak.

6.4.1 CRM u marketingu odnosa s klijentima

Rukovodenje odnosima sa klijentima (posebno sa radnicima, kanalskim partnerima i
strateSkim partnerima) je od klju¢nog znacaja za dugoro¢ni uspeh firme. Takode se naglaSava da
rukovodenje odnosima sa klijentima zasnovano na drustvenoj razmeni i jednakosti u velikoj meri
pomaze kompaniji da razvije kolaborativne, kooperativne i profitabilne dugoro¢ne odnose 105

Pojedini klijenti viSe vole direktan kontakt sa osobljem $to moze da utie na to da li ¢e se
ANZ brze tehnoloski razvijati. Jedan nezadovoljni klijent je naveo cenu, probleme usluge
(nedostatak bankomata, pad servera) i “celokupnu komplikovanu proceduru” kao razloge zasto je
presao iz ANZ banke u BSP banku. Poznato je da BSP brzo prosiruje mrezu klijenata i da je
otkupila viSe klijenata na FidZiju (poput privatne bolnice Suva) tokom prve tri godine
poslovanja.

Kako se to odrazava na ANZ CRM sistem? Mogao je da propusti signale iz sredine i da
odgovori na adekvatan nacin. Njegovu usredsredenost na ruralno bankarstvo sve vise pritiskaju
telekomunikacioni giganti poput Vodafona i Digicela koji takode nude sli¢ne proizvode
namenjene stanovnicima tih sredina.

ANZ banka bi trebalo da se usredsredi na marketing odnosa s klijentima i druge segmente
trzista, narocito na delove poput mladi, deca ili ljudi sa posebnim potrebama. Marketing odnosa s
klijentima zahteva strukture koje podrzavaju kako klijente tako i osoblje. Trenutna strukturna
organizacija ANZ-a mozda ne pomaze u zadrzavanju klijenata na Fidziju, na primer. Vestpek i
BSP banka stvaraju konkurencijski pritisak ANZ-u, dok BSP prosperira i sustize ih kao
konkurent. Lokalno stanovni$tvo ih smatra “lokalnim brendom”, “koji se brine za zastitu zivotne
sredine”, pristupacniji. U Vestpeku je manji automatizam procesa 1 klijenti imaju neposredniji
odnos sa bankarima.

105Beckett-Camarata,E.J.,Camarata,M.R.,Barker,R.T.,1998, IntegratingInternaland
ExternalCustomerRelationshipsThroughRelationshipManagement: AStrategicResponsetoa ChangingGlobal
Environment, Journal of Business Research
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6.4.2 CRM i upravljanje zasnovano na znanju

Enterprise Knowledge Portals (EKP) predstavljaju vrata ka mnogim sistemima za
upravljanje znanja. ANZ-ova vizija transformacije usmerila je tu komapaniju na vazan put
koriS¢enja tehnoloskih kapaciteta i povezanosti za deljenje informacija i nudenja zaposlenima i
drugim korisnicima bolje mogu¢nosti da stvaraju i1 dele informacije. To se moze ostvariti preko
intranet servera na kome radnici razmenjuju i dele informacije. Ipak, IT odeljenje svakog
ogranka poput onog na Fidziju selektuje informacije kako bi sacuvali vazne i poverljive
informacije zbog prirode same industrije. U Australiji i na Novom Zelandu, ANZ je nedavno
pokrenula nove proizvode poput “Upravljaca novcem” (Money Manager), programa za
upravljanje novcem koji koristi drustvene mreze poput Facebooka kao sredstvo za razmenu
informacija izmedu klijenata i banke. Ova inicijativa jo§ uvek treba da se razradi na FidZiju.

Na osnovu toga moZemo zakljuciti da CRM treba dalje da se razvije kako bi reflektovao
raznovrsnost trzista i kulturoloskih razlika trzista u kojima posluje. Inovativne inicijative poput
ovemogle bi da imaju ve¢i uticaj na trziStu ako su integrisane u portale i postale dostupnije
korisnicima kako bi se pospesila kreativnost i produktivnost, unutar i van banke.

Koris¢enje postojecih poslovno inteligentnih alata je veoma znacajno, posebno u
konkurentskoj bankarskoj industriji. Ono se mora ukljuciti u obuku 1 prilagoditi potrebama svih
korisnika, kako zaposlenih tako i klijenata. ANZ Australija koristi puno aplikacija i softverskog
alata. Svi korisnici moraju da razumeju i budu sposobni da koriste tu tehnologiju kako bi
povecali u€enje i produktivnost, a ne obrnuto. Portali za upravljanje znanjem bi trebalo da
obuhvate sve ogranke tako da prate tehnoloski razvoj veéih sistema, da se ne bi smanjila
produktivnost isklju¢ivo zbog nedostatka znanja 1 svesti.

6.4.3 CRMii eticki problemi

Zelene inicijative u informacionoj tehnologiji: ANZ prihvata sisteme kako bi bio
odgovoran prema zivotnoj sredini. Njena OdrZiva Upravljacka Politika predstavlja vodece
sredstvo kako bi korporativna odrZivost postala Sto viSe integrisana sa korporativnom
strategijom. Veliki broj incijativa za odrzivi razvoj se sada dovodi u vezu sa ekomanipulacijom.
S tim u vezi, banka treba da formira jasan stav prema ovom pitanju, jer bi ono moglo da
predstavlja veliki rizik za njen imidz 1 reputaciju. OdrZivi razvoj je eticki 1 veoma osetljiv
problem koga ne treba olako shvatati. lako mnoge kompanije koriste “zelene inicijative kao
mogucnosti” za sticanje veceg udela u trziStu, ANZ treba da ima u vidu da iskrena posvecenost
odrzivom razvoju moze takode biti mo¢no marketinsko sredstva i potencijalna strategija za
sticanje prednosti nad konkurencijom.

Kompanija je zabelezila rekordni porast tokom poslednjih pet godina koja se meri
milijardama dolara. Medutim, koliko je investirano u inicijativu odrzivog razvoja? Banka je
nagradena kao dobra korporativna kompanija prema raznim drustvenim parametrima poput
prihvatanja razli¢itosti i kulture, pola i sposobnosti. Banka treba da prati nefinansijsku korist tih
inicijativa kako bi imala uvid u njen pravi znacaj za zivot zajednice.
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6.5 Zakljucak studije slucaja

Iz poslovne perspektive, zakljucili smo da je ANZ CRM sistem povoljno uticao na ucinak
organizacije i u finansijskom i u ne-finansijskom smislu. Unapredio je efikasnost, povezanost,
zadovoljsvo klijenata i zadrzao broj radnika. To potvrduje i upotreba marketinskih strategija koje
koriste CRM kao platformu. Ukupan uc¢inak ANZ-a je imala pozitivan trend tokom prethodnih
pet godina, $to se moze u velikoj meri objasniti razvojem i investiranjem u visoku tehnologiju i
komplikovane aplikacije kao Sto je CRM sistem.

Efektna saradnja i upravljanje ljudima, procesima i radnim okruzenjem je klju¢no za
uspesnu primenu CRM sistema. Da bi se CRM koristio kao marketinsko sredstvo kao u nasoj
studiji slu€aja, vazno je poznavati trziSte kako bi se obezbedio maksimalni uc¢inak kao i povracaj
investicija. Podjednako vazno je prilagoditi alate prodaje i ponude proizvoda kako bi se pronasao
model koji najbolje odgovara trzistu.

Organizacija takode mora da prihvati i da se u potpunosti upozna sa nac¢inom na koji ¢e iskoristiti
CRM kao marketinsko sredstvo. ANZ je uspesno sprovela marketinske strategije pazljivo
prilagodivsi proizvode datom trziStu i iskoristiv§i CRM sistem kao strategiju za negovanje
marketinga i podizanja prodaje. To je imalo pozitivan finansijski i nefinansijski rezultat na
ucinak/performansu grupe. S obzirom da je efikasnost CRM sistema krajnji rezultat razli¢itih
procesa, poslovnih jedinica i vestina, njegov uspeh takode pokazuje harmonizaciju elemenata
unutar ¢itave organizacije.
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Zakljucak

Koncept razvoja dugoro¢nih odnosa moze biti izuzetno orude u rukama preduzeca, koje
doprinosi dugoro¢nom, profitabilnom zadovoljavanju potreba kupaca. O tome govore i podaci o
Sirenju trziSta usluga iz oblasti CRM — poslednje godine proslog veka oznacio je svojevrstan bum
u primeni koncepta razvoja dugoroCnih odnosa sa kupcima. I medu teoretiCarima i medu
prakticarima ovo je bilo polje koje se razvijalo izuzetno brzo. Moze se re¢i da je to jedna od
kompanije u najrazvijenijim zemljama, iz raznih oblasti poslovanja, ulozile su velika sredstva i
napore da implementiraju strategiju CRM. Paralelno sa tim razvila se i cela prateca industrija, u
pogledu pruzanja konsultantskih usluga i tehni¢ko-tehnoloskih reSenja za implementaciju novog
koncepta. Gartner je procenio da je samo trziste softvera za CRM u 2007. godini bilo vredno
blizu 7.5 mlrd.$. Procena Forrestera da ¢e do 2010. godine trziSte pruzanja usluga i tehnicko-
tehnolockih resenja u oblasti CRM na svetskom nivou dosti¢i 10.9 mlrd.$.

Velika ulaganja, slozena implementacija, mnogobrojne pretpostavke koje treba ispuniti,
konkurencija, slaba interna prihvacenost i drugi razlozi, uticali su na to da koncept moze biti
uzrok posrtanja preduzeca. Stoga je poznavanje izvora potencijalnih problema veoma bitno kako
bi se kontrola procesa usresredila na klju¢ne elemente koji odresuju uspesnost poslovne strategije
izgradnje dugoro¢nih odnosa sa kupcima.

Jednom uspostavljen koncept dugoro¢nih odnosa sa potrosa¢ima zahteva stalno pracenje i
kontrolu. Samo na taj nacin je moguée pravovremeno reagovati i korektivnim akcijama doprineti
punoj primeni 1 Zeljenim efektima koncepta u poslovanju.

Strateski pristup razvoju dugoro¢nih odnosa sa potroSa¢ima mora biti u fokusu svih
elemenata procesa. Samo na taj nacin pristup razvoju dugorocnih odnosa sa kupcima ¢e biti
posmatran kao sustinska promena u na¢inu razmisljanja 1 ponaSanja kompanije.

Kompanije postizu uspeh ili propadaju iz mnogih razloga, ali je marketing vrlo cesto
presudan faktor za ishod. To je zato Sto je fokus marketinga na kupcima i njihovim potrebama
koje se menjaju. Ako nemate kupce nemate ni posao. UspeSne kompanije su one koje uspevaju
ne samo da dodu do kupaca ve¢ i da ih zadrZe ( lojalni potroSaci ), tako §to su uvek upoznate sa
njihovim potrebama koje se menjaju. Cilj marketinga je dugoro¢no zadovoljstvo kupaca, a ne
kratkorocno. S toga kompanije usresredene na marketing prepoznaju vaznost izgradivanja
odnosa sa kupcima putem obezbedivanja satisfakcije i vaznost privlacenja novih kupaca
stvaranjem dodatne vrednosti.
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Prilog br. 1 : Finansijsko izvesStavanje

Koncept razvoja dugoro¢nih odnosa moze dugoro¢no doprineti profitabilnom zadovoljavanju
preduzeca. Jednom uspostavljen koncept dugorocnih odnosa sa potroSaCima zahteva stalno
pracenje io kontrolu. Na taj nacin je moguce pravovremeno reagovati i korektivnim akcijama
doprineti punoj primeni i zeljenim efektima koncepta u poslovanju. Finansijskim izvestajima
dolazi se do informacija o finansijskom polozaju, uspesnosti i promenama privrednog subjekta,
koje su korisne sirokom krugu korisnika za donoSenje ekonomskih odluka. U savremenom
privtednom Zivotu bilansi se koriste gde god treba izaziti stanje i rezultat neke privredne
aktivnosti. OpSta svrha bilansiranja jeste upoznavanje uspeha i strukture imovine i kapitala.
Bilans preduzeéa je u ¢vrstoj sistemskoj vezi sa knjigovodstvom tako da nastaje kao zakljucak
knjigovodstvenih racuna. Polaze¢i od veze sa knjigovodstvenim racunima razlikuju se dva
racuna:

1. bilans stanja i
2. bilans uspeha

Bilans stanja je jedan deo finansijskog izvestaja za koji mozemo reéi da predstavlja
,, sliku ,, imovine preduzeca u odredenom trenutku.

Osnovni cilj sastavljanja bilansa stanja preduzeca jeste, utvrdivanje ili merenje
finansijske strukture, tj. imovinske situacije preduzeca na odredeni dan.

Aktiva i pasiva, kao knjigovodstveni nacini posmatranja imovine, zajedno ¢ine bilans
stanja preduzeca. Strukturu bilansa stanja ¢ine njegova dva bilansna agregata: aktiva 1 pasiva.
S’obzirom da 1 aktiva 1 pasiva prikazuju jednu istu stvar, imovinu preduzeca, prirodno je da zbir
aktive kvantitativno odgovara zbiru pasive:

AKTIVA = PASIVA

Ili prikazano u obliku prosSirene bilansne jednacine to izgleda:

STALNA SREDSTVA + OBRTNA SREDSTVA = SOPSTVENI IZVORI + POZAIJMLJENI I1ZVORI

Bilans stanja preduzeca sastvalja se :
1. redovno — na kraju poslovne godine na dan 31. decembra i

2. vanredno u toku poslovne godine zbog :
a. statusne promene ( podele, spajanja ili pripajanja ),
b. otvaranja, odnosno zakljuCenja steCaja, odnosno postupka likvidacije
pravnog lica.'%

1% Prof. dr Zoran Petrovi¢ , Radunovodstvo , Univerzitet Singidunum , Beograd , 2012.
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Bilans stanja sa stanjem na dan 31.12.2012. godine
iznosi u 000 dinara

Nazlv pozicije AOP Tekuca godina Prethodna godina
A. STALNA IMOVINA (002+003+004+005+009) 001  14.206.936 13.127.654
I1l. NEMATERIJALNA ULAGANJA 004  237.778 220.093
IV. NEKRETNINE,POSTROJENJA, OPREMA |

BIOLOSKA SREDSTVA (006+007+008) 005 111.071.607 11.430.040
1. Nekretnine, postrojenja i oprema 006 11.057.665 11.407.473
2. Investicione nekretnine 007 13.942 22.567

V. DUGOROCNI  FINANSIJSKI  PLASMANI

(010+011) 009  2.897.551 1.477.521
1. Ugesca u kapitalu 010 1.367.319 1.367.320
2. Ostali dugorocni finansijski plasmani 011 1.530.232 110.201

B. OBRTNA IMOVINA (013+014+015) 012 13.403.128 12.929.119
. ZALIHE 013 4.651.372 3.776.526

I1I. KRATKOROCNA POTRAZIVANJA, PLASMANI I

GOTOVINA (016+017+018+019+020) 015 8.751.756 9.152.593

1. Potrazivanja 016  4.536.850 4.648.719
2. Potrazivanja za viSe placen porez na dobitak 017 2.888 2.888

3. Kratkoro¢ni finansijski plasmani 018 2.357.302 3.259.597
4. Gotovinski ekvivalenti i gotovina 019 1.528.882 1.044.082
5. Porgvz na dodatu vrednost i aktivna vremenska 020 325834 197307
razgranicenja

G. POSLOVNA IMOVINA (001+012+021) 022  27.610.064 26.056.773
D. GUBITAK IZNAD VISINE KAPITALA 023 0 2.697.613
Dj. UKUPNA AKTIVA (022+023) 024  27.610.064 28.754.386
E. VANBILANSNA AKTIVA 025 182.397 183.098
,1A1.0)KAPITAL (102+103+104+105+106-107+108-109- 101 7.332.724 0

I. OSNOVNI | KAPITAL 102 21.191.667 7.158.058
VIII. GUBITAK 109 13.858.943 7.158.058
B. DUGOROCNA REZERVISANJA I OBAVEZE

(112+113+116) 111 20.227.777 28.704.823
I. DUGOROCNA REZERVISANJA 112 117.593 114.059

II. DUGOROCNE OBAVEZE (114 + 115) 113 [2.718.980 5.127.404
1. Dugoro¢ni krediti 114 444614 5.127.404
2. Ostale dugoro¢ne obaveze 115 2.274.366 0

111. KRATKOROCNE OBAVEZE

(117+118+119+120+121+122) 116 17.391.204 23.463.360
1. Kratkoro¢ne finansijske obaveze 117 4.097.265 9.212.613
3. Obaveze iz poslovanja 119  |12.831.680 13.524.044
4. Ostale kratkoro¢ne obaveze 120 267.521 559.220

5. Obaveze po osnovu poreza ha dodatu vrednost i ostalih 12

o o e 1 185.125 167.483
javnih prihoda i pasivna vremenska razganicenja

6. Obaveze po osnovu poreza na dobitak 122 9.613 0

V. ODLOZENE PORESKE OBAVEZE 123 49.563 49.563

G. UKUPNA PASIVA (101+111 +123) 124 27.610.064 28.754.386
D. VANBILANSNA PASIVA 125  |182.397 183.098

Tabela 5.1 — Bilans stanja preduzeéa IDEA na dan 31.12.2012 ; izvor: WWW.apr.gov.rs
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Slede¢i znacajan instument u knjigovodstvu je bilans uspeha. Osnovni cilj sastavljanja
bilansa uspeha sastoji se u izraCunavanju ostvarenog periodi¢nog rezultata. U tu svrhu u bilansu
uspeha prikazuju se prihodi i rashodi jednog preduzeca nastali u odredenom vremenskom
periodu.

Sadrzinu bilansa uspeha ¢ine prihodi i rashodi. Za prihode mozemo re¢i da su pozitivni
tok vrednosti, a za rashode da su negativan tok vrednosti u preduzecu. U okviru za pripremanje i
prikazivanje finansijskih izvestaja prihodi i rashodi su definisani na slede¢i nacin:

e prihodi su povecanja ekonomskih koristi tokom obra¢unskog perioda u obliku
priliva ili povecanja sredstava odnosno smanjenja obaveza, S$to dovodi do
povecanja sosptvenog kapitala, izuzev onih koja su povezana sa doprinosom
ucesnika u kapitalu

e rashodi su smanjenja ekonomskih koristi tokom obra¢unskog perioda u obliku
odliva ili smanjenja sredstava ili stvaranja obaveza, §to dovodi do smanjenja
sopstvenog kapitala, izuzev onih koji su povezana sa raspodelom ucesnicima u
kapitalu

Razlika prihoda i rashoda predstavlja finansijski rezultat. Prihodi i rashodi u krajnjoj liniji
predstavljaju obrazloZenje zasto je i kako u odredenom vremenskom periodu doslo do promene
sopstvenih izvora finansiranja, tj. do promene neto imovine preduzeca ( do nastanka dobitka,
¢ijom se raspodelom 1 formalno povecavaju sosptveni izvori, odnosno do nastanka gubitka, ¢ijim
se pokrivanjem i formalno smanjuju sosptveni izvori ).

Poslovne prihode ¢ine vrednosti prodatih proizvoda, usluga, trgovinske robe i primljenih
naknada u vezi s prodajom koje uticu na poslovni rezultat u odredenom razdoblju.

Finansijske prihode uglavnom ¢ine prihodi od kamata i dividendi.

Poslovne rashode jednog obracunskog perioda ¢ine troskovi sadrzani u proizvodima i
uslugama prodatim u tom obracunskom periodu, i koje treba pokriti prihodima tog obra¢unskog
perioda.

Finansijske rashode ¢ine, uglavnom kamate po dobijenima zajmovima i kreditima.

Finansijski prihodi i rashodi su posledica obavljanja odredenih finansijskih transakcija
koje se mogu javiti u poslovanju preduzeca.

Bilans uspeha sastavlja se:
1. redovno na kraju poslovne godine na dan 31. decembar i

2. vanredno u toku poslovne godine zbog:
a. statusne promene
b. otvaranja, odnosno zakljuCenja steCaja, odnosno postupka likvidacije
pravnog lica.*®’

07 Prof. dr Zoran Petrovi¢ , Radunovodstvo , Univerzitet Singidunum , Beograd , 2012.
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U racunovodstvenoj teoriji 1 praksi korist se dve metode bilansiranja uspeha:

1. metoda ukupnih troskova i
2. metoda troskova prodatih u¢inaka

Od izabrane metode zavisi i sadrzina bilansa uspeha. Finansijski rezultat je isti bez obzira

na primenjenu metodu.

Slika 5.2 — Bilans uspeha preduzeca IDEA

Bilans uspeha u periodu od 01.01.2012 do 31.12.2012. godine

Naziv pozicije AOP
I. POSLOVNI PRIHODI (202+203+204-205+206) 201
1. Prihodi od prodaje 202
2. Prihodi od aktiviranja u€inaka i robe 203
5. Ostali poslovni prihodi 206
I1. POSLOVNI RASHODI (208 do 212) 207
1. Nabavna vrednost prodate robe 208
2. Troskovi materijala 209
3. Troskovi zarada, naknada zarada i ostali liéni rashodi 210
4. Troskovi amortizacije i rezervisanja 211
5. Ostali poslovni rashodi 212
IV. POSLOVNI GUBITAK (207-201) 214
V. FINANSIJSKI PRIHODI 215
VI. FINANSIJSKI RASHODI 216
VIIl. OSTALI PRIHODI 217
VIII. OSTALI RASHODI 218

X. GUBITAK 1Z REDOVNOG POSLOVANJA PRE220
OPOREZIVANJA (214-213-215+216-217+218)

V. GUBITAK PRE OPOREZIVANJA (220-219+222-221) 224
1. Poreski rashod perioda 225
E. NETO GUBITAK (224-223+225+226-227+228) 230

lzvor: www.apr.qov.rs
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Tekucéa godina
52.613.138
52.450.822
8.818
153.498
53.477.392
43.693.460
1.187.792
2.971.752
920.107
4.704.281
864.254
415.450
3.059.571
195.142
622.126

3.935.359

3.935.359
9.613
3.944.972

iznosi u 000 dinara
Prethodna godina
48.435.065
48.315.113
12.395

107.557
48.894.141
40.590.065
1.010.192
2.823.207
794.580
3.676.097
459.076

410.422
1.250.733
115.612

685.964

1.869.739

1.869.739
0
1.869.739
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