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Upravljanje odnosima sa klijentima u bankarskom sis temu

Apstrakt

Upravljanje odnosa sa klijentima (eng. Customer Relationship Management -
CRM) je koncept novijeg datuma, koji u potpunosti menja doskoraSnji pristup
korisnicima/klijentima, viSe se usmeravajuc¢i na njih i njihove potrebe, pruzajuci im
kvalitetnije usluge i proizvode koje su danas individualizovane, za razliku od
doskorasnjeg usmerenja samo na proizvod i njegovu prodaju. Konkurencija na trzistu
je stvorila takve uslove i zahteva brz odziv i dobro poznavanje klijenata. Borba za
opstanak zahteva ubrzan tempo u stvaranju lojalnih klijenata. Poznato je da je
zadovoljan klijent, ujedno i najprofitabilniji. Verovatno¢a da ¢e zadovoljan i lojalan
klijent ponovo kupiti ili koristiti usluge preduzec¢a moze biti do deset puta veca i doneti
dva puta vecu dobit nego novi kupac. Svakog klijenta je moguce zadovoljiti. Postavlja
se pitanje da li je to moguce uciniti na ekonomski opravdan nacin za preduzece.
Sustina Upravljanja odnosa sa Klijentima bazira se na tom pitanju. U ovom
istrazivanju ¢emo pokuSati da upoznamo sustinu Upravljanja odnosa sa klijentima,
njegovu primenu i prednosti primene u bankarstvu. Objasnicemo potrebnu
reorganizaciju u preduzecu/banci, poc¢ev od marketinskih istrazivanja preko
informacionih tehnologija, razvoja inteligentnih poslovnih sistema neophodnih za
kvalitetnu obradu podataka koji su od izuzetne vaznosti u primeni CRM-a.

U poslednjem poglavlju, predstavljena su dva studijsko-istrazivacka rada. Prvi
se odnosi na jednu poznatu evropsku banku gde je prikazano kako oni primenjuju
CRM, nacin, faze, dizajn i kakva su njihova dosadasnja iskustva. Nasuprot glediStu
od strane banke, drugi studijsko-istrazivacki rad bavi se videnjem klijenata, tj. kako
klijenti razumeju CRM, kroz teoriju i kroz prakti¢ni deo, odnosno, intervju sa njima.

Klju €ne re €i: Upravljanje, Klijent/potrosac¢, Poslovna inteligencija



Customer Relathionship Management in banking
system

Apstract

Customer Relathionship Management (CRM) is new age concept that
completely changes preveouse approach to customers/clients. It is more oriented to
them and their needs by giving them more quality services and products that have
been individualised today instead of recent approach only to product and its sales.
Market competition made such a conditions and it requests quick feedback and good
knowledge of clients. Battle for surviver searches quick tempo in amaking loyal
clients. It is well known that satisfied client is also the most profitabile one. Possibility
that loyal and satisfied client will buy or use company's services can be up to ten
times bigger and can bring two times bigger profit than a new buyer. It's possible to
satisfy every client. The question is, can it be done in cost effective way for company.
This is the essential question for CRM. In this research we will try to explain essence
of CRM, its usage and advantages usage in banking. We will explain necessary
reorganisation in company/bank, starting from marketing researches, information
technologies, development of bussines inteligent systems needed for quality data
processing that are very important for CRM usage.

Two study cases are presented in last capture. The first is about one famous
european bank with explanation how they use CRM, the way, phases, design and
previouse experiences. On the other side, second case study is about clients and
their understanding of CRM, throught theory and practical work (interviews with
them).

Keywords : Managing, Client/Customer, Bussines inteligence
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1. Uvod

1.1. MetodoloSko-hipoteti €ki okviri istrazivanja

1.1.1. Problem i predmet istraZzivanja rada

Predmet istrazivanja rada je Upravljanje odnosima sa klijentima (eng.
Customer Relationship Managment, CRM), koje je od izuzetne vaznosti u
strategijama u marketingu. Upravljanje odnosima sa Kklijentima podrazumeva
prikupljanje i €uvanje podataka o klijentima u cilju Sto efikasnije i efektnije usluge
prema klijentima. Cilj Upravljanja odnosa sa Kklijentima je da se njegovim
poboljSanjem unapredi poslovanje i saCuvaju dragoceni (vazni) Klijenti. KoriS¢enjem
informacionih tehnologija prave se profili klijenata sa ciljem da se identifikuju, usluze i
zadrze "najbolji". Upravljanje odnosima sa klijentima je kompleksan koncept koji se
moZe posmatrati kao poslovna filozofija i kao automatizovani proces koji uklju€uje
kompletna softverska reSenja i platforme [ref.6 u literaturi]. Pored kombinacije
softverskih i hardverskih aplikacija, podrazumeva i angazovanje rukovodioca i
osmiSljavanje dobre poslovne strategije. U bankarstvu, koje ée biti u fokusu ovog
rada, ono sluzi da se poboljSa korisni€ki servis, osmisli dobra poslovna strategija a
samim tim i unaprede odnosi sa klijentima.

Danas, mnoge kompanije kao Sto su banke, osiguravajuce kuce i ostale
usluzne delatnosti shvataju znac€aj i potencijal Upravljanja odnosa sa klijentima u
privlaCenju novih klijenata, zadrzavanju postojeCih i povecanju njihove vrednosti.
Banka je sve viSe orijentisana ka klijentu i njihov odnos uglavnom postaje drugadciji.
Nekada su Klijenti odlazili u banku, a sada banka dolazi kod njih, u kuéu ili na radno
mesto. Odnos Klijent- banka je mnogo sloZeniji, on viSe nije samo usluzno-prodajni
vec i emocionalni.

Nasuprot "fokusa na proizvod" (eng.product-focused) tj., uslugama koje su
orijentisane na proizvod (proizvesti dobar proizvod koji ¢e se u svakom slu€aju
prodati), u novoj eri poslovanja se proizvode proizvodi prema zahtevu kupaca. U
osnovi ovog koncepta je sinteza poslovnih procesa, ljudskih resursa i softvera.
Kvalitet takve sinteze omoguéiée uspostavljanje jakih mehanizama upravljanja
odnosima sa Kklijentima, Ciji ¢e rezultati biti zadovoljstvo Kklijenta kvalitetnom
saradnjom. Takvo zadovoljstvo rezultirace njegovom lojalnoSc¢u a lojalnost ¢e spreciti
odlazak Klijenta kod konkurencije.

Blizak odnos sa klijentima zahteva i snaznu koordinaciju i saradnju izmedu
sektora informacionih tehnologija i marketing sektora.® Potreba za upravljanjem
odnosima sa klijentima u cilju povec¢anja vrednosti klijenata, zahteva primenu nekih
analitickih metoda u CRM aplikaciji. Mnogi autori iz oblasti marketinga isti¢u
emocionalnu stranu ovakvog koncepta, dok drugi uzimaju viSe u obzir informaciono-

! Ref. 8 u literaturi



tehnoloSku perpektivu. Ono Sto je najverovatnije je, da su za uspeSnu primenu u
upravljanju podjednako vazna iskustva i znanja iz obe oblasti.

Upravljanje odnosima sa klijentima pomaze preduzeCu u strategiji da se
prepoznaju najprofitabilniji klijenti i moguénosti, da im se posveti paznja tako Sto bi se
povecCala vrednost odnosa sa njima kroz, individualni marketing, posebne
pogodnosti, personalizovane usluge, poverljive odluke. U bankarstvu je sve to
primenljivo kroz razliCite prodajne kanale koje banka koristi. Za banku koja se u
trziSnim uslovima bori za svakog svog komitenta, najvaznija je komunikacija sa njim.?

1.1.2. Pojam i definicija upravljanja odnosa sa kli  jentima

Upravljanje odnosa sa Kklijentima se razli€ito definiSe u autorskim radovima.
Samu re€ Customer (eng.), domaci autori ne prevode isto: za nekoga je to klijent, za
drugoga korisnik ili potrosa¢. U daljem tekstu ¢e se za Upravljanje odnosa sa
klijentima koristiti opSteprihvacena skra¢enica CRM.

Prema Darrell K. Rigby, Frederick F. Reichheld i Phill Schefter pod
upravljanjem odnosima sa klijentima podrazumeva se ,grupisanje strategija i procesa
prema klijentima, podrzane odgovarajuéim softverom u cilju potvrdivanja lojalnosti
klijenata i eventualno, profitabilnosti kompanije. Njegov imperativ je sticanje pravih
klijenata, dajuc¢i pravi vrednosni predlog, institucionalizuju¢i najbolje procese,
motiviSuéi zaposlene i ueci da se zadrze injenti"3. Prema marketinSkom modelu, on
je definisan kao kombinacija poslovnih procesa i tehnologija koje sluze da se klijenti
upoznaju iz perspektive ko su oni, Sta rade i Sta vole. TehnoloSko tumacenje
upravljanja odnosa sa klijentima objaSnjava se time da ¢e " trZiSte u buduénosti
zavisiti od metarmofoza u tehnologiji."

McCombs poslovna Skola definiSe CRM kao: "Termin iz IT industrije koji se
odnosi na metodologije, strategije i softver, i na druge na Web-u zasnovane
mogucnosti, koje preduzece koristi da bi organizovalo i upravljalo odnosom sa
potro$agima".* Stoga, sektori informacionih tehnologija, marketinga i ljudskih resursa
bi morali usko da saraduju kako bi primena ovakvog upravljanja bila efikasna.
Upravljanje odnosima sa klijentima u bankarstvu uklju€uje vrednovanje zadovoljstva
klijenata i izdvajanje grupe klijenata sa specifi€nim prioritetom i o€ekivanjima. Modeli
se oslanjaju na viSe kriterijuma i koriste se za analizu podataka i njihovo tumacenje.

Na hiper-konkurentskim bankarskim trziStima danas, imperativ za banke jeste
oCuvanje trziSne pozicije kao i baze klijenata. Jedan od osnovnih naclina jeste
primena marketing koncepta (marketing miks) i kvalitetnog upravljanja odnosa sa
korisnicima. Prihvatajuéi nove tehnologije u poslovanju, u€esnici na bankarskom
trziStu suoCavaju se sa mnogobrojnim inovacijama kako usluga tako i procesa,
Sirokim asortimanom reflektovanim u ponudi bankarskih i nebankarskih finansijskih

2 Vaskovi¢ V., ,E-Bankarstvo, Bankarstvo na internetu*
3 Ref. 12 u literaturi

4 http://misbridge.mccombs.utexas.edu/knowledge/topics/crm
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organizacija, u pravom trenutku i za svakog korisnika. Dobra kombinacija svih sedam
elemenata marketing miksa (usluga, cena, distributivni kanali, promocija, ljudi, proces
i usluzni ambijent), uz ogovaraju¢a IT reSenja, omoguci¢e bankama priviaCenje
klijenata, i Sto je joS vaznije zadrzavanje postojecih.

Primena ICT-a (eng. Information Communication Technology) u bankama ima
jak uticaj na profilisanje organizacije. Vec¢ina banaka, danas, osim putem klasi¢nih
kanala, svoje poslovanje i komunikaciju s korisnicima ostvaruje i putem telefona,
interneta, bankomata, samousluznih kioska, a u novije vreme i putem mobilnih
telefona i interaktivne digitalne televizije.’

U finansijskoj industriji, a posebno u bankarstvu, uvode se putem ICT-a
znacCajne novine. Konvencionalno bankarstvo preobraZzava strukturu svojih proizvoda
i infrastrukturu njihovih plasmana. Sve viSe klasi¢nih operacija banka prenosi na
svoje klijente putem samousluge. Oblikovanje novih finansijskih proizvoda iziskuje da
se potrebe i ukusi korisnika moraju sve bolje poznavati. Zbog toga je sve vaznije
prikupljanje odgovarajucih informacija o korisnicima. Tako, Bl (Business Inteligence),
DW (Data Warehouse) i CRM postaju redovni elementi u primeni ICT-a u bankama.

1.1.3. Ciljevii zadaci istrazivanja

Cilj istraZivanja je da se predstavi koncept upravljanja odnosom sa Klijentima
sa aspekta elektronskog poslovanja, kao integralnog dela savremenih poslovnih
procesa. Koncept c¢e biti predstavljen kroz objasSnjavanje pojma CRM-a,
predstavljanja softverskih reSenja i kako odgovarajuéi softver i primena mogu
doprineti uspeSnosti bankarskih institucija, CRM reSenja i odgovarajuce studije
slu€aja (u ovom radu dve studije sluaja). Cilj ovog istrazivanja jeste da se bolje
razumeju prednosti primene ovog koncepta kao sredstvo za oc€uvanje lojalnosti
klijenta na konkurentskom trziStu, povecanju zadovoljstva uslugama ili proizvodom a
opet time povecavajudi profitabilnost preduzeca.

Osnovni cilj je da se primenom CRM-a optimizuje satisfakcija korisnika,
uveca ucesSce na trzistu, profit i poslovna efikasnost, gradeci Sto je moguce snaznije
relacije na nivou organizacije.

Cilj preduzeca je da ima lojalne klijente i da se maksimizira profit koji se od

njih ostvaruje. Postoje tri razloga za to:
e prvi—samo zadovoljan klijent donosi preduzecu profit,
* drugi - na€in na koji se danas odnose prema Kklijentima direktno odreduje
uspeh preduzeéa u buducnosti, i
» treéi — troSak pridobijanja novih klijenata pet puta je veéi nego troSak
zadrzavanja postojecih.

® Ref. 25 u literaturi
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1.1.4.

Hipoteze u istrazivanju

U skladu sa predmetom i ciljem istrazivanja, a na osnovu teoretskih i
istrazivaCkih podataka, postavljene su sledece hipoteze koje rad treba da proveri:

Generalna hipoteza :

Upravljanje odnosima sa klijentima pomaze preduzeéu u ocuvanju
klijenata, povecavanju njihove vrednosti i gradenju lojalnosti. Zadovoljstvo
klijenata postaje centar svakog biznisa i preduslov je za uspeSnost
preduzeca/kompanije.

U bankarstvu Upravljanje odnosima sa klijentima povecéava zadovoljstvo
klijenata i time donosi profit, jer se primenjuje koncept fokusa na potroSaca
a ne na proizvod.

Preduzeca koje trenutno posluju i planiraju to i u buducnosti, ne mogu biti
uspesSne bez unakrsne primene iskustva, znanja, marketinskih istrazivanja i
inteligentnih poslovnih procesa i tehnologija.

Posebne hipoteze :

Hl

H2.

H3.

1.1.5.

. Veliki zna€aj i primenu ima u bankarstvu, jer kvalitetan korisnicki servis,

koji je u bankama jedan od glavnih oblika komunikacije, direktno uti€e i na
zadrzavanje klijenata. Banke sa druge strane, posluju u skladu sa
Medunarodnim Monetarnim Fondom i pod ingerencijom Narodne Banke
Srbije, pa stoga njihovo poslovanje mora da se oslanja na veé utvrdene
standarde i vrednosti a u skladu sa potrebama klijenata.

Banke a takode i ostale kompanije iz drugih privrednih grana, koje ne
azuriraju kvalitetno bazu podataka svojih korisnika, ne mogu da oc€ekuju
pozitivne promene primenom ovakvog koncepta. Da bi se prikupili, podaci
moraju da imaju visok nivo zastite i poverljivosti.

Za uspeSnost ovog koncepta potrebna je saradnja svih odeljenja u
preduzecu.Pored savremenih tehnologija i analize postojeéih podataka,
neophodna je dobra obu€enost i profesionalnost zaposlenih kako bi se
Upravljanje odnosima sa klijentima Sto uspesnije i primenjivalo.

Nagéin istrazivanja i tok istraziva €kog procesa

Obrada teme i realizacija postavljenih ciljeva zahteva kompleksno istrazivanje
i odgovaraju¢u metodologiju. Istrazivanje je empirijsko, a u procesu naucnog
istrazivanja primenjene su osnovne, odnosno, opStenau¢ne metode:

hipoteti €ko-deduktivna  —iskustvena, misaona, racionalna, Cdija je
saznajna i naro€ito nauéno saznajna osnova ukupno drustveno,
organizaciono i nau€no iskustvo

statisti €ka — odnosi se na istraZivanje masovnih pojava koje se sastoje iz
mnosStva jedinica, mnoStva pojedna¢nog

12



* modelovanja — proces izrade modela ili imitacija, prototip ili projekcija
nekog predmeta

» aksiomatska — bitno kod ove metode je nadiskustvenost, neizbezno je
povezana sa hipotetiCko-deduktivnom metodom u procesima postavljanja
aksioma

* komparativna analiza, kojom se saznaju odredene sli€nosti i razlike
Cinilaca predmeta istrazivanja, aktivnosti, funkcija veza ili odnosa kretanja..

U radu preovladuje osnovni metod dedukcije , tj. posebni oblik zaklju€ivanja
od opSteg ka posebnom. Prou€avajuci elemente istrazivanja apstrakcijom, analizom i
sintezom, doslo se do zaklju€ka i podrobnijeg definisanja cilja sitrazivanja.
Podaci su prikupljeni primenom posebnih metoda:
- metoda istraZivanja
- metoda prikupljanja podataka
- metoda analize sadrzaja dokumenata, kojom se nau€no saznaje
sadrzina dokumenta kao predmeta. Analiza je izvrSena na osnovu izvornih
podataka, rezultata dobijenih u prethodnim istrazivanjima i iz naSeg
istrazivanja.

Cilj je formiranje sopstvenih stavova i zaklju€ka. Njihovom primenom doslo se
do zaklju€ka i podrobnijeg definisanja nau€nog i druStvenog cilja istrazivanja.
MetodoloSki pristup je uskladen sa potrebom da bi se istrazio sam predmet
istrazivanja.

1.1.6. Nauéna i druStvena opravdanost istraZivanja

Nauéni cilj istrazivanja su svi elementi nauke u upravljanju odnosima sa
klijentima, po€ev od marketinskih istraZivanja do informacionih tehnologija, pa sve do
usavrSavanja zaposlenih. Putem deskripcije, analize i istrazivanja ukazuje se na
problem zadrzavanja klijenata u sve ve¢em konkurentskom okruzenju i problem
razvoja baze podataka sa Sto sadrzajnijim i kvalitetnijim informacijama o svakom
klijentu. Primenom kvalitetne baze podataka uz odgovarajuca informaciona resenja,
prepoznaju se potrebe svakog klijenta individualno, posvecuje mu se posebna
paznja i pojedinano marketinski pristupa, time poveéavaju¢i njegovu lojalnost.
Kompanije su zbog prevelike konkurencije, primorane da se priblize potroSacu i da
ga zadrZze mnogo boljom ponudom, jeftinijim uslugama i proizvodima, koji na taj
nacin njemu postaju dostupniji.

Drustveni cilj istrazivanja jesu reSenja i koraci u upravljanju odnosima sa
klijentima koja Ce preduzecéima, kao i bankama doneti neophodan razvoj. ReSenja
jesu stalan razvoj baze podataka, njegova uspesSna primena (koris¢enje raspoloZivih
informacija za kvalitetne marketinSke ciljeve i usluge), dobra poslovna strategija od
strane menadzmenta i profesionalno usavrSavanje osoblja, a Sto je najvaznije
poboljSanje korisni€kog servisa. Kroz neophodnu reorganizaciju preduzetni€kog
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okruZenja, od tehnologije do procesa, vestina i moguénosti zaposlenih, dolazi se do
uspeha u povecanju zadovoljstva i lojalnosti klijenta.

U narednim poglavljima, bi¢e objasSnjena primena ovog koncepta i njegove
prednosti u sluzbi marketinga i informacionih tehnologija, a u cilju konkurentnosti i
profitabilnosti preduzeca sa jedne strane i zadovoljstva klijenta sa druge.

1.2. Struktura rada

Rad je koncipiran tako da se prvo definiSe potreba za strateSkim promenama
u odnosu sa klijentima, po&evsi od oblasti marketinga. U daljem tekstu podeljen na
Cetiri poglavlja. Posle, ve¢ prikazanog, poglavlja broj 1 koje je bilo uvodno , sledi
poglavlje broj 2 koje je nazvano "Upravljanje odnosima sa Kklijentima u
marketingu ". U ovom poglavlju objasnjena je veza izmedu CRM-a i marketinga.
Shvataju¢i ponaSanje potroSaCa (klijenata), objaSnjava se i razvoj CRM-a i
mogucnosti privlaenja potroSaca, njihovog razvoja a sve to u cilju stvaranja jakih
veza sa potroSacima i gradenja njihove lojalnosti.

U poglavlju broj 3, definiSe se neophodnost razvoja u oblasti informacionih
tehnologija, kako bi CRM koncept mogao da se uspesSno primenjuje i on je nazvan
"Upravljanje odnosima sa klijentima i informacioni s istemi ". Detaljnije je
objasnjena potreba za CRM-om, model, arhitektura, faze i procesi CRM-a. Povezuje
se, takode, CRM sa zivotnom vrednosti klijenata nazvanim CLV, gde je objasnjen
sam pojam CLV. Dalje, u tekstu, objaSnjavaju se marketinSka istrazivanja i
informacioni sistemi, baze podataka. Na kraju ovog poglavlja, opisuju se i integrisani
informacioni sistemi, kao 5to su ERP u bankarstvu, CRM kao modul ERP sistema i
inteligentni informacioni sistemi — CIS.

Poglavlje broj 4 — "Upravljanje odnosima sa klijentima u bankarstvu "
objasSnjava potrebu za bankarskim uslugama, faktorima neophodnim za uspeSnu
primenu CRM-a i poboljSanjem iskustva klijenata. Ovo poglavlje je fokusiranije na
bankarstvo i primenu svega Sto je ve¢ donekle napomenuto, ali primenljivo u
bankarskom sistemu. Usmerenije su prikazane karakteristike CRM-a u bankarstvu i
objasnjen je ERP integrisani informacioni sistem i inteligentni poslovni sistemi u
bankarstvu (DataWarehouse, Datamining, Datamart, OLAP, DSS).

Poslednje poglavlje broj 5, je ustvari "Studijsko-istraziva €ki rad" u formi
studije slu€aja ili case-study, koje je podeljeno na dva dela, zbog 2 studijsko-
istrazivacka rada:

» Prvi studijsko-istrazivacki rad, nazvan je "CRM: ISKUSTVA JEDNE
BANKE" i uraden je prema “Customer Relationship Management: One
European Bank's Experiences”, Dr. Adam Lindgreen and Michael Antioco
[ref.32]. Zbog veoma malog obima informacija o primeni CRM-a u
bankarskom sektoru Srbije, a takode i zbog poverljivosti informacija i
konkurentnosti, nije bilo izvodljivo da se ovakva studija slucaja
(posmatrana iz ugla banke ) primeni na neku domacu banku. Stoga, je ovaj
studijsko-istrazivacki rad uraden prema ve¢ postojecem, sa internet izvora.

14



Izabrana je baS ovakva studija slu€aja jer se radi o prostorno, kulturolo3Kki i
socioloSki blizem izvoru tj. o jednoj evropskoj banci. Bi¢e objaSnjen, do
detalja, CRM koji od skoro sprovodi Prva Evropska Banka. Program ovog
CRM-a podrazumeva primenu procedura od 18 razli€itih aktivnosti
grupisaninh u pet velikih kategorija. Uz ovo, bi¢e razumljivije Sta
podrazumeva dobra CRM praksa. Takode su uzete u obzir i mane CRM
programa, i izazov je izmeriti profitabilnost programa koristeéi
odgovarajucée finanasijske indikatore.

* Drugi deo studijsko-istrazivackog rada nazvan "CRM: VIDBEN IZ UGLA
KLIJENATA" c¢e se baviti konkretno zadovoljstvom klijenata radom svoje
banke, tj. bi¢e predstavljeno upravljanje odnosom sa klijentima posmatrano
iz ugla klijenata , putem anketiranja 15 ispitanika (u ovom slu€aju, klijenata
jedne od vodecih banaka u Srbiji. Za razliku od studije slu¢aja I, ovde je
bilo moguée raditi istraZivanje vezano za domacu banku). Pitanja su
bazirana na osnovu rada "A Preliminary Analysis of CRM practices among
Banks from the Customer's Perspectives” (2011), koji je baziran na radu Lu
and Shang (2007), sa modifikacijama potrebnim za ovo istrazivanje. Kroz
ovu studiju postavljeno je 48 pitanja u okviru pet dimenzija: Sticanje
klijenata (11 pitanja), Odgovor klijenata (10 pitanja), Znanje klijenata (10
pitanja), Informacioni sistem (9 pitanja) i Procena vrednosti (8 pitanja).

Na kraju svakog studijsko-istrazivatkog rada, donesen je zaklju¢ak sa
smernicama za buduca istrazivanja.
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2. Upravljanje odnosima sa klijentima u marketingu

2.1. Povezanost marketinga i CRM-a

Do osamdesetih godina proSloga veka, mnoge organizacije su u svojim
strategijama podrazumevale usluzno delovanje prema Klijentima i ubedivanjem,
putem promocija, tezili poveéanju prodaje proizvoda. Medutim od devedesetih godina
XX veka, razvija se koncept odnosa i kompanije daju prednost odrzavanju pozitivhog
i dugovecnijeg odnosa sa klijentima. Istovremeno teze povecanju lojalnosti klijenata |
time doprinose uspehu kompanije.

UspeSne kompanije su one koje uspevaju ne samo da dodu do klijenata vec i
da ih zadrZe, tako Sto su uvek upoznate sa njihovim potrebama koje se menjaju. Cil]
marketinga je dugoro€no zadovoljstvo klijenta, a ne kratkotrajna obmana i troSkovi.
Ovu ideju zastupa i Peter Drucker, savetnik u top menadzmentu koji piSe sledeée:
,Buduci da je svrha poslovanja da se stvore i zadrZze kupci, ono ima samo dve
centralne funkcije— marketing i inovaciju. Osnovna funkcija marketinga je da privuce i
zadrzi kupce uz ostvarivanje profita“.®

Definicija ukazuje da je sustina strateSkog marketinga, pre svega opstanak
kompanije na trzistu i stalna teZnja da se ostvari konkurentska prednost .

Procenjeno je da su troSkovi privlaCenja novih klijenata do Sest puta viSi od
troskova zadrzavanja starih. Stoga, kompanije usredsredene na marketing
prepoznaju vaznost izgradivanja odnosa sa klijentima putem obezbedivanja
satisfakcije i vaznost privlaCenja novih klijenata stvaranjem dodatne vrednosti. PoSto
vecinu trziSta karakteriSe oStra konkurencija, potrebno je da se nadgleda i razume
konkurencija, jer rivali su ti kojima ¢e se klijenti okrenuti u slu€aju da njihove potrebe
ne budu zadovoljene.

Pored toga 5to je marketing filozofija koja stavlja klijenta u centar poslovanja,
to je i poslovna funkcija koja obuhvata niz aktivnosti koje se moraju izvrSiti da bi se
isporucila vrednost za kupce. Kako bi se potrebe kupaca i njihovo ponaSanje Sto
bolje razumele, ove aktivnosti ukljuCuju sprovodenje marketing istrazivanja,
segmentiranje trziSta u podtrziSta, razvoj proizvoda i brendova i njihovo
pozicioniranje na trzistu, formiranje cena, promotivnu delatnost, prodaju i distribuciju
proizvoda, i marketing planiranje i menadzment.

Marketing se neprestano menja kao i novi metodi isporuke vrednosti, kao Sto
je upravljanje odnosima sa klijentima— CRM, koji se razvija.

Informaciona tehnologija ili IT, obuhvata Sirok opseg inovacija u oblastima
komjuterske tehnologije i telekomunikacija. Razvoj u ovoj oblasti utie na gotovo
svaki aspekt marketinga.

8 Ref. 13 u literaturi
" Ref. 7 u literaturi
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Zahvaljujuéi tome se u proteklih nekoliko godina i razvila ¢itava jedna nova
delatnost, ve¢ pomenuti CRM, koja podrazumeva koriS¢enje tehnologija baza
podataka s ciliem da se omoguci kompanijama da poprave svoj odnos sa klijentima.

Za upeSan marketing i njegovu primenu neophodno je temeljno poznavanje i
razumevanje kupaca. Primenom informacionih tehnologija i baza podataka,
omoguceno je bolje poznavanje kupaca, klijenata i njihovih potreba. Navike klijenata
se menjaju i evoluiraju i potreba je da se prate promene kod ponaSanja klijenata.
Sposobnost je da se predvidi kako ¢e se te promene odraziti na traznju. Potrebno je
razumeti klijente i zadovoljiti njihove potrebe.

2.1.1. Razumevanje ponaSanja potroSa €a

Koraci kod razumevanja ponaSanja potroSaca su:

1. Potrebno je prepoznati potrebe potroSa ¢&a. Faza prepoznavanja
potrebe ima nekoliko implikacija za marketing:

* Prvo, marketing menadzeri moraju biti upoznati sa potrebama
potroSa¢a i njihovim problemima. Prepoznavanje moZe biti rezultat
intuicije marketara ili marketinskih istrazivanja.

» Drugo, marketeri bi trebalo da budu upoznati sa inhibitorima potrebe.
Na primer, kada je u pitanju industrija personalnih raCunara, strahovi
potencijalnih klijenata da nec¢e umeti da koriste kompjuter ukazuju na to
da treba napraviti kompjuter koji je lak za upotrebu. Ovakav primer
moze biti i problem kod ponude on-line bankarstva, tj. nemoguénost
koriS¢enja od strane kompjuterski neobrazovanih klijenata.

» Treée, marketing menadzeri bi trebalo da budu svesni toga da se uz
pomo¢ stimulacije mogu stvoriti potrebe. Njihove aktivnosti, poput
razvoja propagandnih kampanja i obu€avanja prodavaca ili usluznog
servisa, da na pravi nacin predstave proizvod ili uslugu, mogu doveti do
stvaranja potrebe za istom.

2. Kada se prepozna potreba klijenata, vazno je pronaéi informacije
vezane za te potrebe . Potraga moze biti interna ili eksterna. Interna
potraga podrazumeva razmatranje informacija koje se nalaze u memoriji
potroSaca. Ukoliko se na osnovu toga ne pronade zadovoljavajuce reSenje,
pocinje eksterna potraga. Ona uklju€uje koris¢enje li¢nih izvora kao Sto su
prijatelji, porodica, kolege sa posla i komSije , kao i komercijalne izvore kao
Sto su reklame i prodavci. Cilj potrage je "set svesnosti”, a to je skup
brendova koji mogu predstavljati reSenje problema.

3. "Set svesnosti" biva filtriran i iz njega proizilazi "evocirani set", koga
¢ine oni proizvodi i usluge koje klijent ozbiljno razmatra pre kupovine. Nivo
uklju €éenosti potroSa €a je klju¢ni faktor koji odreduje sa koliko paznje ¢e
oni procenjivati odredeni brend. Ukoliko je nivo uklju€enosti visok, veca je
verovatnoca da Ce potroSac pazljivo obaviti procenu brenda. Kod kupovina
sa velikim troSkovima ili odredenim rizikom na liéhom planu, nivo
uklju€enosti je visok (npr. kupovina stana ili automobila). Nasuprot tome,
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kod kupovina sa malim troSkovima, nivo ukljuenosti je nizak i procena
brenda je krajnje jednostavna. Potrosaci koriste jednostavnu taktiku kako
ne bi gubili dragoceno vreme i energiju.

Nivo uklju€enosti je od velikog zna€aja za marketing. Na primer, kod proizvoda
sa visokim nivoom uklju€enosti, marketing menadZeri treba da pruze veliku koli€inu
infromacija o istom, pa je oglaSavanje u Stampi mozda pravi izbor. Kod niskog nivoa
uklju€enosti, pri kupovini, izbor se donosi u trenutku, bez planiranja, mozda je nabolji
izbor oglaSavanja radio ili televizija sa kratkim, efektnim porukama.

2.1.2. Upravljanje odnosima sa klijentima

CRM je proces upravljanja detaljnim informacijama o pojedina¢nim klijentima i
pazljivo "upravljanje” svim dodirnim takama sa klijentom radi maksimizacije njegove
lojalnosti. "Dodirna tacka sa klijentom je svaka prilika kada se klijent srece sa
brendom ili proizvodom - od li€nog iskukstva ili masovne komunikacije do slu€ajne
opservacije".®

Kompanije, zahvaljujuéi CRM-u, Klijentima mogu da pruze odli€ne usluge
putem efikasnog koriSéenja pojedina¢nih informacija. Na osnovu podataka o
klijentima, kompanija moze da prilagodi ponudu, usluge, programe, poruke i medije.
"ZnaCaj CRM-a je stoga Sto je glavni pokretaC profitabilnosti kompanije upravo
ukupna vrednost baze njenih klijenata™.

Autori Don Peppers i Martha Rogers su postavili Cetiri stepena za marketing

direktnog kontakta sa potroSatem, koji se moze primeniti i u CRM-u:

1. Identifikacija potencijalnih i realnih potroSa  ¢&a

Moze se pratiti na osnovu informacija iz baze podataka, koju je potrebno
redovno odrzavati.

2. Diferenciranje potroSa €a u pogledu:
* njihovih potreba
* njihove vrednosti za kompaniju

U najvrednije klijente (eng. Most Valuable Customers, MCV) potrebno je uloZiti
veci napor. Da bi izraCunali dozivotnu vrednost kupca (eng. Customer Lifetime Value,
CLV), potrebno je primeniti metod obracuna troSkova na bazi aktivnosti (u daljem
tekstu je detaljnije objasnjen CLV).

3. Inter-reakcija sa pojedina €nim potroSa €ima

8 Ref. 15 u literaturi
° Ref. 15 u literaturi
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Da bi se dobile informacije o njihovim pojedinanim potrebama i da bi se izgradila
CvrS¢a veza sa njim. To je moguce formulacijom pojedinacnih ponuda koje se
prenose na li¢an nacin.

4. Prilago davanje proizvoda, usluga i poruka svakom potrosa  €u

Potrebno je pojednostaviti interakciju potroSa¢/kompanija putem call centra
kompanije i web sajta.

B Preduslovi za “vodedi princip
> i -
i \ ' . segmentacije klijenata
Izvrsnostu izvanredno
isporuci razumevanje Poslovni proces

profitabilnih
resenja

potreba klijenta

Lf'p-;d:'h.lmc

rizikom
najbolje
prakse

|

Il Istrazeni

proizvodi

zasnovani
na potrebama
klijenata

_

Vodeci
princip
segmentacije
klijenata

Istrazeni
proizvodi
zasnovani

na potrebama
klijenata

Kanali
..... ai

optimizirani

za troskove
i potrebe
klijenata

* Procesi koji se primenjuju za
skupljanje informacije o klijentima
kao deo normalne prakse u rady

LT

+ Jedinstveni pogled na klijenta
u sistemima

* Detalji o klijentu su pohranjeni
u bazi podataka

+ Dobra sredstva za  segmentaciju

Organizacija:

» Organizacioni model koji
dozvoljava da se u celoj firmi
razmenjuju informacije o
klijentima

» Personal podstican da obezbedi

tacnost podataka

Znanje:
« Obuhvatni detalji o klijentima

» Informacije u uspednom
segmentiranju u sektoru

Slika 1: Primer preduslova za poslovni kapacitet [8, str.111]

2.1.3. Privla éenje, zadrzavanje i razvoj potroSa ¢€a

PotroSagi su danas pametniji, svesniji cene, zahtevniji su i sve ih je teZe
zadovoljiti. Na udaru su mnogih konkurenata koji ih zasipaju istim ili boljim
ponudama. Zbog toga je izazov stvoriti oduSevljene i lojalne kupce, a kasnije
klijente. Kompanije koje zele da povecaju profit i prodaju, moraju da uloze dosta
vremena i sredstava u potrazi za novim klijentima. Potrebno je da identifikuju
potencijalne klijente. Medutim, nedovoljno je samo privu¢i nove klijente. Potrebno je
zadrzati i povecati svoje poslovanje. Veliki broj kompanija ima problem "talasanja”
(fluktacije) klijenata i njihovog odliva. Nazalost, veliki deo marketing teorije i prakse
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usmeren je na vestinu privlacenja novih klijenata, a ne na zadrzavanje i negovanje
postojecéih. TeZiste je bilo na ostvarenju prodaje, a ne na izgradnji odnosa.

Jedan od moguéih naina za zadrZzavanje Klijenta je postavljanje vecih
barijera za prelazak. Bolji pristup je pruzanje veée satisfakcije klijentu. Tada je
konkurentima teZe da ponude niZe cene ili podsticaj za prelazak kod njih.

U nekim kompanijama smatraju da su shvatili kako da zadovolje klijente
evidentiranjem njihovih zalbi. Medutim u 96 % slu€ajeva, nezadovoljni Klijenti ne
ulazu Zalbe ve¢ samo prestanu da kupuju ili da budu korisnici usluga. Najbolje Sto
kompanija moze da ucini jeste da olakSa postupak ulaganja zalbi. Formulari sa
predlozima, besplatni brojevi telefona, web sajtovi i e-mail adrese omogucavaju brzu
komunikaciju klijent-kompanija. Kompanija mora na svaki Zalbu da reaguje brzo i
konstruktivno, nije dovoljno samo da slusa.

Na primer., Banca Intesa u Srbiji pored kontakt centra i e-maila preko kojih je
moguce uloziti Zalbu (www.bancaintesabeograd.com), nudi i moguc¢nost anketiranja
putem projekta "100%Vas sluSamo". U svakoj od filijala moguce je popuniti formular
sa pitanjima i uloZziti prigovor. Na taj na€in umesto nekadasnje knjige utisaka, klijenti
koji ne koriste internet mogu veoma precizno da daju komentare na poslovanje
banke i svoje predloge u cilju poboljSanja uslova.

Tabela 1: ViSestrana priroda zadrzavanja klijenata — neki primeri [8]

Ponasanje Sklonosti
(varijable u stavovima)

Broj klijenata (zajedno sa onima koji Istaknutost ponude odredenog brenda i njenih
miruju) komponenata
Broj aktivnih klijenata Sklonost ka nekom brendu
Ucestanost odluka o kupovini Psiholoska obavezanost/odanost (npr. modeli
Skora3njost odluka o kupovini NFO/B/M-a i Millward Brown-a)
Obim potro3dnje Poverenje
Udeo u potrosnji(udeo u portfelju) Empatija
Moguce prosirenje unakrsne prodaje Sklonost da se razmislja o kupovini/ponovnoj
Ugovor upotrebi/doprinosu resursima
Prilagodavanje kupovnih/prodajnih Sklonost da se plati vise/premija (npr. model
postupaka da bi odgovarale pruZaocu Equity Engine kompanije za marketindka
Rutinsko ponovno narucivanje istraZivanja Research International)
PridruZivanje klubu ili sistemu odanosti | Zadovoljstvo klijenta/odusevljenje
Oprobano zagovaranje-preporuka Verovatnoca da ¢e preporuciti/zagovarati
Upiti usluge i proizvode
PruZanje informacija na zahtev Mogucnost pa €ak i prva asocijacija na brend
Obavestavanje o Zalbama i uspesima tzv. Top Of Mind Awareness (TOMA)
Davanje vise vremena nego
konkurencija/pre
Obracanje paZnje na oglase organizacije
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Od svih klijenata koji uloZe Zalbu, izmedu 54% i 70% ponovo ¢e poslovati sa
kompanijom ukoliko njihova zalba bude prihva¢ena. Ukoliko klijent smatra da je
zalba brzo reSena, taj procenat dostize i 95%.

Danas, u mnogim kompanijama shvataju zna€aj satisfakcije i zadrzavanja
klijenata. Evo nekoliko zanimljivih €injenica koje su vazne za pridobijanje klijenata
prema P.Kotler, K.Keller, Marketing menadzment:

1. Pridobijanje novih Klijenata moZe koStati pet puta viSe od troSkova
satisfakcije i zadrzavanja postojecih. Potrebno je uloziti mnogo napora da
se zadovoljni klijenti nagovore da napuste svoje pruzaoce usluga.

2. U proseku kompanija svake godine izgubi 10% klijenata.

3. Ako se stopa odliva klijenata smanji za 5%, profit se moze povecati za
25% do 85%, u zavisnosti od grane delatnosti.

4. Stopa profita od klijenta pokazuje tendenciju rasta tokom Zivota zadrZzanog
Klijenta.

2.2. Stvaranje jakih veza sa klijentima i gra  denje lojalnosti

Kompanije koriste e-mail, web sajtove, pozivne (call) centre, baze podataka,
softvere za baze podataka radi unapredenja stalnog kontakta sa klijentima. Najbolje
kompanije omogucavaju zaposlenima koji su u direktnom kontaktu sa klijentima da
preduzmu ono Sto je potrebno za brigu o njima.

U obracanju putem e-maila, poStom i sl., klijent treba da stekne utisak kao da
se obrac¢aju njemu li€no. Zbog toga pazljivo treba osmisliti poruke koje se Salju.

Jake veze sa klijentima mogu se, takode, stvoriti pomoéu pogodnosti koje
kompanija moZe da ucini za njih. One mogu biti finansijske, drustvene ili dodatne
koje ¢e ojacati tu vezu.

1. Sto se ti¢e finansijskih pogodnosti, kompanija moze da obezbedi nagrade
onim Klijentima koji Cesto koriste proizvode iste, i troSe poprili€énu sumu novca
na njih.

2. DruStvene pogodnosti bi trebalo da se baziraju na personalizaciji odnosa.
Potrebno je pruziti direktnu pomo¢ putem on-line, kontakt centra ili direktnom
e-mail korespodencijom. To mogu biti i automatizovani sistemi, ne mora da
bude direktan kontakt sa zaposlenima.

3. Jake veze, mogu se stvoriti i nekim dodatnim strukturama kao Sto je npr.
sklapanje dugoroCnih ugovora, ili pretvaranje proizvoda u dugoro€ni servis.
(npr. banka moze da omoguéi klijentu da u njegovu korist plaéa zaduzZenja
prema nalogodavcu, na mese¢nom nivou, putem trajnog naloga. Na taj nacin
stvara se dodatna veza izmedu klijenta i banke.)
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2.2.1. Smanjenje odliva klijenata

Kompanija mora da prepozna uzroke osipanja kupaca i da identifikuje one sa
kojima moZze bolje da postupi. Ukoliko su uzroci nezadovoljstvo uslugom, proizvodom
ili cenom, kompanija moZze mnogo toga da ucini da se to popravi. Takode kompanija
mora da proceni koliko profita gubi odlaskom kupca. Izgubljeni profit korespondira
dozivotnoj vrednosti kupca. Pored toga, kompanija mora da izra€una koliko bi koStalo
da se smanji stopa odliva kupaca. Dokle god je troSak manji od izgubljenog profita,
kompanija treba na to da troSi novac .

Najbolje je da se sluSaju kupci. U nekim kompanijama su stvorili mehanizam
kojim se direktorima omoguc¢ava da stalno budu u toku sa povratnim reakcijama
kupaca. Na primer, u kompaniji MBNA, gigantu u oblasti kreditnih kartica, od svakog
direktora zahteva se da sluSa telefonske razgovore iz odeljenja usluga kupcima ili
odeljenja za probleme povratka kupaca.
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3. Upravljanje odnosima sa Klijentima i informacion [
sistemi

3.1.

Razlozi uvo denja CRM sistema u organizaciju

CRM je termin koji predstavlja metodologiju, softver i obi¢no internet vezu koji
pomazu kompaniji da upravlja odnosima sa korisnicima (kupcima) na organizovaniji

nadin.®

Kompanija moze da napravi bazu podataka o korisnicima i potencijalnim
klijentima tako da menadzment, prodaja, marketing a mozda €ak i sam korisnik imaju
pristup vitalnim informacijama, povezu ih sa proizvodima i uslugama koje ima
najbolje odgovaraju, prate istoriju kupovine i ostalo...

CRM aplikacija bi trebala da:

pomogne kompaniji da omoguci odeljenju marketinga da identifikuje
najbolje klijente, vodi kampanje i generiSe kvalitetne tragove za prodajni
tim

organizuje i poboljSa udaljenu prodaju, partnere i odeljenje prodaje
optimizujuci informacije pristupacne vecini zaposlenih

omogucava individualizaciju odnosa sa klijentima, sa ciliem poboljSanja
zadovoljstva samog klijenta i maksimizovanje profita; identifikovanje
najprofitabilnijih klijenata i pruzajuci im najveéi nivo usluga

pruzi zaposlenima informacije i procese neophodne da upoznaju svoje
klijente, da ih razumeju i identifikuju njihove potrebe, Cime Ce efikasno
izgraditi odnos izmedu kompanije i klijenta.

3.1.1. Pitanja za uvo denje CRM sistema

Uvodenje CRM sistema u organizaciju zavisi od veli¢ine organizacije, broja
klijenata sa kojima svakodnevno komunicira i drugih vaznih elemenata. Sledeca
pitanja su samo neka koja se postavljaju prilikom odluke da li uvesti CRM sistem:

Da li redovno komunicirate sa velikim brojem ljudi, sa 100 ili viSe
pojedinaca?

Da li biste imali koristi (smanijili troSkove, ili povecali vrednost) upucujuci
pojedince na direktnu komunikaciju preko emaila, interneta i komercijale?
Da li ¢e kupci ili potencijalni kupci imati koristi od poboljSanja komunikacije
I proizvoda / usluga koje im nudite? Bolja i linija komunikacija sa kupcima
ima prednosti i za Vas i za kupca; kupac dobija konkretnije informacije, a Vi
dobijate kupca koji Vam je lojalan i manje je verovatno da ¢ée Vas ostaviti
zbog konkurencije.

Da li ée Vam analiza informacija o kupcima omoguditi da budete efikasniji?

Ako ste na sva ova pitanja odgovorili sa "NE" onda Vi nemate potrebe za CRM

10 Ref. 32 u literaturi
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aplikacijom. Ali ako ste bar na neko odgovorili sa "DA" onda bi trebalo da razmislite o
uvodenju iste.

3.1.2. Komunikacija sa klijentima

Komunikacione tehnologije kao i CRM aplikacije, pored standardnih oblika
komunikacije, postaju blize uz pomoc interneta. Oni uklju€uju:

* Telefon

* Fax

* Interactive dialog/chat window

* Forum/chat room

* Newsgroup

* E-mail

* Online meeting/eConference

* Video teleconference

» Voice messaging

* Video messaging

Kompanije sada mogu da komuniciraju sa korisnicima kroz kanale koje sami
korisnici izaberu. Na taj nacin korisnici oseéaju da je kompanija tu da bi zadovoljila
njihove potrebe.

3.1.3. Pojam elektronskom CRM-a

Elektronski nac€in upravljanja odnosa sa Klijentima je novijeg datuma i
omogucava zadovoljenje njihovih pojedinacnih potreba. Elektronskim pristupom (e-
mail, sms, web) i personalizovanim porukama, povecava se vrednost odnosa izmedu
kompanije i korisnika. Naprednom tehnologijom, taj odnos se personalizuje, postaje
licni i zamenjuje direktan kontakt sa korisnikom.

Zasniva se na ogromnoj koli€ini prikupljenih informacija. Informacije se mogu
dobiti i pomocu tzv. "Smart" kartica, na kojima se beleZze svi podaci o obavljenim
transakcijama i kupovinama. Svi ti podaci se , iz jedinstvene baze podataka, putem
data-mininga i data-warehousinga (oba termina ¢e biti objaSnjena u daljem tekstu),
obraduju i kategoriSu. Na taj nac€in se stvara profil svakog kupca pojedinacno. CRM
automatizovani sistem ga na osnovu ovih podataka i dodatne analize, obaveStava o
novom proizvodu, njegovim prednostima, ceni. Putem sms, e-mail, call centra, mogu
se pored ovih informacija pruziti i obaveStenja o radnom vremenu i sl. podaci. Na
primer, u bankama se klijenti obaveStavaju o proizvodima, stanju po raCunima i
zaduzenjima, o prilivima i potroSnji po raCunima itd.
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Grafikon 1: Gde se trenutno nalazi elektronsko poslovanje [8, str.62]

3.1.4. Uticaj CRM-a na pove €anje dobiti

Upoznavanje korisnika, shvatanje njihovog ponaSanja i predvidanje njihovih
namera omogucava kompaniji prilagodavanje i ponudu usluga korisnicima u pravo
vreme i na pravi nacin. Tako usredsredenost cele kompanije na pojedinaénog
korisnika uz primenu informacionih tehnologija pomaze brzem i produktivnijem
poslovanju. Kompanije koje upoznaju svoje korisnike, lako mogu povecati svoje
prihode i smanjiti troSkove.

Implementacijom CRM-a postizemo povecanje zadovoljstva Kkorisnika,

smanjene troSkova, povecanje prodaje,

aktivnosti i povecanje produktivnosti.

3.2. Struktura CRM-a

3.2.1. Model CRM-a

Model CRM-a obuhvata:

pripremanje uspesnijih marketinskih
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» Privla€enje — obuhvata kreiranje poruke prema razli€itim interesovanjima i
potrebama kupaca. Sa kupcem se moze komunicirati preko Interneta na bar tri
nacina:

- Dizajnom novih proizvoda
- Razvojem proizvoda i marketing strategije
- Inovacijom sadrzaja.

» Zadobijanje — U procesu zadobijanja, potrebno je:
- Efikasno se pozicionirati na pretraziva¢ima
- Stupiti u kontakt sa kupcem na vreme
- Ponuditi proizvode i usluge na nacin koji umanjuje primamljivost drugih
ponudaca.

e Zadrzavanje i lojalnost — Glavni zaokret iz konvencionalnog u Internet
marketing bila je promena znacenja koncepta zadovoljnog kupca u princip
lojalnog kupca. Lojalnost kupca je glavni pokretaC postizanja dugorone
profitabilnosti. Za potpunu lojalnost, kompanije moraju pruziti viSe od
zadovoljstva kupaca i obezbediti viSi nivo poverenja. Neke od tehnika koje
mogu doprineti tako razvijenom odnosu su sledece:

- Ohrabrivanje kupaca da mogu slobodno da iskazuju svoje stavove

- Omogucavanje kupcima da iznesu svoje misljenje direktno ljudima koji
razvijaju proizvod

- SluSanje potreba i primedbi kupaca i sprovodenje korektivnih akcija na
osnovu preporuka kupaca

- Pracenje iskustva kupaca sa proizvodom, uz omogucenu laku i povoljnu
nabavku, instalaciju, koriS¢enje i usavrSavanje proizvoda iz ponude.

Veliko je umecée da kompanije pronadu takav nalin upotrebe elektronskog
poslovanja, da postanu neprocenjivo zna€ajni svojim kupcima.

3.2.2. Arhitektura CRM-a

Za uspeSno koris¢enje CRM-a, s namenom pridobijanja i zadrzavanja
korisnika i poboljSanja odnosa sa njima, potrebna je prisutnost tri oblasti CRM-a:
organizacionog, operativnog i analitickog. Svaka oblast obuhvata deo jedne poslovne
aktivnosti koje zahteva primenu i podr§ku informacionih sistema.

Operativni CRM predstavlja unos podataka o interakciji sa korisnikom, kroz
razne baze podataka i aplikacije za prac¢enje aktivnosti korisnika. Ovaj segment CRM
sistema, smesSta podatke u bazu bez analize. Stvaranje zaklju€aka iz podataka,
definisanje predloga i sl., obavljaju operateri na osnovu iskustva i obuke. Kada je re¢
o velikom broju podataka i odnosa sa podacima iz drugih izvora, potreban je
analiticki CRM.
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Analiti €ki CRM predstavlja najkompleksniji i najskuplji segment celog CRM
sistema. On podrazumeva detaljnu analizu mnoStva podataka zasnovane na
ekspertskim znanjima, kreirajuéi sliku o svakom Klijentu pojedina¢no, njegovim
potrebama i zeljama, a sve u cilju razvoja ja¢ih medusobnih veza.

Organizacioni (kolaborativni) CRM podrazumeva uspostavljanje kontakata i
interakciju sa korisnikom kroz tradicionalne (fizicki kontakt, posta, telefon, faks) i
moderne medije (e-mail, Web, SMS). Interaktivnim koriS¢enjem medija, sistem
korisniku Salje obaveStenja, ponude i sl., a odgovori korisnika vra¢aju se u sistem
kroz operativni CRM.

Osnovne komponente i procese anatomije CRM arhitekture, €ine:

* Transakciona baza — ona je na samom vrhu CRM arhitekture. Prikuplja
podatke iz razli€itih ulaznih taaka (eng. touchpoint), kao Sto su : web, e-mail,
telefon, li€ni kontakt, direktna posta ili dr. Za svaku ulaznu tacku, podaci se
smesStaju u posebne transakcione baze. Podaci iz ove baze &e posluziti za
dalju personalizaciju korisnika.

o SkladiSte podataka - predstavlja analititku osnovu CRM arhitekture.
Transakciona baza transformiSe podatke iz razli¢itih ulaza i prosleduje ih do
skladiSta podataka, gde se podaci integriSu sa ve¢ postoje¢im podacima. Time
zapocinje proces analize.

* Proces analize — analiziraju¢i podatke iz skladiSta podataka, kompanija
profiliSe svoje korisnike.

» Baza korisni€kih profila — obradeni profilisani podaci o korisniku, posluzi¢e kao
osnova za personalizaciju. O svakom korisniku postoje dve grupe podataka. U
prvu spadaju demografski podaci, dok u drugu spadaju podaci dobijeni iz
analitickih procesa, ko Sto su verovatno¢a da Ce reagovati na odredenu
ponudu, ili, koju uslugu bi cenio.

3.2.3. Procesi CRM-a

Inteligentan CRM pristup mora da uklju€i sledeée procese:
1. Informacije:
- Kuvalitetna lista svih korisnika
- Set odredenih informacija o svim korisnicima
- Jedan nacin uspostavljanja veze izmedu korisnika
- Jedan nacin povezivanja korisnika sa menadzerima
- Kljuéne informacije o menadzerima za uspostavljanje odnosa sa
korisnicima
2. Upravljanje Sansama (eng. Opportunity management):
- ldentifikovanje Sansi za prodaje i usluge i njihovo usmeravanje prema
odgovaraju¢em zaposlenom u odgovarajuéi kanal
- Koordinacija i optimizacija broja poruka usmerenih prema korisniku iz svih
kanala
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- Cuvanje i razmena poruka o korisnicima kroz kanale, s vremena na vreme
3. Pokazatelji ponaSanja korisnika:
- Razumevanje uobi¢ajenog ponaSanja korisnika tokom transakcija
- Osvajanje pojedinih transakcija i njihovo ostvarivanje
- Uvodenje znacajnih dijaloga sa korisnicima, izazvanih neuobiajenim
transakcijama
4. Modeliranje:
- ldentifikovanje korisnika koji su najviSe raspolozeni da kupe/prihvate
ponudu
- ldentifikovanje kupaca koji ¢e gotovo najsigurnije da ostvare najvecu
kupovinu
- ldentifikovanje optimalnog vremena za pridobijanje korisnika
- Omoguciti podrSku korisnicima

3.2.4. Faze CRM-a

Uvodenje i razvoj CRM-a u poslovni proces podrazumeva veliki broj poslovnih
aktivnosti koje se mogu svesti na tri osnovne faze, a to su:

| faza: Ispitivanje

U ovoj fazi se razvija model ponaSanja ciline grupe korisnika, kombinujuci
podatke sa spoljnim demografskim, socioloSkim i drugim podacima. Ova faza
zahteva najve¢u upotrebu tehnologije. Za uspesno sprovodenje, u sistem se moraju
integrisati mnogi spoljni izvori podataka, kao i podaci iz zastraelih sistema koje je
kompanija koristila u proslosti. Integrisanje podataka se sprovodi putem tehnologija
za skladiStenje podataka.

Analiza podataka zahteva alate kao 3to su OLAP (eng. On Line Analytical
Proccesing), Data Mining, kao i alate za statisticku analizu, prateCe alate za
analiziranje, izveStavanje i pronalazenje skrivenih pravila i trendova u podacima.

Ova faza je najkritiCnija, jer se njom odabira ciljni segment korisnicke baze i
analiziraju korisni¢ke potrebe.

Il faza: Planiranje
U ovoj fazi najvecu ulogu imaju marketing stru¢njaci. Na osnovu podataka
dobijenih u fazi ispitivanja, izraduju se marketing kampanje i strategije i najbolji nacin
obracanja korisnicima. Faza planiranja je kreativni deo marketinga, manje zavisan

od upotrebe tehnologije.

Il faza: 1zvrSavanje
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U izvrSnoj fazi, kompanija korsiti svo svoje znanje i ulazne tacke koje su joj na
rapolaganju. Interakcja se odvija na dve strane. Prvu stranu &ine izvrSavanje i
upravljanje marketinskim kampanjama i strategijama odnosa sa korisnicima kroz
touchpointe. Drugu stranu €ini pracenje odgovora korisnika.

Znacajan deo ove faze je prikupljanje podataka koji ¢e se koristiti u sledeéem
ciklusu ispitivanja, ili sledeci put kada korisnik bude u kontaktu sa kompanijom. Ako
su ti podaci uspesSno prikupljeni, sledeci ciklus ¢e biti produktivniji i moguénost
ponavljanja procesa donece koristi. Ukoliko kompanija loSe definiSe i koristi podatke
iz izvrSne faze, ponavlajnje procesa ¢e dovesti samo do viSestrukog ponavljanja istih
greSaka.

3.2.5. Povezivanje CRM-a sa zivotnom vrednosti klij enata

Koncept vrednosti klijenata i Zivotne vrednosti klijenta (eng. Customer Lifetime
Value, CLV), se koristi kako bi se povezali CRM i profit. Vrednost klijenta je odnos
izmedu onoga Sto klijent dobija (beneficije) i onog Sto kompanija pruza (troSkovi).

Postoji i druga definicija vrednosti klijenta, a to je ekonomska vrednost odnosa
izmedu klijenta i kompanije. Danas se takav odnos naziva "profitabilni doprinos" (eng.
Profit contribution) ili "novi profit" (eng. New profit).

CLV se moze izraCunati na osnovu dostupnih podataka i osnovne formule.
Osnovna formula za CLV je :

5 1
cv=y PC1 (——

t=1 1+d

)t
Slika 2: Formula za CLV [12, str.75],

gde je :

CLV = zivotna vrednost klijenta

PC = profititabilni doprinos

d = diskontna stopa ili interesna stopa

t = jedinica vremena

n = trajnost u godinama

> = zbir profitabilnog doprinosa kroz vreme

Profitabilni doprinos moze varirati od klijenta do klijenta i kroz vreme. Formula
iznad je bazirana na prethodnom ponasanju klijenata. PC i n se dobijaju na osnovu
aktuelnih podataka ili miSljenja menadZmenta. Funkcija d se odnosi na troSkove
kapitala kompanije koji se mogu dobiti iz finansijskog sektora.
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3.3. Implementacija CRM strategije

Upravljanje odnosima sa klijentima mora biti dugoroan projekat i trajan
proces koji ne sme pasti u zaborav. Aktivhosti CRM strategije pokrivaju tri vremeske
dimenzije:

* ProSlost — kompanija sti€e sposobnost "uéenja" iz prethodnih dogadaja, Sto joj
omogucava izbegavanje ponavljanja prethodnih greSaka

* SadasSnjost — poslovni subjekti dolaze u moguénost da veoma brzo analiziraju
tekuée dogadaje, pa im na taj nain mogu prilagoditi svoje ponasSanje

"manevrisanjem " u realnom vremenu

e Buduénost — subjekat stite "znanje" i sposobnost "predvi danja" buducih
dogadaja Sto otvara prostor kvalitetnijim pripremama za nadolazece prilike.

Prema tome, kljuéne strateSke prednosti nad konkurentima, koje CRM moze
doneti kompanijama, uklju€uju sledece:

U€enje: danaSnja poslovna stvarnost ne oprasta onima koji nisu spremni na
kontinuirano u€enje i prilagodavanje svog ponasanja nau¢enom. Pritom, najvazniji
deo ucenja Cini u€enje na greSkama koje se smeju dogoditi , ali ne i ponoviti.

Manevrisanje : odnosi se na sposobnost nalazenja najboljeg moguéeg smera
kretanja u skladu sa zadatim uslovima. UspeSnost manevrisanja , u prvom redu je
odredena sposobnoScu izbegavanja zamki koje svakodnevno nudi trziste.

Predvi danje: ovakvo umece, neophodno je za uspeh kompanije. Kompanije
Ciji su donosioci odluka u stanju da predvide nesSto Sto niko drugi nije, u velikoj su
prednosti u odnosu na konkurente.

Predznanje : u pitanju je razvijena kompetitivna inteligencija koja omoguéava
stvaranje saznanja o o€ekivanjima korisnika, kao i o planovima konkurencije u bliskoj
i daljoj buduénosti.

Drugim reCima, pruzajuci zaposlenima, u skladu sa postavkama CRM-a,
pristup do velikih koli€ina informacija o korisnicima, proizvodima i prodajnim
partnerima, kompanija ih €ini sposobnim da u€e na osnovu proslosti i da uspesSno
prilagodavaju sadasnjost i pozicioniraju se u buducnosti.

Implementacija CRM strategije se bazira na profesionalnom kadru, precizno
definisanim procedurama, savremenoj tehnologiji. Neophodno je prepoznati
profesionalce koje zatim treba obuciti za profesionalan odnos prema korisnicima. Oni
treba da imaju odredena tehni¢ka znanja neophodna za rad.
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Tabela 2: Funkcionalnosti CRM sistema [19, str.337]

Klju€ne funkcionalnosti Karakteristike

marketing jedan -prema-jedan odabir proizvoda, utvrdivanje cena i promocija ka
klijentima

automatizacija prodaje olakSava upravljanje kontaktima i listom poziva
kiljenata

upravljanje prodajnom organizacija marketing kampanja

kampanjom

automatizacija call centara omogucava postavljanje upita nad marketing bazom

podataka proizvoda

elektronska prodaja (e -selling) on-line sistemi omogucavaju klijentima da pomocu
korpe za kupovinu selektuju Zeljene proizvode

usluge ka klijentima rukuje uslugama klijenata. Inicira se kad klijent
zahteva uslugu pravljenjem on-line porudzbine koju
dalje prihvata tehni¢ka sluzba

Dostupnost azurnih informacija na pravom mestu, u pravo vreme donece
brojne pozitivne efekte u poslovanju. Zaposleni Ce biti u poziciji da na jednostavan
nacin nadograde znanja, medusobno ih podele, komuniciraju i uti€u jedni na druge,
reSavaju probleme, donose poslovne odluke i kontroliSu svoj deo poslovnog procesa.

Primenom CRM-a, moguce je ostvariti koristi na brojnim poljima. Jaci u€inak
je moguce ocCekivati povecanjem koliCine podataka stavljenih na raspolaganje
korisnicima, kao i rastom broja zaposlenih kojima je omoguéen pristup do podataka.
Kompanije koje uspeju da uklju¢e maksimalan broj svojih zaposlenih u CRM
aktivnosti, poseduju veoma mocno oruZje u trziSnim bitkama sa konkurentima.

Kompanije se, okre€uci se ka korisniku, transformiSu od "okrenutog ka sebi",
u kompaniju koja postaje svesna korisnika i njegovih potreba. Nakon toga se stvara
bliskost sa korisnicima, a zatim i saradnja sa njima.

3.3.1. Prednosti CRM-a

Ocigledne prednosti primene CRM sistema su:

» biznis fokus se pomera ka najprofitabilnijim klijentima

» zadrzavanje profitabilnih klijenata je mnogo jeftinije i smanjuje troSkove koji
su potrebni za privlaenje novih klijenata

» vrednost baze podataka a ne trziSna vrednost, postaje klju¢ni indikator
uspesSnosti

» proizvodi i usluge su viSe koncentrisani i usmereni individualno klijentu
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» Kklijenti, kao i saradnici, postaju bogat izvor ideja za razvoj novih proizvoda,
Sto opet vodi povecanju opSte uspesnosti

3.3.2. Mogu éi problemi CRM-a

NajCesc¢i problemi koji se mogu javiti u primeni CRM-a, su:

* lzgradnja i odrzavanje baze podataka kupaca zahteva velike investicije u
hardver raCunara, u softver baze podataka, u analititke programe i
komunikacione veze.

e Za pravilnu primenu svih elemenata CRM-a potreban je dobro obucen
kadar.

* Potrebno je da svi u kompaniji budu orijentisani ka kupcu i da koriste
raspolozive informacije, Sto €esto nije slu€aj. Zbog toga je neophodno
vodenje i obuka zaposlenih.

» Svi kupci ne Zele da uspostave odnos sa kompanijom, dajuci informacije o
sebi i mnogi ne vole da je prikupliena tolika koli€ina informacija o njima.
Kompanija American Express, koja se dugo smatra liderom u pogledu
Cuvanja privatnosti, ne prodaje informacije o odredenim transakcijama
kupaca.

» Pretpostavke CRM-a ne moraju da budu uvek taCne. Npr, ne mora uvek da
bude jeftinije opsluzivanje lojalnih kupaca. Lojalni kupci mogu viSe da
oCekuju i zahtevaju od kompanije. Mogu da se nadu uvredenim ukoliko im
ponude nisu prilagodene ili su bez popusta.

* Nekompletni, neta¢ni i zastareli podaci ne da samo nisu od pomoci u
razumevanju potrosaca veé su i Stetni.*

Medutim, pored svih problema i investiranja u CRM, kada baza podataka
dobro funkcioniSe, kada su podaci ta¢ni i koriste se na pravi nacin, korist mora biti
vecéa od troSkova.

3.4. MarketinSka istrazivanja i informacioni sistem [

Marketing istrazivanje je izuzetno vazno. Potrebe Kklijenata se neprestano
menjaju, ¢esto na nacin koji nije lako razumeti. Marketing istrazivanje moze imati
ulogu u mnogo razli€itih aktivnosti. Istrazivanje moze posluziti za razumevanje
potreba Klijenata, za donoSenje odluke o tome da li treba lansirati novi proizvod, za
dobijanje podataka o tome koliko su klijenti zadovoljni sadasnjim nivoom usluge, za
merenje efektivnosti neke kampanje sponzorstva i sliéno.

Medu formalnijim pristupima su sprovodenje istrazivanja trzista ili razvoj
marketing informacionog sistema.

M Ref. 6 u literaturi
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3.4.1. MarketinSke baze podataka

Kompanije neprestano sakupljaju podatke o klijentima. Ti podaci se €uvaju u
marketinskim bazama podataka, koje sadrze ime, adresu i telefonski broj svakog
klijenta, njegove ranije transakcije, a ponekad i demografske podatke i podatke o
Zivotnom stilu klijenta. Banke i kompanije koje posluju sa kreditnim karticama mogu
da poseduju i informacije o vrstama, ulestalosti i vrednosti obavljenih kupovina i
transakcija, podatke o godinama klijenata, veli€ini njihove porodice, prihodima kao i o
reakcijama na promotivne ponude. Svi podaci sluze kompaniji u prodaji proizvoda ili
usluge, ili zbog odrZzavanja odnosa sa klijentima. Do podataka se takode moZe doci
analizom upotrebe web sajtova od strane potroSa¢a. Moguce je izmeriti koji delovi
sajta se naj¢eS¢e poseduju, koji se proizvodi kupuju i koji metod plaéanja se koristi.
U bankama se podaci mogu prikupiti direktnim kontaktom sa klijentom, ili putem
kontakt centra.

Podaci su razvrstani u skladiSta podataka. "Proces otkrivanja znanja uzima
sirove rezultate iz data mining-a (proces izvlaCenja trendova ili obrazaca iz podataka)
i precizno ih transformi$e u korisne i razumljive informacije”.’> Data miningom
statsistiari koje se bave marketingom, mogu iz mase podataka da izvuku korisne
informacije o pojedincima, trendovima i segmentima Cluster analizom (eng. Cluster
analysis — ili grupisanje podataka, je klasifikacija sli€¢nih predmeta u razli€ite grupe).

Uzorci se Klasifikuju u grupe prema odredenim svojstvima, otkriva se
automatska interakcija, modeluje predvidanje i neuralno umrezavanje.

Sa napretkom marketinskih baza podataka, potencijalni problem su odvojene
baze u razli¢itim odeljenjima kompanije. Na primer, prodajno odeljenje moze imati
bazu podataka za menadZment klijenata koja sadrzi informacije o Klijentima, dok
osoblje iz telefonskog centra moze Koristiti drugu bazu stvorenu u razliito vreme,
koja takode sadrzi informacije o klijentima.

Ovaj fragmentirani pristup moze stvoriti odredene probleme, kada se
transakcija koju obavi klijent zabelezi u jednoj , ali ne i u drugoj bazi podataka. Takvi
problemi doveli su do razvoja sistema za upravljanje odnosima sa klijentima, gde se
od informacija o Klijentima stvara jedinstvena baza podataka koju Kkoriste svi
zaposleni koji imaju kontakt sa njima.

Problem takode, moZe predstavljati i neredovno aZuriranje podataka. Biznis je
dinami¢an sistem, ljudi dolaze i odlaze i bazu morate stalno aZurirati. To je posao
Marketindkog Informacionog Sistema — MIS. ™

3.4.2. Primena baze podataka u menadzmentu odnosa s a klijentima

Prema P. Kotlleru i K. Kelleru, kompanije mogu da koriste svoje baze
podataka na pet nacina:

1. Identifikuju ¢éi potencijalne klijente

12 Ref. 19 u literaturi
13 Ref. 9 u literaturi
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2. Odlu €ivanjem o tome koji klijenti treba da dobiju posebn u ponudu

Produbljivanjem lojalnosti klijenta  (popustima, poklonima i sl.)

4. Reaktiviranjem kupovine ili koriS ¢€enja usluge od strane klijenta
(kompanije mogu da instaliraju automatske programe slanja postom, raznih
Cestitki - rodendanskih, za  godiSnjice, jubileje, slanjem
promocija,podsetnika .)

5. lzbegavanjem ozbiljne greSke prema klijentima

w

U bankama moZe doc¢i do greSke ukolike se ne koristi dobro baza podataka.
Npr. dvojica zaposlenih u banci telefonirali su istom klijentu nudedéi uslove stambenog
kredita po razli€itim cenama.

3.5. Integrisani informacioni sistemi

3.5.1. Integrisani informacioni sistemi u bankarstv u

Banke sve viSe orijentiSu svoje poslovanje prema postojec¢im klijentima.
Mogucnost interakcije i sofisticiranih analitiCkih tehnika, pruza moguénost pristupa u
um korisnika. Analiza ponaSanja Klijenta koristi se za razvoj odnosa prema njemu,
oblikovanje trziSta, promotivne kampanje, optimizaciju poslovnih procesa i
upravljanje elektronskim bankarstvom. Praéenjem klijentovih transakcija, dobijamo
obrazce njegovog ponasanja. Takvo prepoznavanje modela ponaSanja, umnogome
Ce Kkoristiti za povecanje lojalnosti klijenta. Nekada je za to bilo potrebno da postoji
mreza ekspozitura, da bi se prepoznale zelje i potrebe klijenata, dok su danas za to
najbolji parametri internet i elektronsko bankarstvo.

Pomocu poslovnih informacionih sistema moguce je unaprediti poslovanje i
pratiti zahteve trziSta. To su informacioni sistemi koji obezbeduju funkcionisanje
poslovanja zajedno sa poslovnom inteligencijom i analitikom.

Naj¢eS¢e korisSceni informacioni sistemi za podrsku, unapredenje i realizaciju
poslovnih procesa u bankarstvu, su: OLTP, OAS, MIS, — sistemi transakcione
obrade, bave se procesiranjem podataka koji su rezultat poslovnih transakcija, ERP
(Enterprise Resource Planning), SCM (Supply Chain Management), CRM (Customer
Relationship Management), EDMS (Electronic Document Management System), kao
i Risk Management Systems.

U skladu sa opStom podelom informacionih sistema aplikativha reSenja koja
se primenjuju u bankama mogu se podvesti u dve velike celine:

1. Operativni (transakcioni) informacioni sistem banke koji €ine softverska

reSenja namenjena za podrSku svakodnevnog operativhog poslovanja
banke. Ova softverska reSenja omogucavaju obuhvat, evidentiranje i
obradu podataka nastalih u poslovnim procesima i obezbeduju podatke i
informacije za rutinske poslovne operacije.

2. UpravljaCki (analiticki) informacioni sistem banke koji €ine softverska

reSenja namenjena za podrSku odlu€ivanja u menadzmentu.
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Informacioni sistem banke treba da je integralan, da integriSe sve funkcije,
procese i vrste informacionih sistema. Ova integrisanost se postize koriS¢enjem
integrisanih informacioni resursa.

Najvazniji deo operativhog informacionog sistema banke jeste njegov ERP
sistem koji e dalje biti detaljnije objasnjen.

Analiti€ki  sistemi  predstavljaju  svojevrsnu  nadogradnju  operativnih
informacionih sistema. Operativha obrada podataka je svakodnevica u poslovanju
banke. OLTP baze podataka su oblikovane za veoma brzu obradu velikog broja
pojedinacnih poslovnih transakcija. Podaci se za potrebe analitickih sistema
prikupljaju iz razli€itih izvora (najznacajniji su interni operativni informacioni sistemi
kao npr. ERP), transformiSu se, &iste, konsoliduju i najzad unose u analiti€ku bazu
podataka. Smatra se da su najefikasnije analititke baze podataka organizovane po
Data Warehouse principu. Analiticki sistemi koji se grade nad analititkom bazom
podataka se u novije vreme prevashodno baziraju na inteligentnim poslovnim
sistemima (OLAP, Data Mining, Reporting i sliéni alati) koji su superiorni u pogledu
analitickih mogucénosti u odnosu na druge tehnologije.

3.5.2. ERP softver kao deo operativhog informaciono g sistema

ERP (eng. Enterprise Resource Planning) sistem je poslovni softver koji
omogucava organizacijama da automatizuju i integriSu glavne poslovne procese,
dele op$te podatke i pristupaju informacijama u realnom okruZenju.** Obuhvata
integrisana softverska reSenja (softver ili eng.softwear - je raCunarski program
napisan tako da je njegov sadrZaj lako promeniti. On upravlja hardverom, vrSi
izraCunavanja kako bi komunicirao sa ostalim programima—softverom) za pracenje i
upravljanje poslovnim procesima. To je komercijalni softverski paket za mala, srednja
i velika preduzeca. Obuhvata sve standardne poslovne funkcije. ERP ima moguénost
prilagodavanja konkretnim potrebama preduzeéa. Proizveden je po medunarodnim
standardima poslovanja. ERP softver inkorporira i CRM sisteme, SCM, PLM, SRM,
alate za optimizaciju poslovanja i dr.

ERP trziSte je trenutno u najveéem porastu u softverskoj industriji. Njegova
reSenja predstavljaju znacajnu poslovnu investiciju koja moZe da odgovori na
konkurentnost, zahteve Kklijenata i fleksibilnost u vodenju poslovanja. Kompanije
primenom ERP reSenja svoju poslovnu praksu mogu da prestrukturiraju u "najbolju
praksu" i da integriSu informacione resurse. Poslovanje moze da bude mnogo bolje i
efikasnije, adekvatnim uvodenjem poslovnog informacionog sistema. Takode se stice
konkurentska prednost brzim reagovanjem na promene u okruzenju.

Problem koji se javlja je implementacija ERP paketa u zemljama u tranziciji.
Problem je neprilagodenost kvaliteta njihovih proizvoda standardima razvijenih
zemalja (npr. koda nas su softverske ku¢e morale da menjaju modul finansija, jer se
PDV (porez na dodatu vrednost) nije raCunao kao u EU, i naSi zakoni nisu bili
uskladeni sa evropskim)).

14 Ref. 19 u literaturi
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Primena ERP softverskih paketa mozZze da doprinese zna¢ajnom poboljSanju
kvaliteta proizvoda/usluga.

Najpoznatiji ERP paketi su:

* SAP (nemacki proizvod, ERP broj 1 u svetu)

* BAAN (takode nemacki proizvod)

* NAVISION (kupljen od strane Microsofta)

*+ MICROSOFT BUSSINES SOLUTIONS

* ORACLE (sistem za upravljanje bazom podataka, kupljen od grupe

PEOPLESOFTA)
* Ilds SHEER (nije pravi ERP, pandan BPWIN-u)

Na domacéem trziStu, u poslednjih nekoliko godina, najzastupljeniji ERP sistemi
su: SAP R/3, Oracle Applications, Microsoft Dynamics NAV, Hansa World, Datalab
Pantheon i dr.

Naj¢eSéi moduli u ERP paketu su:

* Upravljanje finasijama

* Supply Chain Management (upravljanje lancem snabdevanja)

* Customer Relationship Management — CRM (upravljanje odnosom sa
klijentima)

» E-Business (elektronsko poslovanije)

» Upravljanje proizvodnjom

» Upravljanje uslugama (Service Management)

» Distribucija

* Prodaja i marketing

3.5.3. CRM kao modul ERP softverskog paketa

Customer Relationship Management (CRM), predstavlja termin koji obuhvata
metodologiju, softver i obi¢no Internet sposobnosti , koje pomaZu organizaciji da
uspostavi kvalitetniji odnos sa svojim korisnicima. CRM strategija, npr. u bankarstvu,
ima dva oblika:

Operativni CRM : Interakcija sa korisnicima u cilju pruzanja pomodi pri
svakodnevnom radu. NajCeS¢e se realizuje u vidu help-deska koji pomaze
korisnicima pri instalaciji i upotrebi novog softvera.

StrateSki CRM : Sofisticirane analize podataka od korisnika prikupliene

pomoc¢u operativnog CRM-a ili iz drugih izvora kao Sto su POS transakcije, Web
transakcije i drugo.
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Analiti€ki
CRM

Informacije o
potroSacima

Kolaborativni
CRM

Operativni
CRM

Slika 3: Operativni, analiti€ki i kolaborativni CRM, kroz faze ciklusa interakcije sa
potroSacima

Veliki broj banaka pravi ogromnu greSku i CRM ograni¢ava na uspostavljanje
kvalitetnog help-deska. Za uspesno poslovanje banke neophodno je razviti strateski
CRM, koji ¢e doprineti i dugoroénom uspehu operativnog CRM-a. StrateSki CRM
koristi kljuéne alate poslovne inteligencije ako 5to su: skladiSta podataka, rudarenje
podataka, OLAP.*

StrateSki CRM moZe se Koristiti za:

» Segmentaciju trziSta - klasifikacija korisnika po geografskim i raznim

drugim segmentima, npr.reakcije korisnika prema odredenim akcijama

* Analizu efikasnosti promocije/kampanje

« Zivotni ciklus (vrednost) klijenta - identifikacija profitabilnih klijenata i

potencijalno profitabilnih

* Analiza lojalnosti klijenata — mnogo je ekonomiCnije zadrzati starog

korisnika nego privuci novog

» Ciljni marketing — pomoc¢u data mining alata mogu se definisati specificne

korisniCke grupe, i time marketing kampanju usmeriti na specificnog
korisnika ili grupu korisnika.

Osnovni elementi savremenog CRM sistema su: Upravljanje podacima o
klijentima (Account Management), Automatizacija prodaje (Sales Force Automation),
Korisni€ki servis (Customer Service & Support) i Automatizacija marketinga
(Marketing Automation). Kao pomo¢éni delovi sistema koji koriste sve sluzbe, tu su i:
Upravljanje kontaktima (Contact Management), Upravljanje aktivnostima (Task
Management), Upravljanje dokumentima (Document Management) i Analitika
(Analytics).®

15 Ref. 24 u literaturi
16 Ref. 26 u literaturi
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Funkcije sistema za automatizaciju prodaje su:

» Upravljanje prodajnim mogucnostima (Lead Management),

» Upravljanje prodajnim prilikama (Opportunity Management),

* Prognoze poslovanja i analitika prodaje (Global Forecasting, Sales
Analytics),

» Teritorijalna organizacija prodaje (Territory Management),

* Automatizacija tokova (Workflow automation),

* ObavesStavanje u realnom vremenu (Real time alerts, Update reminders,
Big Deal alerts),

» Upravljanje podacima o klijentima (Account Management),

» Katalog proizvoda i usluga (Product catalog),

» Odrzavanje uputstava i standard (Sales Literature) i druge.

Upravljanje podacima o klijentima

Automatizacija Automatizacija Korisnicki
prodaje marketinga servis
AKlivnosti Document Analitika
Management

Slika 4: Arhitektura savremenog CRM sistema [ref.26,str.5]

Funkcije CRM modula za automatizaciju marketinga su planiranje aktivnosti i
budZzeta za marketinske kampanje, obrada digitalnihn kanala kroz koje pristizu
informacije koje mogu prerasti u prodajne mogucnosti i analitiCke aktivnosti na
merenju u€inka kampanja.

Korisni€ki servis je prva linija fronta prema Klijentima. Brza i efikasna usluga i

reSavanje problema povecava lojalnost klijenata i otvara vrata za dalju saradnju. U
bankarstvu je od verovatno najveceg znacaja za dobro funkcionisanje, jer moze da
objedini svu poslovnu komunikaciju banke i klijenata.

3.5.4. Inteligentni sistem klijenta

Izgradnja inteligentnog infomacionog sistema Kklijenata (eng. Customer
Information System, CIS) je neophodan prvi korak u sistemu vrednovanja kiljenata.*’

7 Ref. 5 u literaturi
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Fokus CIS-a je da se prikupe, sa€uvaju i odrZzavaju sledece vrste informacija u
skladiStu podataka (data- warehouse) :

Identifikacija klijenta (ime, telefon,adresa, naziv kompanije)

Rangiranje (veli€¢ina, vrednost, ili profitabilnost)

Podaci o demografskim i Zivotnim navikama

Snimci interakcije sa Kklijentima (kontakt sa kompanijom, uceSce u
programima marketinga, vrste informacija ili zahtevani servisi, nacini
kontaktiranja, zahtevi za informacijama, Ceste ili povremene Zalbe)
Kupovne navike u&estalost, vrednost novca

Vrednost kredita

Ocena poslovanja ili realizacija kredita, i istorija (evaluacija, lojalnost i volja
da se kompanija predloZzi drugima)

Baza podataka istrazivanja o klijentima.
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4. Upravljanje odnosima sa klijentima u bankarstvu

Retail (eng. maloprodaja, na malo) bankarstvo je postalo veoma popularno u
poslednjih deset godina. Ono se fokusira na korisnika (klijenta), pruzanjem usluga
velikom broju klijenata, omogucavajuéi im da razliCite vrste transakcija obave veoma
brzo i efikasno putem razli€itih kanala kao Sto su telefon, on-line servisi. Cilj je da se
privuCe Sto viSe klijenata, kako bi imali Sto veci udeo na trzistu.

U ovakvom svetu finansija i bankarstva, kvantitet se racuna viSe nego kvalitet.
Prema ovim strategijama, korisni€ki servis moze da se stavi na stranu. Medutim, ono
Sto je nezgoda za bankarske institucije je Sto sve vedéi broj korisnika trazi i zahteva
bolju uslugu ako banke hoée da im ostave svoj novac. Samo u poslednjih nekoliko
godina, korisni€ki servis je postao marketinSka meta. Ovako je zapoCelo takmicenje i
konkurentnost medu velikim bankama; ko moze da pruzi najpersonalizovanije
usluge, najnize bankarske tarife, da smaniji troSkove, sve u cilju da se klijenti osec¢aju
kao da dobijaju individualizovanu uslugu. Da se pojednostavi, retail banking zavisi od
kvaliteta Brenda da se privuku korisnici.*®

Postoji viSe glediSta primene CRM-a u bankarstvu, a jedno od njih je sledece:

"Prema CRM strategiji, najprofitabilniji nain da se zadrZe Klijenti, ne zavisi od
proizvoda ili usluga koje klijenti kupuju, ve¢ od trenutnih i buduéih potencijalnih
vrednosti za biznis kompanije i za klijenta. Da bi se u potpunosti razumela finansijska
pozicija Klijenta, njegove potrebe i dugoro€ni finansijski ciljevi, pomocu unakrsne
prodaje (eng. Cross-sell), mogu im se ponuditi unosniji finansijski proizvodi" [ref.4 u
literaturi].

Unakrsna prodaja se primenjuje kada je potrebno da razumete klijente kako bi
predlozili druge proizvode od kojih ée klijent imati korist.

Snabdevaci novcem B )
Privatni depoziti, Marketing i proizvodnjai prodaja i klijent
finansijska i razvoj menadZment kanali

trzista kapitala

Informaticka tehnologija

Slika 5: Vrednosni lanac holandske banke koja radi sa gradanstvom [8,str.145]

Kvantitativnho razumevanje klijenata je moguée uz temeljnu analizu njihovih
prethodnih kupovnih obrazaca. Softver CRM-a moze da prati on-line transakcije
klijenata, kako bi se pratilo i dobili podaci o ponaSanju klijenata.

18 Ref. 29 u literaturi
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Tradicionalno, banke imaju blizak odnos sa svojim klijentima, Cesto ih i
poznaju li€no, razumeju njihovu Zzivotnu situaciju, znajuci Sta je svakom korisniku
potrebno i Sta zeli, time zadovoljavajuc¢i njegove potrebe. Zauzvrat banke dobijaju
lojalnost. Ranije, zahvaljuju¢i masovnom marketingu i povecanoj potrosnji, klijenti su
bili anonimni. Dok je to nekad bila zanimljiva opcija, danas, kao Sto je vec
napomenuto, to viSe nije prihvatljivo.

Danasnji standardi koji su "normalni" su preziveli neobi¢ne promene. Vise ne
postoji vreme gde je sve zasnovano na papiru ili ruéni sistemi u malim poslovnim
procesima. Danas korisnici mogu da se povezu sa bankom putem web-sajtova, ili
putem ATM-a (bankomata) i da zavrSe razne transakcije za minut. Finansijske
institucije moraju da omogucée ovakvu uslugu koja ¢e se odvijati nesmetano. Kako
klijent ubaci svoje podatke kroz bilo koji kanal koji je banka postavila, bankarski
sistem automatski Salje informacije na razli€ite organizacione delove koji mogu da
rukuju u skladu sa postavljenim zadatkom. U mnogim sluajevima se reSavaju
automatski, u realnom vremenu prodaje se softver bez potrebe za ljudstvom.

Ovakve maloprodajne (eng. retail) banke uvezbavaju na prakti€nim primerima
marketinski pristup gde se informacije o klijentu (kao i o potencijalnim) koriste za
primenu i kao odgovor na njihove potrebe. Na taj nalin se realizuie CRM. Mnoge
banke danas, su svesne &injenice da CRM stvara ogromne moguénosti kako bi se
one razvile i odrZzale u konkurentskom okruZenju. Organizacije su promenile i
modifikovale svoje male poslovne procese i struktuirale tehnologiju koja im privlagi
nove Klijente, zadrzava postojeCe, i povecava njihovu zivotnu vrednost (eng.
Customer Lifetime Value — CLV). Kao finasijski provajder, banke viSe ne karakteriSu
proizvodi koje nude, zemlja iz koje potiCu ili okruZzenje. Danas ih karakteriSu Klijenti
koji su im prioritet. Nivo uspeSnosti banke se meri time koliko dobro organizacija
upravlja podacima o klijentima.

Informacije o

potroSacima

Slika 6: Ciklus interakcije sa potroSacima

Podaci o klijentima "cirkuliS8u" kroz razli€ite kanale ovih institucija. Nuzno je da
se bankarske transakcije obavljaju Sto je moguce jednostavnije. Ono mora da bude
omoguceno u svakom slu€aju putem filijale, telefonski, putem interneta ili ATM-a.

Zadatak koji banka mora da reSi je da sve ove razli€ite kanale primeni kroz
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zajedniCke podatke i automatske male poslovne radnje. Ovakva automatizacija
omogucava Kklijentu samo-usluznost i razli€ite tipove usluga koji su jednostavni i
efikasni.

4.1. Potreba za bankarskim uslugama

Potreba za bankarskim uslugama nikada nije bila uoCljivija, zahvaljujuci
proizvodima koji postaju roba, opadanju lojalnosti korisnika i mnogim marketinsSkim
naporima. Sto su bankarski proizvodi postali dostupniji i konkurentniji, lojalnost
klijenata rapidno opada. Pojavljuju se mnogi novi usluzni kanali za razliku od starih
gde su korisnici bili isklju€ivo vezani za lokalnu filijalu kako bi izvrsili svoje finansijske
transakcije.

Danas, klijenti zahtevaju brzu, personalizovanu uslugu putem bilo kog kanala
za koji se odlu¢e u datom trenutku. Klijenti shvataju da su potrebni bankama, oni su
pametni i marketeri ne mogu viSe da ignoriSu drustvo a da ostvaruju profit. Ovi klijenti
prepoznaju agilnost, primeéuju brzinu interakcije softvera i usluge, ofekuju da se
njihovi finansijski i investicioni poslovi unaprede. Ce3ée zahtevaju pametnije odluke.
Jedna kljuéna stvar za sve bankarske institucije je da korisnici Zele da su njihovi li¢ni
i finansijski podaci dobro zasti¢eni, Cuvani i u pravim rukama. Zbog ovako velikih
preokreta, postalo je gotovo nemoguce da banke odrze tako savrSenu uslugu
klijentima kao Sto je reklamiraju.

marketing

informacija

prezentacija
performansi

konsultacije

placanje fakturisanje

front office back office

Slika 7: Opsta Sema front office i back office pojma u IS uslugama

Kako banke mogu da imaju sveobuhvatnu sliku o svojim Klijentima, tako da
ona bude dostupna bilo kome ko radi u kompaniji, od direktnih prodajnih mreza —
"Front office" (filijala) do "Back office" (interni deo u banci koji ne kontaktira
direktno sa klijentima - podrSka) i najviSeg menadzmenta?
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Efikasnost prodaje i call centra ¢e se povecati ukoliko celokupno osoblje ima
jedinstveni uvid. Integrisani podaci e takode obezbediti savrSene informacije za
marketinske timove pri analizi, i pomoc¢i ¢e klijentima da naprave pravi izbor pri
predstavljanju novih proizvoda i usluga. "Virtuelna" privatnost klijenta je omogucena i
kontrolisana kroz sofisticirane tehnologije sa uvidom u njegovo ponaSanje, njegove
potrebe i ulaganjem napora tamo gde se isplati da bi bio profitabilan.

Neke finansijske firme ne koriste pun potencijal raspolozivih informacija koje
su im dostupne u odnosu sa klijentima. Mnoge su snizile operativne troSkove ali i
dalje gube trku na trziStu sa drugim finansijskim institucijama. Jasno je da se klju¢
uspeha ovakvog biznisa verovatno nalazi u kvalitetnom, prisnom odnosu sa
klijentima, ali je takode potrebno potpuno savrSeno korporativno izvrSavanje i
svesnost troskova. Sta moZe da pomiri ove dve razliite operacije kako bi zajedno
funkcionisale?

Ima smisla u tome da se sve svede na jednu liniju, integriSuc¢i poslovanje,
podatke i ljude. Cak i sa najboljim namerama da se sve ujedini, uvek ée postojati
konkurent koji bi mogao da dostigne maksimum profitabilnosti.

Klijenti su danas pametni, samostalni i osnazeni. Ovakvi klijenti sve bolje
razumeju i upravljaju gomilom informacija na trziStu, samoopredeljujuci se za ono Sto
je za njih najbolje i biraju¢i ono u Sta imaju najviSe poverenja. Ovo je savrSeno za
klijente a loSe za finansijske institucije koje se sada nalaze u nezavidnom polozaju.

Mnogo je teze zadrzati klijente kada oni mogu da jasno vide privlacnije opcije,
i ukoliko osete da su podcenjeni onda najéeS¢e nemaju interes da ostanu u mati¢noj
banci.

4.1.1. Nepotpuno razumevanije klijenata

Ukoliko ne primenjuju CRM strategiju, finansijske institucije onda prate i mere
brojeve, Cinjenice i prigovore klijenata, bez adekvatnog proraCuna. Tako je
nemoguce u perspektivi imati strategiju koja ¢e pruziti najbolje i izmeriti odnos sa
klijentima. To se naj¢eS¢e dogada zbog loSe integrisanih informacija, ljudi i procesa.
CRM softver moze da resSi takve probleme. Vidljivost u razli€itim aspektima
ponaSanja klijenata, moze da pruzi jasno reSenje u poslu, sa moguc¢noséu da se
prepozna odnos izmedu ljudi, dogadaja i uticaja.

Kada firma treba da reSava korporativne perspektive i performanse,
nedostatak podataka o korisniku moze da ometa uspeh i prodaju proizvoda koji su im
potrebni. TeSko da se bez CRM automatizovanih reSenja mogu doneti prave odluke
koje &e biti najkorisnije za posao.

Zaposleni imaju veliko opterecenje u prodaji da prave izvesStaje sa relevantnim
informacijama i da ih ru€no proslede rukovodiocima. Ovakav sistem sakuplja i uva
gomilu podataka ali se koristi manje od pola. Pristup ovim podacima je na veoma
niskom nivou, i oni nisu adekvatno kontrolisani i Cuvani. Tako je, ve¢ pomenuta,
razmena podataka otezana, i takav radni proces je nepotreban jer zahteva suviSe
vremena a neefikasan je.



Zadovoljenje potreba [

Interesovanje potroSaca potrogada

Lojalnost potro3aca

—— 1

“ax Povecanje udela u kupovnoj
Ve pMaca 28 :“\> modi potrosaca i smanjivanje

Dugoroéni uspeh preduzeca
preduzece troSkova transakcija

Slika 8: Lan¢ani efekat CRM-a

izvrSioci imaju svega nekoliko alata da izmere rad zaposlenih. Postoji velika potreba
za takvim alatima i kada se koriste onako kako treba, razli€iti zahtevi mogu biti
dodeljeni i praceni, i mogu dati informacije za podsticajne programe ili npr. u kojoj
oblasti je potrebno da se zaposleni razvija.

Dobra organizacija podataka ¢e pomoc¢i kompaniji da zaposleni budu visoko
motivisani, prate standard poslova i procedure i da se uhvate u koStac sa mnogim
uspeSnim metodama. Kada ovi zaposleni rade u timovima ili na grupnim projektima,
CRM moZe da im pruZzi iste podatke, da ih ujedini na zajedni¢kim projektima kako bi
se dobio Sto uspesniji rezultat. Svaki €lan tima ¢e znati na ¢emu radi onaj drugi, kako
svaki €lan doprinosi projektu, a opet svi sa istim krajnjim ciljem.

4.1.2. Faktori neophodni za uspeSan CRM

Neophodno je ispuniti sledeée faktore za uspeSnu primenu CRM-a:

1. lzgraditi snaznu internu saradnju oko CRM strategije

2. Obezbediti da zaposleni na svim nivoima i iz svih odeljenja precizno sakupljaju

informacije za CRM sistem

Napraviti CRM alate prijateljski naklonjenje klijentima i zaposlenima

Plasirati samo korisne informacije, a koristiti samo informacije iz plasmana

5. lzbegavati koriS¢enje visoke tehnologije (eng.high-tech) ako je vec¢ niska
tehnologija (eng. low-tech) dovoljna.

»w

4.1.3. Sta finansijske institucije dobijaju izborom CRM-a

IntegriSuci prodaju, marketing i servise, stvara se profit i posao postaje odrziviji
i sigurniji. MreZna komunikacija viSe nije prepreka, ve¢ ¢e se zaposleni povezati na
svim nivoima. Sve postaje vidljivije i jasnije i Sto se ti€e marketinSkih projekata,
upravljanja aktivnostima klijenata, istorijom i malim poslovnim moguénostima. Kada
se u bankarsku industriju uvede funkcionalnost pomo¢u CRM aplikacije, zaposleni
postaju produktivniji i ostaju takvi u svim segmentima svog posla. To vazi i za
prodaju, obradivanje podataka, savetovanje i usluge ili korisnicki servis.



CRM softver moze da uti¢e na bankarsko poslovanje na tri nivoa:
prvo , kompanije mogu da dokazu kvalitet i efikasnost interakcije sa klijentima,
drugo , poboljSanjem korisni¢kog servisa pozitivno se uti¢e na klijenta,

i treée, iznad svega, kompanije ¢ée donositi bolje odluke zasnovane na novom,
dubljem razumevanju klijenata i boljim sagledavanjem pomo¢u CRM procesa. Ove
odluke Ce oblikovati to kako ce se Klijenti i marketinski trendovi ponasSati i odigravati,
a time povecavajuéi profitabilnost.

CRM ¢e omoguciti zaposlenima da bolje korespondiraju, omogucavajuci
najpersonalizovaniju mogucu uslugu, a za uzvrat se, obostrano, povecava sigurnost
u posao koji imate sa klijentom.

Tako ¢e primenom CRM-a, zaposleni koji stupaju u direktan kontakt sa
klijentima (u filjalama), imati prave alate i prave podatke o njima, za sprovodenje Sto
profitabilnijeg i proaktivnijeg odnosa sa njima. Menadzeri koji u€estvuju u izgradnji
odosa sa klijentima, provesce viSe vremena negujuci taj odnos uz pomo¢ CRM alata,
umesto da se "zapetljavaju" sa zahtevima zaposlenih u filjalama, sa kojima se
suoCavaju. Ti isti menadZeri moraju da povecaju profitabilnost postojecih klijenata
kako bi savladali nestabilnu ekonomiju i spajanje banaka.

Pomocu odgovarajucih softvera, banke mogu da uvide profitabilnost klijenata i
mogu da osmisle strategiju kako bi smanjili rizik banke kod svakog raCuna i da
povecaju profit.

Nerazumevanjem vrednosti klijenata, menadzeri ulazu napor u pogresnim
oblastima, usluzujuéi i prodajuéi proizvode neprofitabilnim klijentima a ponekad i
prodaju¢i pogresSne proizvode. Zbog toga je potrebna saradnja izmedu svih
bankarskih resursa.

Klijenti treba da se aktiviraju da se kre¢u ka vec¢em profitu, tako da banka ne
zavisi od prihoda od kreditnih proizvoda. To dovodi do toga da se bankarski kapital
zarobi pozajmicama.

CRM strategija €e pomo ¢€i da se izbegnu ovakve prepreke pomo éu:

Stvaranja moguénosti da se razumeju klijenti i njihova vrednost
Zadrzavanja klijenata koji imaju vecu vrednost ispunjavajuci njihove potrebe
sa najsavrsenijim personalizovanim uslugama
Nametanja unakrsne prodaje svim visoko vrednim klijentima
Podele klijenata i koriS¢enja njihovih specificnosti za pravljenje marketinSke
ponude sa maksimalnim profitom

» Postavljanja finansijskih menadzera uz odgovarajuce ra¢une, kako bi Klijenti
dobili bolju uslugu i usmerenje.
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4.1.4. PoboljSanje iskustva klijenata

Neposredan pristup istoriji komunikacije sa klijentima i situacijama, osigurace
uspesSne korisniCke usluge i pristup, pa €ak i bolje od ofekivanog. Menadzeri
upravljanja odnosa sa klijentima, moraju biti bolje pripremljeni za o€ekivane usluge
korisni¢kog servisa i za bilo koje neo&ekivane pozive od strane korisnika. Cesto ovi
menadZeri postavljaju pitanja klijentima koja bi ve¢ trebalo da znaju.

CRM sistem je takav da sadrzi kompletne neophodne podatke o klijentu, na taj
nacin omogucavajuéi sastanke sa njim, ciljanijim i fokusiranijim, &ime je klijent sreéniji
i impresioniran onim $to menadZzer nudi, i time i prihvata uslugu. Menadzeri ¢e tako
imati vremena da usmere svoju energiju na prodaju i poboljSanje proizvoda, umesto
da popunjavaju dokumenta koje ionako moZze i usluzno osoblje da obavi.

Koriste¢i u bankarstvu CRM zasnovan na web-u, moze da se usluzi vise
korisnika sa manje zaposlenih nego ikad, a opet na nivou koji klijenti oekuju. Na
menadZerima je samo da odrZavaju i pomazu da se odrZe timovi prodaje na nivou,
uz pomo¢ integrisanih sistema kao Sto su: CRM zasnovanog na web-u, prodajnih
sofvera i izbora softvera za projektni menadzment. Imajuéi ovakav jasan uvid, viSe se
nece deSavati propusti zbog dobijanja podataka o klijentu iz razli€itih odeljenja da bi
se reSili njegovi zahtevi i pitanja. Sve specificne informacije bile bi raspolozive iz
jednog ugla posmatranja, sa neverovatnom ustedom vremena kod prodaje i kod
interakcije izmedu menadzera i klijenta.

Novootkrivena vidljivost, pomo¢i ¢e menadZerima da okriju odgovore na
krucijalna pitanja, kao 5to su:

» Koji su klijenti najvredniji za banku, Sta je kod klijenta vredno, sa kim su i kad
pri¢ali sa nekim iz banke?

» Za nasSu demografiju, koji je "deo" klijenta najjai? Kako da efikasno ciljamo
takvo trziste?

« Kaoji faktori utiu na najjaCe transakcione aktivnosti klijenata, i kako da
predvidimo njihove potrebe i uti€emo na proizvode tako da mu se oni
dopadnu?

» Kakav je rizik prelaska klijenta kod konkurenta? Sta je izazvalo prelazak i kako
da ga zaustavimo?

» Kako efikasno da podignemo nivo prodaje ili da je ukrstimo kod ovih klijenata?
Koji je prose€an obim svakog rasta prodaje?

» Da li treba da poboljSamo neke proizode da bismo zadrzali klijente? Kakav je
napor potrebno uloziti kako bi se prodalo viSe postojecih paketa i proizvoda?

» Dalije za specifi€ne grupe Klijenata koje imamo, dobra ovakva regija ili oblast
za ciljani marketing? Ko nam je konkurencija, kakve vrste proizvoda nude?

* Gde menadzeri mogu da dokazu svoje akcije i akcije tima, da bi se poboljSala
usluga za na3eg klijenta? Sta klijent zahteva od tima?

- Da li ve¢ imamo mogucnosti da izademo u susret potrebama klijenata, i da li
smo vec iskoristili njihov puni potencijal?

Upotreba CRM-a u svakodnevnom bankarstvu daje najbolji pristup i pomaze

kompanijama da stvarno razumeju svoje klijente, njihovo delovanje, uticaje i da uz
pomoc¢ toga podignu vrednost svakog klijenta, kako bi sebi povecali prihode.
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Za finansijske institucije je neophodan pregled od 360° . Ovo omogucava
holisticki pristup Kklijentu ("holisticki pristup je humanistiCki pristup koji ima specificno
filozofsko i etnicko znaCenje. Istite da sva ljudska bi¢a pokuSavaju da daju smisao
svetu u kome zive,pri €emu socijalni radnici pomazu, unapredujuci potencijale
lignosti")'® i tako gradi i sti€e konkurentsku prednost vezano za klijenta.

Kao prvo, treba da postoji dobra platforma sa informacijama koje posedujemo
o Klijentu. Ova platforma prikazuje usluge koje Klijent koristi, istoriju kontakata,
kreditnu istoriju, profitabilnost, i raune. CRM ¢e sve ove informacije usmeriti kako bi
se izabrao optimalni skup Sto se ti€¢e klijenta, pravog vremena, dobre ponude i
pristupa od strane kompanije. Ovakva moguénost ¢e prodajnim timovima pomoéi u
identifikaciji i prikazu mogucnosti, tako Sto ¢e automatski obeleZiti proizvode gde
postoji prilika za prodaju. MarketinSki sektor, takode, moZe da iskoristi ove
informacije kako bi znali gde se i kada njihov trud nije isplatio, na koje demografske
pokazatelje treba da se fokusiraju kako bi lakSe pratili rezultate i analizirali ih. CRM
softver moze da utiCe na sve postojeCe sisteme sakupljaju¢i podatke iz filijala,
podrske i kancelarija kroz pregled od 360°.

4.2. CRM u bankarstvu: karakteristike

Glavna briga svakog biznisa je ostvariti profit. One kompanije koje imaju
dugoroc&an pristup ka klijentima i zadovoljavaju njihove potrebe, mogu to i da ostvare.
Zadrzavanje klijenata je svrha svakog biznisa. Razvoj dugoro&nog odnosa sa
klijentima je "mantra” za razvoj bilo kog posla.

CRM je najkorisniji u bankarstvu, osiguravaju¢im kompanijama, bolnicama itd.
CRM se ne moze realizovati samo uz pomo¢ tehnologije. Dobro usmerena biznis
praksa i iskustvo sa odgovaraju¢im CRM softverom mogu da realizuju viziju.

* CRM za bolji uzajamni odnos
» Isporucivanje kvalitetnog servisa:

Osnovno za svaku banku je omogucavanje savrSenog servisa kako bi se
osiguralo zadovoljstvo korisnika. Banka mora da postavi sledeCe osnove u ovu
svrhu:

1. Uklju éivanje svih €lanova osoblja u korisni  é€kom servisu

Korisni€ki servis ne treba da bude poseban posao za sluzbenike u
banci, ve¢ duznost svakog zaposlenog. Samo dobra i prava usluga u pravo vreme
moZe da nadomesti stalne potrebe klijenata. Cak i ako niZe obrazovano ili nepismeno
lice dode u banku, zaposleni prema njemu treba da se ophodi i da komunicira
razumljivo, zainteresovano i sa osmehom na licu.

2. Elegantna i prijateljska atmosfera prema klijent  u

Banka treba da izgleda elegantno i profesionalno. Treba da je
kompjuterizovana sa brzim servisima.Treba predstaviti moderne tehnologije kao Sto

9 Ref. 28 u literaturi
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je e-banking (elektronsko bankarstvo), kako bi usluga bila brza i bolja, treba
ohrabrivati klijente da predu na bolju opciju kad god je to moguce. Zaposleni treba da
su efikasni i tehni€ki obuceni da bi radili sa uredajima novije generacije. Klijenti treba
da se osecaju prijatno u komunikaciji sa zaposlenima.

3. Vidljivost

Interakcija sa prospektivnim i postoje¢im klijentima treba da bude proces koji
traje. Bankarski sluzbenici treba da obaveste klijente 0 moguénostima i planovima
koje banka moze da im pruZzi. Zaposleni treba da kreira veliku bazu podataka kad
god lojalni klijent poseti banku, i treba da bude u konstantnom kontaktu sa njim.

4. Napraviti sistem jednostavnim i prijateljski nak lonjenim prema klijentima

Klijenti ne vole birokratske sisteme, koji narusava Citav imidz banke. Banka
zbog toga treba da daje jasne smernice klijentima. Sistemi treba da su jednostavni.
Banka treba da omoguéi kompletne i konzistentne informacije ve¢ na prvom koraku.
Sva komunikacija sa klijentima treba da je vrlo precizna, jasha i nepretenciozna.

5. Obezbediti individualizovane usluge

- Bankarski sluzbenici treba svakog klijenta da tretiraju individualno i da mu
omoguce ta¢no ono Sto mu je potrebno. Takode je potrebno da se ophode
prema njima sa poStovanjem i ljubazno.

- Bankarski servisni centar treba da je visoko preofesionalan. Banka treba
da je dobor organizovana, sa adekvatnim inventarom i obu&enim osobljem.
Banka uvek treba da pruzi kvalitetne usluge, i da omoguci ulaganje zalbe.

6. Postavljanje internih standarda za korisni  €ki servis

Zaposleni u banci treba da budu upoznati sa standardima i da ih poStuju i
primenjuju. Oslanjanje na dobro definisane procese za kvalitetniji servis, donece i
visoke dividende. OcCekivanja klijenata su uvek u porastu i jedini na€in da se isprate
je da se standard servisa banke poboljSava u kontinuitetu.

7. Inovativnost

Banka dokazuje kontinuitet korisnickog servisa kroz inovativnost. Treba da
predstavi inovativne mere (npr. on-line bankarstvo), koja nece samo zadovoljiti
klijente ve¢ Ce ispratiti njihova oCekivanja od banke i u buduénosti. Potrebno je da
banka ide korak ispred oCekivanja klijenata.

8. OsnaZivanje zaposlenih

Potrebno je da banka osnazi zaposlene da efikasno reSavaju potrebe klijenata
i njihove Zalbe. MenadZeri treba da su odgovorni za reSavanje Zalbi.
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9. Motivisanje zaposlenih

Banka treba konstantno da motiviSe zaposlene da reSavaju problem klijenta
ljubazno i glatko.

10. Odobravanje ulaganja zalbi

Klijentima treba da bude omoguceno da izraze svoje miSljenje. Banka treba da
shvati da joj klijent koji se Zali, daje Sansu da nastavi saradnju sa njim evidentirajuci
propuste banke u poslovanju. Propuste je potrebno ispraviti i ne ponavljati ih.

Na osnovu gore navedenih metoda, banka moze da bude uspesSna. "Klijenti su
svrha biznisa". Prema tome, svi bankarski sistemi treba da sluze klijentima i da
interakcija sa njima bude prijatno iskustvo. Ukoliko banka pruzi viSe usluga od
oCekivanih, odrZzava se dolazak klijenta u banku. Ukoliko se odrzava maksimum
usluge, time se povecava i obim poslova.

4.2.1. Elementi primene CRM-a u bankarskom sektoru  Srbije

CRM se u bankarstvu moze primeniti putem viSe kanala, kao Sto su :

* DIREKTNA KOMUNIKACIJA
+  KORISNICKI SERVIS

+  ON-LINE
+ SMS

« DIREKTNA POSTA
+ ANKETE

« WEB

+ E-MAIL

« CALL CENTRI

« ATM

Promenom poslovne filozofije, banka se priblizava korisniku do kuce ili radnog
mesta putem razli€itih, gore navedenih, kanala. Kontakt centar (eng. Call Center) je u
najvazniji kanal primene CRM-a. On je osnova odnosa sa korisnikom.

Prihvata sve telefonske pozive u vezi:
* Informacija
* Marketinskih kampanja
» Transakcija

* VrSi segmentaciju klijenta (npr. VIP)
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Prihvata sve kontakte bez obzira na medijum pristupa.

On je Citav poslovni proces a ne samo primenjena tehnologija. Fokusiran je na
zadovoljstvo korisnika, ne na infrastrukturu.

Razvoj tehnologije omogucio je nizu cenu transakcije i nizu cenu operacije ali i
vecu konkurenciju i vece troskove za odrzavanje odnosa sa korisnikom.

Zaklju&eno je da zadovoljstvo korisnika donosi profit.?°

4.3. ERP integrisani informacioni sistem u bankarst  vu

ERP je najvazniji deo operativhog informacionog sistema banke i predstavlja
integralno softversko reSenje, koje omogucuje integraciju svih organizacionih delova
banke i sinhronizaciju izolovanih poslovnih funkcija u povezane poslovne procese
jedinstvenog informacionog sistema.

ERP sistem banke se moze struktuirati na slededéi nacin:

» Standardni ERP moduli (Core ERP)

» Bankarski ERP modul klasi€nog bankarstva (Banking ERP Solution — Core
Banking)

» Bankarski ERP modul elektronskog bankarstva (e-Banking Solution).

S obzirom na prilagodljivost ERP sistema i realne potrebe banke, ne moraju
se implementirati svi moduli standardnog ERP-a, ve¢ samo oni koji su neophodni za
poslovanje banke. Bankarski ERP moduli pokrivaju specifi€ne poslovne procese
banke. Jedna od podela bankarskog ERP proSirenja je na:

» Front office (izvrSavanje zahteva prisustvo klijenta) i
» Back office aplikacije (operacije koje se mogu izvrSiti nezavisno od klijenta).

2 Ref. 16 u literaturi
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Prodaja i STANDARDNI ERP Finansijsko

distribucija racunovodstvo
Upravljanje Novcana sredstva
materijalima
Planiranje Kontroling
proizvodnje
Upravljanje Kontrolir)g
kvalitetom preduzeca

. o Upravljanje
Odrzavanje i investicijama

servisiranje

Upravljanje
projektima
Workflow InQustriska
solucija
Upravijanje
ljudskim resursima f
/

Bankarska ERP prosirenja

- Softverska resenja klasicnog
bankarstva (Core Banking Solutions)

- Softverska resenja elektronskog
bankarstva (e-Banking Solutions)

Slika 9: Struktura bankarskog ERP sistema [ref.33 u literaturi, str.13]

Kako je ve¢ konstatovano, banke bi trebalo da budu potpuno orijentisane

prema klijentima, a to je moguée samo putem CRM-a. Zbog toga bi svaka banka
morala da raspolaze i CRM sistemom kao softverskom podrskom CRM koncepta.

4.3.1. Prednosti i nedostatci uvo denja ERP-a

No g~ RE

Razlozi za kupovinu — prednosti:

Adaptacija je jeftinija od razvoja

NeSto moze odmah da se koristi

Nema programskih greSaka

Dovodi do uvodenja viSeg nivoa menadzmenta
Bolja veza sa partnerima (koji imaju isti paket)
ReSenje uskladeno sa standardima

Prati ga profesionalna obuka

Razlozi za razvoj — nedostaci:

Kupovina trazi organizacione promene
Prilagodavanje delova moze biti neplanirano komplikovano
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Desi se da "ne |éZe" na postojeéi hardver

Odbacice se mali interni sw koji dobro radi

Mogu nastati problemi sa isporu¢iocem u buducnosti
TesSko je predvideti konsekvence zbog izmena

ook W

4.4. Inteligentni poslovni sistemi u bankarstvu

Inteligentni poslovni sistemi (Bl- eng. bussines intelligence) oznacavaju
mogucnost  prikupljanja i analize velike koli€ine podataka, koje se odnose na
korisnike, banke, trzZisSte, interne procese i poslovno okruzenje.

Bl softver je opsSti pojam koji opisuje sisteme za podrSku odlu€ivanju (eng.
Decision Support Systems — DSS), ranije izvrSne informacione sisteme (eng.
Executive Information Systems -EIS), Data Warehouse softvere, ekspertne sisteme i
Data Mining tehnike za interpretiranje podataka.

Bl aplikacije uklju€uju sledece aktivnosti:
e viSedimenzionalnu analizu, npr. OLAP (eng. On-Line Analitical
Processing);
» Data Mining;
e upravljanje znanjem;
* poslovne analize;
* implementaciju portal preduzeca;
 predvidanja i dr.

Kamen temeljac svakog reSenja poslovne inteligencije predstavlja skladiste
podataka (Data Warehouse). Razli€iti alati za analizu podataka i rudarenje (OLAP i
datamining - sortiranje, grupisanje i organizovanje velikog broja podataka i izvlaenje
relevantnih informacija), pretvaraju podatke iz baze podataka u upotrebljive
informacije.

U daljem tekstu objasnicemo tehniCku podrsku CRM-u. Biée detaljno
objasnjen, Datawarehouse ili DW, veé pomenuti, koji predstavlja tehni¢ku
infrastrukturu koja podrzava CRM analizu.

4.4.1. Koncept skaldiSta podataka

Koncept skladiSta podataka (Data warehouse, DW) je pokrenut od strane
Inmon (1993): "DW je predmetno-orijentisana, integrisana, stabilna i vremenski-
promenljiva zbirka podataka za podrSku odlukama rukovodstva/menadZzmenta". To je
prva formalna definicija DW-a, i najsveobuhvatnija.?*

2L Ref. 19 u literaturi
2 Ref. 22 u literaturi,str.15.
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Prema March & Hevner (2007), DW je: skladiSte podataka u koje se stavljaju
svi podaci od zna€aja za upravljanje organizacijom, i uz njihovu pomo¢ i znanje se
njome efikasno upravlja.

Prema Dukart (1998) DW je zbirka svih demografskih i transakcionih podataka
o klijentima i poslovima koje kompanija sakuplja, skladisti i procenjuje.

Monitoring & Admnistration

Back End [: [:] Front End
Metadata
Repository
OLAP
Servers
Data W ’erhOllSC
Externa Extract
sources Tranpsform
Load
Operational | Refresh [
cqulgition
dbs

QWO
==

Data Marts Tools

Data sources

Slika 10: Kompozicija DW sistema -preuzeto od Singh

Najprogresivnije koristi DW-a su uSteda vremena i bolje organizovanje
informacija. Postoje i neke manje izrazene koristi koje su, Watson, Goodhue and
Wixom (2002) nazvali “nematerijalna korist”, &ija je kategorizacija pomogla u
donoSenju odluka. DW tehnologija pomaze onima koji donose odluke da steknu
pravovremene informacije o mogucnostima ili pretnjama, i na taj na¢in donose bolje
odluke.

Watson (2002) je ustanovio da su najbolje koristi one koje se ogledaju u
redizajnu poslovnih procesa i podr§ka poslovnim ciljevima.

DW sistem nije samostalan sistem. Kako bi se tehnologija u potpunosti
iskoristila, osmiSljene su brojne aplikacije i pod-sistemi. Oni ¢e biti predstavljeni u
daljem tekstu zbog naprednije primene DW sistema.

4.4.2. DataMart (DM)
DW podrzava celu firmu, ali podskupovi mogu da se nalaze u formi data mart-

a. Data mart je podskup Data warehouse, koji sadrzi podatke koji se odnose na deo
transakcije firme.
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Na primer, DW Kkoristi cela korporacija dok DM mogu da koriste posebna
odeljenja/sektori (kao Sto je na primer, sektor ljudskih resursa) u okviru korporacije.
Podaci u DM-u su selektovani za specificne potrebe organizovanjem podskupova,
gde ustvari DW sakuplja podatke iz razli€itih operativnih sistema kako bi se dobio
integrisani uvid.

4.4.3. Sistem za podrSku odlu ¢€ivanju — Decision Support System (DSS)

Danas je za biznis jedan od teZzih zahteva, donoSenje strateSkih odluka.
Razlog je o€igledan: zahtevi za jedan informacioni sistem su takvi da mora da se
podigne na viSi nivo, gde se podaci samo ne sakupljaju vec se i analiziraju. Solucija
je spajanje teorije i prakse.

Jedan od najuspeSnijih izborih paketa je nazvan Sistem za podrsku
odlu€ivanju (eng. Decision Support System - DSS). DSS je kompjuterska tehnologija
koja se moze koristiti za podrsku kompleksnom odlu€ivanju i reSavanju problema.
DSS je olakSan primenom DW tehnologije. Odluke se donose na osnovu optimalnog
izbora razliCitih alternativa. DSS kombinuje podatke i matematiCke modele da
pomogne u donoSenju odluka. Kompjuterizovane metode modelovanja i mnostvo
podataka usko povezuju DSS i sistem obrade podataka. DW tehnologija koja je
jedna od najveCih za prekrajanje i obradu podataka, smatra se za glavnog
moderatora DSS obrade.

4.4.4. Odnos izme du CRM-a i DW tehnologije

Slika 10 prikazuje tok informacija izmedu CRM-a i DW-a. podaci se prikupljaju
iz razli€itih izvora kao Sto su bankarski sluzbenici ili bankomati. Primenjuje se serija
procesa kao Sto su: ekstrakovanje, transormisanje, loadovanje i €iSéenje. Podaci se
moraju ocistiti, standardizovati i ubaciti u bazu podataka, koji ih skladisti kroz sekcije
kao i kroz vreme. Smatra se da se DW gradi sa viSe-dimenzionalnim pristupom. Prvi
korak je da se informacije iz datamart-a unesu u data warehouse. Podaci se iz DW-a
dobijaju kroz softverske aplikacije. On-line Analitycal Processing (OLAP) se koristi
kao najvaznija aplikacija DW procesa. Povezanost CRM-a i DW se oslanja na
funkcionisanje OLAP-a koji ih povezuje. To je stabilna platforma koja moze da izvede
razli¢ite komande i da bude ograni¢ena.
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Slika 11: Odnos izmedu CRM-a i DW sistema

CRM je Sirok koncept koji uklju€uje seriju razli€itih zahteva u donoSenju
odluka. Svaki proces donoSenja odluka ima razli€it set zahtevanih podataka. DW
tehnologija omoguéava integraciju CRM-a iz razli€itih perspektiva. Kao prvo, DW
kapaciteti za masovnu obradu podataka €ine komplikovane podatke primenljivim za
CRM analizu. Kao drugo, CRM zatevi za donoSenjem odluka mogu se pojednostaviti
primenom OLAP pregleda. Vreme za odgovore na pitanja rukovodioca je skra¢eno
tako da su donesene odluke efikasnije. Trece, kroz primenu DW sistema, realizuje se
segmentacija klijenata, Sto predstavlja osnov CRM-a.

4.4.5. Znaéaj DW-a kao sredstva primene CRM-a u bankarskoj ind  ustriji

Uz ovakvu konkurenciju u industriji, informacije koje su potrebne bankama
moraju da budu mnogo tacnije i svezije kako bi podrska poslovnom odlu€ivanju bila
efikasnija i podrzala CRM. Kincaid (2003) vidi CRM kao stategiju koriS¢enja
informacija, procesa, tehnologije, i ljudi u organizovanju klijentovog odnosa sa
kompanijom, kroz celi zivotni ciklus klijenta. Iz ugla ovog autora, akcenat je na
jednistvenim podacima o klijentima odrzavanim kroz mnoga odeljenja u bankarskom
sistemu baze podataka. Na primer, kredithom odeljenju su potrebni podaci o klijentu
vezani za kreditnu sposobnost, a prodajnom odeljenju podaci o klijentovim omiljenim
bankarskim proizvodima. Bilo bi veoma skupo i troSilo bi mnogo vremena kada bi ova
dva odeljenja morali da odrZzavaju sopstvene baze podataka odvojeno. Zbog toga je
potrebno da se podaci centralizuju u jedinstvenu bazu. Bankarska inteligencija se
razvija u ovom pravcu. Bankarska inteligencije se odnosi na sposobnost prikupljanja,
organizovanja i analiziranja velikog broja podataka o Klijentima, proizvodima,
uslugama, operacijama, dobavljaima i partnerima i o svi transakcijama izmedu (Lin,
Zhu, Yin & Dong, 2008).
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Sa sve ve¢om koli€inom podataka, tradicionalne metode obrade podataka visSe
ne mogu da pruze efikasnu podrSku. Bolje je da gledamo bazu podataka CRM-a na
nov nacin — kroz DW. DW je novi koncept kao rezultata tehnoloskog unapredenja.

Definicija DW tehnologije je opisana kao prikupljanje podataka iz nekoliko
razli€itih izvora u centralni DW. Korisnici onda mogu da koriste odgovarajuce alate za
analizu, za skladiStenje istih i da analiziraju potrebne podatke. Cunningham, Song
and Chen (2006) su pokazali da “koriste¢i DW, kompanije mogu da donose odluke o
klijentima, specifiénim strategijama kao Sto su profilisanje, segmentacija klijenata, i
analiza unakrsne prodaje”.

Zhou, Huang and Wang (2008) tumale Cetiri karakteristike koje predvodi
Inmon za koje autor smatra da su korisne za bankarsku industriju: Prvo, DW je
predmetno-orijentisan, Sto znai da us informacije kategorisane i skladiStene u
skladu sa svojom temom (kao Sto su li€ne informacije o klijentu); drugo, DW podaci
su integrisani, Sto ukazuje da kada je to potrebno banke mogu logi¢ki da povezu
predmetno-orijentisane informacije; treCe, DW stablnost pruza pouzdane podatke iz
istorije; Cetvrto, ona podrzava istorijsku promenu, koja se moze koristiti za prac¢enje
trendova u svrhe analize. Posle svega, dosledna, efikasna analiza podataka je od
klju€ne vaznosti za razvoj banke. Pomaze da se poboljSa kvalitet usluga i poveca
konkurentnost.

4.4.6. OLAP iviSe-dimenzionalna analiza

OLAP i viSsedimenzionalna analiza ¢e se posmatrati kroz svrhu ovog
istrazivanja. Posto je vec¢ establirano i efikasno analiticko sredstvo, OLAP se sve viSe
koristi u danasSnjim poslovnim sistemima. ViSe-dimenzionalna analiza je vaZzan aspekt
koji ¢e uticati na ishod ovog istrazivanja.

OLAP je pristup za brzo dobijanje odgovora na analiticka pitanja koja su po
prirodi viSe-dimenzionalna. Ona opisuje vrstu tehnologije koje su dizajnirane za
pristup i analizu podataka. Arhitektura omogucava korisnicima dinamic¢ku analizu
podataka. Tradicionalno, podaci se €uvaju u OLTP (On-line Transaction Processing).
OLAP se delimi€no pojavio usled vece traznje za kvalitetnim informacijama.

Sveobuhvatniju definiciju dao je OLAP Savet (1995) “OLAP je softver za
manipulaciju viSedimenzionalnih podataka iz razli€itih izvora koji su uneSeni u DW.
Softver moze da kreira razliCite prikaze i predstavljanja podataka. OLAP softver
pruza brz, konzistentni, interaktivni pristup za viSedimenzionalne podatke. Ovi sistemi
se koriste za otkrivanje trendova, analizu kriti€nih faktora i obavljanje statisti¢kih
analiza”.

Cinjenice pokazuju kvantitativne (ili fakticke) podatke o poslovnom
subjektu/transakcijama, dok dimenzije sadrze opisne podatke koji odrazavaju
dimenzije tog subjekta. Drugim reima, pravi sadrzaj DW-a jesu cinjenice, a
dimenzije su imena stvarnih sadrzaja.

Dimezije su logi¢no grupisanje atributa sa sliénim kljuénim odnosima. U
pomatranju podataka, jedan od nacina primene je multi-dimenzioanalna analiza. Da
pojednostavimo: ljudi treba da znaju Sta Zele pre nego Sto to dobiju. Vise-
dimenzionalna analiza daje korisnicima Sansu da iskombinuju svoje specificne
potrebe za podacima i dozvoljava aplikativni softver za generisanje unapred
determinisanih podataka iz DW-a. dvo-dimenzionalni podaci se mogu lako razumeti
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ako se postave u "x” i “y” osu. Tri ili viSe dimenzija su otprilike sli€ne tome. Mnogo su
fleksibilnije od dvo-dimenzionalnih posmatranja i mogu da zadovolje razliCite potrebe
analize podataka.

Vise-dimenzionalni pregled je klju¢na karakteristika OLAP-a. jedna dimenzija
se odnosi na jednu kategoriju. Kategorija moze biti bilo koje vrste, kao ime, iznos
transakcije, vreme... ViSe-dimenzija je kombinacija viSe razli¢itih dimenzija
(kategorija). Na primer, u prodaji DW, vreme prodaje, prodavac i kod proizvoda mogu
biti od koristi i tako moze da se stvori viSe-dimenzionalna perspektiva prodaje.

Dimenzije mogu biti hijerarhijske: vreme prodaje moZe se organizovati po
danu, mesecu, kvartalu i godini.

4.4.7. Napredne tehnike inteligentnih poslovnih sis  tema

Relacione baze su idealne za sakupljanje velikog broja svakodnevnih
transakcija. Upravo ovi podaci pokazuju kako je naSa organizacija poslovala i Sto je
vaznije, obezbeduju tragove kako ¢e ona poslovati u budu¢nosti.

Rudarenje podataka (ve¢ pomenuti Data Mining), uz pomoc¢ alogaritama,
otkriva obrazce ponaSanja u naSim podacima i predvida Sta e se dalje desiti.
Matemati¢kim analizama ne moZze se predvideti buduénost ali moze se otkriti koji ¢e
se dogadaj najverovatnije desiti. NajéeSée koriS¢ene tehnike rudarenja podataka, su:

» Kilasifikacija - omoguéava nam da podelimo podatke u razliite grupe. Na
osnovu podataka koje imamo o korisnicima servisa elektronskog bankarstva
moZzemo razvrstati klijente banke u one kojima ¢e servis biti privlacan, ili ne.
Takode mozemo predvideti kreditni rizik klijenata i razvrstati ih u one koje ¢e
verovatno uplatiti ratu na vreme, ili ne. lako zadatak izgleda jednostavan, sa
povecanjem broja podataka Citav posao se znatno komplikuje ukoliko ne
postoje odgovarajuéi alati.

* Regresija - Sluzi nam da otkrijemo trend koji se ponavlja tokom vremena. Npr,
pomoc¢u regresije mozemo da predvidimo rast broja korisnika servisa
elektronskog bankarstva u zavisnosti od razlicitih faktora.

 Segmentacija - pravi grupe od podataka sa slicnim karakteristikama. Za
razliku od klasifikacije gde biramo atribut po kojem ¢e se vrSiti grupisanje,
ovde algoritam sam definiSe grupe na osnovu sli¢nih karakteristika.

» Asocijacija — ispituje obrazce koji postoje u razli¢itim grupama i odreduje sa
kakvom ¢e verovatno¢om neki obrazac pripasti grupi.

» Sekvencionalna analiza — na osnovu postojeéih podataka o razli€itim rutama
predvida verovatnoéu slede¢e rute. Npr., rezultate ove analize moZemo
koristimo za navigaciju na sajtu elektronskog bankarstva.*

B Ref. 24 u literaturi, http://www.e-drustvo.org/proceedings/Yulnfo2007/html/pdf/010.pdf od

20.12.2011.
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5. Studijsko-istraziva ¢ki rad (Studija slu €aja)

5.1. Uvod

Prvi deo studijsko-istrazivatkog (case-study 1) rada je uraden prema
“Customer Relationship Management: One European Bank's Experiences”, Dr. Adam
Lindgreen and Michael Antioco.?* Zbog veoma malog obima informacija o primeni
CRM-a u bankarskom sektoru Srbije, a takode i zbog poverljivosti informacija i
konkurentnosti, nije bilo izvodljivo da se ovakva studija slu€aja (posmatrana iz ugla
banke) primeni na neku domacu banku. Stoga, je ovaj studijsko-istrazivacki rad
uraden prema vec¢ postojeéem, sa internet izvora. lzabrana je ba$ ovakva studija
slu€aja jer se radi o prostorno, kulturoloSki i socioloSki blizem izvoru, tj. o jednoj
evropskoj banci.

U prethodnom tekstu CRM je objaSnjen do detalja, tako da sledi tekst koji
sadrzi primenu procesa koje se sastoje od 18 aktivnosti grupisanih u pet velikih
kategorija, od kojih svaka ima uticaj na razliCite poslovne jedinice i IT sistem.

Vazno je napomenuti da ¢e se zbog diskrecije i poverljivosti podataka, u
daljem tekstu za jednu uspeSnu evropsku banku, prema kojoj je radeno istrazivanije,
koristiti naziv 'Prva Evropska Banka'.

Bice objasnjen, do detalja, CRM koji od skoro sprovodi Prva Evropska Banka.
Program ovog CRM-a podrazumeva primenu procedura od 18 razli€itih aktivnosti
grupisanih u pet velikih kategorija. Uz ovo, bi¢e razumljivije Sta podrazumeva dobra
CRM praksa. Takode su uzete u obzir i mane CRM programa, i izazov je izmeriti
profitabilnost programa koriste¢i odgovaraju¢e finanasijske indikatore. Pored toga,
uzeta su u obzir i ograni€enja od kojih se istraZzivanje sastoji, i mogucnosti za dalja
istrazivanja.

Drugi deo studijsko-istrazivatkog rada (case-study Il) ¢e se baviti konkretno
zadovoljstvom klijenata radom svoje banke, tj. bi¢e predstavljeno upravljanje
odnosom sa klijentima posmatrano iz ugla klijenata , putem anketiranja 15 ispitanika
(u ovom slu€aju, klijenata jedne od vodecih banaka u Srbiji. Za razliku od studije
slu¢aja I, ovde je bilo moguce raditi istrazivanje vezano za domaéu banku). Pitanja
su bazirana na osnovu rada "A Preliminary Analysis of CRM practices among Banks
from the Customer's Perspectives" (2011), koji je baziran na radu Lu and Shang
(2007), sa modifikacijama potrebnim za ovo istraZivanje. Kroz ovu studiju postavljeno
je 48 pitanja u okviru pet dimenzija: Sticanje klijenata (11 pitanja), Odgovor Klijenata
(10 pitanja), Znanje klijenata (10 pitanja), Informacioni sistem (9 pitanja) i Procena
vrednosti (8 pitanja).

2 Ref. 31 u literaturi
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5.2. Studijsko-istraziva ¢kirad | — CRM: iskustva jedne banke

5.2.1. Uvod i Metodologija

Cilj ovog istrazivanja je da se stekne uvid to kako je posao organizovan i
primenjen pod CRM programskom praksom. CRM je savremen fenomen i tek je u
novije vreme predstavljen u marketingu. Trenutno joS$ nije definitivno usaglaseno oko
toga Sta podrazumeva CRM, i nema dovoljno objavljenih, ili, veé¢ prihvacenih CRM
konstrukcija ili uvodnih naCela. Zbog toga je teSko poceti sa teorijom ili nizom
hipoteza. U skladu sa tim, studija slu€aja se zasniva na najprihvatljivijem modelu
istraZivanja sa probnim pitanjima. Prema Yin-u, metoda je definisana kao empirijsko
istraZivanje koje “istrazuje savremeni fenomen izmedu stvarnog konteksta, posebno
ako granice izmedu fenomena i konteksta nisu sasvim jasne,i iz kojih se koriste viSe

izvora dokaza”. %

U ovom istrazivanju, postoje samo mali izgledi za jednostavna pitanja izuzev
nekih varijabli u kontroli i manipulaciji drugima. Na primer, da bi se dizajnirala,
primenila i isporucila usluga visokog kvaliteta klijentima, nije neophodno samo imati
dobro obu&ene zaposlene ve¢ i posao mora da bude uskladen sa dobavljagima.

Prema Yin-u, tri su principa istrazivanja,sadasnje prou€avanje je istrazivacko u
osnovi sa ciliem da se razviju hipoteze za testiranje posledica u prou€avanju.
IstraZivanje je deskriptivno u osnovi, sa namerom da pruZi detaljan opis savremenog
CRM izvodenja u specificnom okruzenju, kakav je bankarski sektor. U skladu sa
tre¢im pristupom, ovo istraZzivanje nije tipicno objaSnjavajuce, jer nema nameru da
testira bilo kakve jednostavne odnose. U tom istraZivanju, u cilju njegovog
objasnjenja, mogu, ipak da iskrsnu neki potencijalni jednostavni odnosi, koji mogu biti
testirani u nekim elementima istraZivanja u buducnosti.

Sa metodom studije slu€aja, slu€ajevi su teoretski isprobani. Zbog toga, slu¢aj
treba da bude izabran iz teoretskih razloga: da ponovi prethodne slu¢ajeve, da proSiri
proisteklu teoriju, da popuni teorijske kategorije, ili da predvidi primere suprotnih
modela. U ovom istraZzivanju, verovalo se da ¢e bankarski sektor biti pogodno tle za
istrazivatka pitanja. Prema jednom intervjuisanom bankarskom menadzeru,
bankarski sektor gubi otprilike 8% svojih klijenata svake godine, $to objaSnjava zasto
mnogi u sektoru vide primenu strategije zasnovane na CRM-u.

Da bi postigli istinsko razumevanje CRM primene, odlu€eno je da se izabere
jedna Evropska banka. Ona ée u daljem tekstu biti Prva Evropska Banka.

Veéina podataka za prvu studiju slu¢aja, dobijena je iz detaljnih intervjuaa sa
viSim menadzmentom iz Prve Evropske Banke, i van nje konsultuju¢i kompanije koje
su delimi€no odgovorne za dizajn i primenu CRM programa. Protokol intervjuaa je

25 Yin, R.K.,(1994), Case Study Research: Design and Methods, 2" edition, Sage Publications,

Thousand Oaks, California
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baziran na standardnim pitanjima za teme kao Sto su: kako menadzeri vide sadrzaj
CRM:-a, predmet CRM programa, i uticaj koji CRM ima na tehnoloSku i organizacionu
strukturu u poslu (Prilog 1). Pitanja su potpuno odvojena i izdeljenja kako bi onome
ko na njih odgovara pruzila Sto vecu slobodu u odgovorima. Svaki intervju trajao je
izmedu jednog i dva sata. Istrazivagi su takode koristili i pisane izveStaje koji su veé
postojali u Prvoj Evropskoj Banci i u consulting kompanijama. Podaci za intervju su
sakupljeni pomoéu kodiranja i memorisanja, i saZeti su u odgovarajuce identifikovane
Sablone, grupe, teme. Prema ovome je napravljen jedan osnovni izvestaj i poslat je
uCesnicima da ga prokomentariSu. Ovakav pregled i koris¢enje razli€itih nacina
evidencije pomazu u dokazivanju vrednosti podataka.

5.2.2. Diskusija o pronalascima

Prva Evropska Banka predstavlja deo globalne finansijske grupe koja je
aktivha u preko 60 zemalja sa viSe od 100,000 zaposlenih. Cilj njihovog stabilnog
rasta i odliéne profitabilnosti, fokusiran na internacionalni uspeh je: klijent kao
individua a ne samo klijenti kao deo grupe. Odsustvo identifikovanja klijenata, na koje
se treba fokusirati, vodi neuspehu. Dve godine nakon pridruzenja grupi, Prva
Evropska Banka je obnovila svoju poziciju i proSirila svoje aktivnosti i na
osiguravajuéi sektor.

Velika konkurencija i ogromne i rapidne promene u medijima i komunikacionim
tehnologijama su vodile banku da ponudi Siri dijapazon proizvoda i usluga, kroz bolje
dizajniranu  komunikacionu i distributivnu mrezu, prilagodenu individualnim
potrebama.

Prve dve faze CRM programa biée objasSnjene u daljem tekstu, ali prethodno
¢emo opisati definicju CRM-a Prve Evropske Banke. Banka definiSe CRM kao
marketinsku strategiju koja dozvoljava banci da:

» se fokusira na profitabilne klijente kroz "diskriminatorsko" segmentiranje

* razume razliCite kombinacije klijenata, proizvoda i koli€ine. U stvari,
informacije o tome 'ko kupuje, Sta kupuje i koliko', omoguéava banci da ima
komercijalni pristup baziran na klijentu a ne prvenstveno na proizvodu

* ima proaktivan pristup, koji kreira potraznju — kao rezultat bolje informisanosti
— umesto samo isprobavanja;

» postavi miks distributivnih kanala sa standardnim ili specijalizovanim uslugama
prilagodene individualno klijentima prema vaznosti za banku.

Banka je uz pomo¢ consulting kompanije, prihvatila "Boston Consulting Group”
pristup CRM-u, koji se oslanja na pet stubova pristupa (slika 12.)

Kako bi bila sto efikasnija, banka je postavila rokove za svaku grupu radova.
Danas se implementacia CRM programa efikasno suofava sa prve dve grupe
radova, testiranjem i osnovnim fazama, koje treba da budu zavrSene u skorijoj
buducnosti. Za ostale tri grupe radova, o€ekuje se da budu zavrSene u roku od Cetiri
godine. U svakom slu€aju, banka oCekuje rani profit impementacijom CRM-a vec
druge godine od pocetka primene.
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podrska

Slika 12: Boston Consulting Group pristup CRM-u oslonjen na pet stubova

5.2.3. Dizajn faza

Kako bi razumeli dizajn fazu, treba pogledati Sliku 13. Prva Evropska Banka je
ustanovila da je kljuéno da razvije stvarnu bazu podataka kako bi znali i razumeli sa
kakvom vrstom Kklijenata saraduju. U stvari, klijenti komuniciraju i imaju dodir sa
prodajnim uslugama pomocu distributivne mreZze, koja brine o svakom nacinu
kontaktiranja banke (agencije, kontakt centri, samo-usluzno bankarstvo, kuc¢no
bankarstvo, korisni€ki servis itd.). Interakcija izmedu Prve Evropske Banke i njenih
klijenata treba da obezbedi vidljive i jasne informacije, koje se kasnije, pozadinski,
mogu koristiti za bolji marketing, periferne usluge (na primer, da odredeni zaposleni
usluzuje odredene klijente jer oni stalno komuniciraju zajedno), i unakrsnu prodaju.

Baza podataka omogucava Prvoj Evropskoj Banci da efikasnije segmentira
svoje Klijente, i da im takode povecéa zadovoljstvo i zadrzi ih. U stvari, od kad postoje
baze podataka i IT tehnologije, banka ima mogucénost da grupiSe svoje klijente prema
individualnom ponaSanju, a ne samo prema socio-demografskim faktorima, kao 5to
je bio raniji slu€aj. Analizirajuéi prethodno ponaSanje klijenata, koristec¢i informacije iz
integrisane baze podataka, banka direktno pruza efikasniju i efektivniju ponudu, i
uCestvuje u njegovim potencijalnim buduéim potrebama. Na primer, to moze biti
informacija o kreditu ili finansijskom investiranju koje je ponudeno klijentima a koji su
bili zainteresovani.
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Slika 13: Informacije o klijentu i tok posla

Identifikacija klijenata, takode omoguéava Prvoj Evropskoj Banci, da
prvenstveno identifikuje profitabilne i manje profitabilne klijente, i potom da usmere
manje profitabilne klijente u jeftinije distributivhe kanale. Banka je ve¢ iskusila koji su
jeftiniji kanali, kao Sto je internet, koji je omiljen i od strane profitabilnih klijenata zbog
jednostavnosti upotrebe i pristupa.

5.2.4. Faza primene

Banka je objavila primenu procedure sastavljene iz 18 aktivnosti grupisanih u
pet velikin kategorija. Svaka aktivnost ima uticaj na svaku poslovnu jedinicu i
naravno, na IT sisteme. Takav program moraée da odgovara misiji kompanije i time
da se primenjuje na svakom nivou aktivnosti.

> Testiranj> Otkriéa> Razvoj> Rad > Dalji tok>

Marketing Izbor posla Razvoj sistema Inteligencija korisnika Stalno azuriranje
Prodaja Odabir podataka Raspodela zadataka Org_anizacija kampanja  Promenljiva qrganizacija
Op3ta fluidnost Kompletiranje podataka Razvoj Data Martova Kucno bankarstvo IT nadogradnja

Samo-usluZno bankarstvo

Kolekcija podataka . ot y
Efikasni pomocni centri

Slika 14: Proces primene

Prva grupa aktivnosti — Testiranje :
Odnosi se na marketinSke i prodajne procedure u datom okruzenju, kao i
opSta fluidnost korekcije i nadogradnje informacija u okviru banke. Zbog toga se Prva
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Evropska banka fokusirala na dva glavna izvora, od kojih je svaka odgovorna za
svojih deset filijala. Rukovodilac svake filijale obezbeduje glavhom menadzmentu
spisak svojih najboljih klijenata. Ovi klijenti viSe vole kontakt u "Cetiri oka" sa bankom,
i pozvani su na razgovor sa bankom o njihovim potrebama i da se oceni njihovo
opsSte zadovoljstvo. Sve informacije se postepeno sakupljaju i integriSu u izvornu
bazu podataka, dok back-office (interni deo u banci koji ne kontaktira direktno sa
kiljentima) prati da svi procesi teku nhesmetano.

Druga grupa aktivnosti — Otkri éa:

Sastoji se iz dve glavne funkcije. Prva je da se ispuni zadatak CRM programa,
uz objektivno definisanje razli€itih vrsta poslova unutar organizacije i angazovanje
kvalifikovanih ljudi za to. Druga funkcija je da dobijeni podaci budu "prociséeni" i
provereni kako bi bili kompletni za Sto duzi period, koliko god je moguce.

Treca grupa aktivnosti — Razvoj :

Obuhvata tri projekta. PoSto banka Zeli da jasno upozna svoje Klijente, prvi
projekat je da zajedno sa IT odeljenjem, razvije sistem koji ¢e sadrzati sve
informacije koje banka poseduje o svakom klijentu. U osnovi, ovo je faza dizajniranja
softvera. U drugom projektu se automatski rasporeduju zadaci, banka razvija
DataMart (podskup DataWarehouse-a (DW), tj. skladiSta podataka, koji sadrzi
podatke specificne za odredenu poslovnu aktivhost kao Sto su finansije ili analize
podataka), koji sadrzi detaljnije i preciznije informacije o klijentima. Ove informacije
pomazu Prvoj Evropskoj Banci u procesu data mining-a kao treéeg projekta.

Cetvrta grupa aktivnosti — Rad:

Sastoji se iz svih neophodnih faktora koji su potrebni da bi se CRM strategija
pravilno primenila. To je potrebno da se stvori inteligencija klijenta, gde baza
podataka omoguéava banci da razvije program odabira i lojalnosti klijenta. Ovakvi
podaci, koji su raspoloZivi svim odeljenjima, omogucavaju da prodajno odeljenje ima
precizne informacije za svoje kampanje u cilju bolje prodaje. Kuéno bankarstvo i
samo-usluzno bankarstvo biée deo CRM programa u daljem radu. Konaéno, da bi
zadovoljila i zadrzala svoje klijente, Prva Evropska Banka namerava da stvori
pomocni korisni€ki servis odgovoran za reSavanje zalbi ili specificna pitanja a koje ¢e
da reSava mnogo brze nego Sto je to bio slu¢aj do sada. Banka Ce, takode, obratiti
posebnu paznju na mogucée odlive Klijenata i pokuSaée da ih zadrzi daljim
fokusiranjem na njihove potrebe.

Peta grupa aktivnosti podrazumeva dalji tok rada i one zadatke koji se
moraju obaviti tokom i posle faze primene CRM-a. To je, ustvari, stalno azuriranje
podataka, promene u organizaciji, kako bi se sve jedinice fokusirale na nove poslove
i stalna nadogradnja IT alata, u cilju "upravljanja" klijentima sa uvek, naprednijim
informacijama.
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U daljem tekstu bice detaljnije objaSnjena bankarska segmentacija, sistem
informacionih programa o klijentima, IT sistem, prodajna podrSka i korisni¢ki servis,
promena organizacije.

5.2.5. Segmentacija

Ovaj proces je kljuéni - prema Prvoj Evropskoj Banci, za bolje razumevanje
razli€itih tipova Klijenata sa kojima rade, Sto je opet najbolje za marketinSku
komunikaciju. Svaki put, kada klijent kontaktira banku putem razli€itih distributivnih
kanala, operacije i sakupljeni podaci se Salju u veliko centralno skladiSte podataka
gde se Klasifikuju, obraduju i dodeljuju sofisticiranim alogaritmima, koji pokazuju
sveukupnu tendenciju i upotrebu, uzrok i izraunavanje regresije u cilju predvidanja
sledeceg klijentovog koraka.

Tabela 3 Prva Evropska Banka - segmentacija

Segment Vazni kriterijumi za usvajanje CRM odnosa

Prvi segment (18%) = Koristi visoko riziéne nivoe
» Cesta upotreba samousluZnog bankarstva, telefona, e-maila
= Sa Zeljom da kupi osiguranje u svojoj banci

Drugi segment (18%) * Koristi nisko rizi€ne nivoe _
¢ Uglavnom koristi samousluZno bankarstvo, telefon, e-mail,
* Ne Zeli da kupi osiguranje u svojoj banci

Treci segment (23%) * Koristi nisko riziCne nivoe »
» Cesto posecuje filijale; ne koristi telefon; retko koristi
samousluZno bankarstvo
* Ne smatra banku dobrim osiguravaocem

Cetwiti segment (32%) ¢ Koristi nisko rizi€ne nivoe
* Najcesce posecuje filijale; ne koristi telefon,...; veoma retko
koristi samousluZno bankarstvo
* Ne protivi se kupovini osiguranja od svoje banke

« Koristi srednje rizi¢ne nivoe

s Cesto posecuje filijale i Cesto koristi samousluZno
bankarstvo; ne koristi telefon ili e-mail,

¢ Delimi¢no je protiv kupovine osiguranja od svoje banke

Peti segment (9%)

Okretanje IT finalnoj arhitekturi bio bi poslednji korak u primeni CRM strategije.
Kao Sto je ve¢ napomenuto u prethodnim odeljcima, ovaj deo ima jasnu i vaznu
ulogu u svim ostalim aktivnostima za efikasniju primenu programa. IT ima kljuénu
ulogu u stvaranju baze podataka o Klijentima, ali i u prodajnim procesima, u razvoju
kuénog i samo-usluznog bankarstva i u jednostavnijoj obradi Zalbi i pitanja klijenata.



5.2.6. Prodajna podrska i korisni  €ki servis

Oni su vazni za klijente i Prva Evropska Banka im pruza takvu podrSku kad
god im je potrebna. Pre svega, ovakvom komunikacijom izmedu klijenta i banke,
banka dobija viSe informacija pitanjima i odgovorima klijenata. Konacni cilj CRM
strategije je, kao Sto je jedan menadzZer objasnio, da se stvori interakcija izmedu svih
distributivnih kanala.

Postoji sedam distributivnih kanala unutar organizacije:

» Filijale — interakcija sa klijentom je "licem u lice". Tamo su privilegovani
izvori vrednih informacija;

» Kontakt centri — lak i brz pristup bankarskim proizvodima ili savetu, bez
odlaska u filijalu

* Samo-usluzno bankarstvo - kontakt izmedu klijenta i banke putem
kartica koje omoguéavaju klijentu pla¢anje, uzimanje gotovine, ili interakciju
sa bankom

 Kuéno bankarstvo — klijent, pomoc¢u svog raCunara komunicira sa
bankom

» Tehniéka podrSka - €ine je zaposleni koji mogu da daju tehnicki savet ili
podrSku za neki problem ili eventualno za tehni¢ki problem vezan za
bankarske proizvode

» Korisni €ki servis — ovaj servis pomaze Klijentu da razume bolje proizvod i
pruza im uslugu i nakon prodaje, u toku koriS¢enja proizvoda.

lako svi ovi distributivni kanali imaju svoju vaznost i karakteristike, kontakt
centru se pridaje najveéa paznja. IT omogucava brzo i specifitno upoznavanje
klijenata i pruza zaposlenom prave podatke momentalno. Ono spre€ava da klijent
kontaktira pogreSno odeljenje pre nego Sto dobije informaciju koja mu je potrebna.
Bez obzira na vaznost klijenta za banku, on ¢e biti usmeren na pravu adresu u okviru
organizacije. Od vitalnog zna€aja za banku je da, Sto pre, kontakt centar ne bude
centar koji kosta ili koji donosi profit. Zbog toga, klijente treba ohrabriti da otkriju nove
proizvode, usmeriti ih na dstributivnhe kanale koji manje koStaju i time da podrze
unakrsnu prodaju.

Zahvaljuju¢i e-mailovima i moc¢noj vesStackoj inteligenciji, banka pomocu
sistema moze da Salje standardizovane odgovore. Vazno je da se posalje pravi
odgovor na pitanje, a ako postoji bilo kakva sumnja, potrebno je odgovoriti li€no. Ako
sistem veStaCke inteligencije nema moguénost da odgovori na e-mail, ono se
usmerava na zaposlenog koji ¢e moci individualno da odgovori na zahteve Klijenta.

5.2.7. Promena organizacije

Primena CRM strategije nije ni jednostavna ni brza procedura. Veliku ulogu
imaju i ljudski resursi i uopSte razumevanje nove misije cele organizacije. Prva
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Evropska Banka je razvila poverenje kako sa svojima zaposlenima, tako sa klijentima
i investitorima, takode. To je dugoro€ni projekat i verovatno najtezi.

Ovaj petogodisnji program troSi i vreme i novac, ali u cilju uspeha banke.
Procena primene ¢e se obaviti pomoc¢u takozvanog 'balanced scorecard’ (sredstvo i
okvir za evaluaciju izbalansirane kombinacije faktora koji uti€u na performance firme,
by R.Kaplan and D.Norton 1992, 1993)°. Iznad svega, finansijski alati ée se koristiti
za izraCunavanje vrednosti Klijenata i drugih parametara kako bi se izmerilo i
zadrzavanje klijenata kroz programe, koji imaju za krajnji cilj vise dobiti, manje
troSkova, viSe efikasnih prodaja, multi-kanala, dobro integrisanih distribucija.

5.2.8. Zaklju €éak (studijsko-istraziva €kirad 1)

Ova studija slu€aja otkriva odreden broj klju€nih problema kako bi se primenio
dobar CRM unutar bankarskog sektora. Ideja je da se njegovom primenom razvije
uvodenje pojedinacnih identifikacija po Kklijentu sa ciljem kompletne usluge,
zadovoljstva i zadrzavanja istih. Zbog toga je neophodno integrisanje informacija koje
su sakupljene iz svih distributivnih kanala, u dobro organizovan Data mart. Ono
nema smisla ukoliko svi delovi nisu deo razvoja. Zbog toga, banka restruktuira svako
odeljenje posebno, sa samo jednim na umu a to je: klijent. Posle provere fluidnosti
informacija, razvoja sistema, angazovanja odgovarajucih ljudi, i uvodenjem razli€itih
odnosa, presudno je za svaku organizaciju — u ovom slu€aju, banku — da konstantno
azurira podatke i nadograduje IT alate, kao i da obu&ava ljudske resurse u stvaranju
nacina za efikasno kor3¢enje preciznih sakupljenih informacija.

Studijom slu€aja je otkriveno da je Prva Evropska Banka suofena sa
mnostvom izazova u CRM programu. Jedan takav izazov odnosi se npr. na
personalizovane poruke: mnogi Kklijenti banke ne Zzele da budu uznemiravani
konstantnim dobijanjem poruka. Ovi klijenti ne nameravaju da kupe proizvod ukoliko
ih neko prisiljava. Suprotno tome, samo kada oni odluée da zatraZze finansijski
proizvod, zatrazice i pomoé banke. Kako onda Prva Evropska Banka moZe da
nameni svoje proizvode potencijalnim klijentima? Evidencija iz studije sugeriSe da je
najvaznije da banka zasniva odnos sa svojim klijentima na poverenju. Samo kada
stvore takav odnos, banka ¢e moci da udovolji klijentovim potrebama bez o€ajnickih
pokuSaja da proda neki proizvod.

Drugi izazov je, da banka pokuSa da promeni ponaSanje klijenata kroz
primenu jeftinijih distributivnih kanala, tj. da ih usmeri na internet. Promena
ponaSanja podrazumeva promenu klijentovog osnovnog stava, Sto uopste nije lak
zadatak. Banka se time suo€ava sa ogromnim izazovima u godinama koje dolaze.

% Ref. 14 u literaturi, str.134-142.

66



5.2.9. Budu éa istraZivanja

Verovatno najbolji pokazatelj poslovnog uspeha jeste finansijski, kao na primer
profit. Kao Sto je veC re€eno, Prva Evropska Banka joS nije utvrdila mere koje ¢e
pokazati da li je CRM program uspeSan ili ne. Postoiji literatura koja predlaze nekoliko
parametara za merenje CRM uspeha (Shaw 1999)?, koju moZemo da predloZimo.
Na primer, u akademskoj literaturi, Schmittlein i kolege (Schmittlein, Morrison, and
Colombo 1987;%® Schmittlein and Peterson 1987.%°) analizirali su profitabilnost
klijenta dok je Mulhern (1999) opisao, konceptualno i metodoloski, otkriéa za merenje
klijentove profitabilnosti generalizuju¢i pristup merenju Zivotne vrednosti klijenta (eng.
Customer Lifetime Value - CLV).

U poznatijoj literaturi, Gordon (1998) je predlozio Cetiri vrste merenja: cena,
vreme, profit i vrednost klijenta. Anton (1996) je obrazlozio da firme koje su okrenute
CRM-u, imaju zelju da pruze visoke vrednosti (visok kvalitet/odnos cene) svojim
klijentima i da kvalitet zavisi od Cetiri glavna pokazatelja: upotrebljivost poizvoda,
strategija usluga, okruzenje usluga i isporuka usluga. Nivo strategije usluga zavisi od
poslovnih procesa, od onoga Sta klijent o€ekuje i od unutrasnjih parametara kao Sto
su forma obrazaca Zalbi, greSke na obrazcu, i primedbe na papirologiju. Brown
(2000) je predlozio sli€na merenja. Jedna od moguéih smernica za dalja istrazivanja
moZe da bude objaSnjenje merenja uspeSnosti CRM programa u biznisu. Ovakvo
istrazivanje imalo bi pravi uticaj i na akademike i na prakticare.

Sli¢an problem je i kako da se u biznisu postave "Cvrste" vrednosti u odnosu
na ono Sto se smatra "blagim” vrednostima uspeha. Na primer, u pokuSajima da
zadrze klijente neke organizacije mere zadovoljstvo i lojalnost zaposlenih u odnosu
na vrednost nekih proizvoda i usluga koje isporu€uju. Ovaj pristup je zasnovan na
ideji, da visoko rangirano zadovoljstvo klijenata i lojalnosti mogu da doprinesu i vecoj
vrednosti klijenata za tu organizaciju ili ve¢em 'ekonomskom odnosu sa klijentom i
njegovoj profitabilnosti'. Stoga, druga smernica za dalja istraZivanja, moze da bude i

studija o tome kako biznis moZe da izbalansira meru odnosa "Cvrste" i "blage"
vrednosti.

' Shaw, R. (1999) ,Measuring, managing and improving the preformance of CRMY, Interactive

Marketing, Vol.1, No.1.

% schmittlein, D. G., Moarrison, D. G., and Colombo, R. (1987), "Counting your customers: who are they
and what will they do next?" Management Science, Vol. 33, January, str. 1-24.

% Ref. 23 u literaturi, Vol.13, Winter, str. 41-67.
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5.3. Studijsko-istraziva ¢€kirad Il — CRM: viden iz ugla klijenata

Danas je CRM vazZna pojava za povecanje moguénosti u koriséenju podataka
da bi se razumeli klijenti i da bi se dobro primenili u marketinSkim strategijama. CRM
ima moguénost da stvori odrzivu konkurentnu prednost razumejuéi Klijente,
komunicirajuéi sa njima, pridobijanjem novih i razvojem sadasnjih klijenata. Kako bi
viSe razumeli upravjanje odnosom sa klijentima, moramo prvo da razumemo tri
komponente: klijenta, odnos i upravljanje — menadzment (Peppers and Rogers,
2004)*°. Odnos sa klijentom, nije samo zadovoljstvo proizvodom i uslugom
smanjujuéi im cenu, nego je viSe zadovoljstvo kako su tretirani od strane menadzera i
kako se oni osecaju kada saraduju sa organizacijom.

Menadzeri Cesto prave greske posmatrajuci zadovoljstvo klijenata iz svoje
perspektive a ne iz perspektive klijenta. Bankarski sektor je servis okrenut klijentima i
fokus je na klijentu. Zbog toga je potrebno istraZivati u tom sektoru, da bi se klijenti
razumeli Sto bolje kako bi odnos sa njima bio dugoroéniji.

Istrazivanja na temu CRM-a u finansijskim institucijama je i dalje veoma
oskudno. Stoga Ce istraZivanje biti uradeno oslanjajuci se na postojecu literaturu i sa
pretpostavkom da prou€avanjem percepcije klijenata prema CRM-u u banci, moze i
da se uspesSno primeni CRM program.

Cilj istrazivanja je izveStaj o probnom izu€avanju primene CRM-a u bankama
videno iz ugla klijenata. Rad je podeljen u IV poglavlja po slede¢em redosledu: | -
objasSnjava odgovarajué¢u primenjenu literature, 1l - metodologiju, u Ill se diskutuje o
rezultatima i u IV se donose zaklju¢ci. Firme a posebno banke su shvatile zna€aj da
se okrenu klijentima i zbog toga je CRM primena veoma vazna u ovakvim firmama.
Ova studija pokazuje preliminarna otkrica primene CRM-a u bankama, iz ugla
klijenata. Ona ¢e se baviti konkretno zadovoljstvom klijenata radom svoje banke (u
ovom slu€aju jedne od vodeéih banaka u Srbiji), putem anketiranja 15 ispitanika.
Kroz ovu studiju postavljeno je 48 pitanja u okviru pet dimenzija: Sticanje Klijenata
(11 pitanja), Odgovor klijenata (10 pitanja), Znanje klijenata (10 pitanja), Informacioni
sistem (9 pitanja) i Procena vrednosti (8 pitanja).

5.3.1. Pregled literature

Diskusiju i argumente za ovakvo empirijsko istraZzivanje CRM-a, omogudila je
literatura o kojoj ée biti re¢i u nastavku. Almossawi*! je istraZivao kako studenti
ocenjuju banke. On se fokusirao na mlade C&lanove druStva zbog marketinsSke
strategije da privu¢e nove klijente i da razume potencijalne klijente. Postoje tri
razloga zasto je autor izabrao mladu populaciju: kao merljivi marketinski segment;
mogu da postanu dobre StediSe; i oni ¢e da otvore raCune u bankama posto zavrSe
studije i po€nu da rade u kompanijama. Oni su izdvoijili Cetiri faktora pri oceni banke,

%0 Ref. 20 u literaturi
31 Ref. 1 u literaturi, 19 (3):115-125.
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a to su: tehnologija, korisnosti, finansijske pogodnosti i komunikacija izmedu
zaposlenih i klijenata. Najvazniji faktor predstavlja tehnologija ili reputacija banke pa
zatim neke korisnosti kao Sto su dostupnost ATM-a (bankomata), filijala i parking u
blizini. Tre¢i vazan faktor su finansijske pogodnosti koje se odnose na cene, takse i
pozajmice. Poslednji vazan faktor je interakcija izmedu zaposlenih i klijenata, tj.
ljubaznost osoblja banke.

Gordon*? je diskutovao o tome kako organizacije Zele da uspesno primene
CRM menjajuci ulogu senior menadzera u organizaciji koja se usmerava u pravcu
razvoja medu-odnosa. Najbolje kompanije ¢e stvoriti viziju kako da CRM promeni
njihovu kompaniju, isporu€ivanjem vrednosti. Autor je saznao da su najbolje
kompanije prvo razvile dobru sredinu za primenu strateSkih sposobnosti CRM-a, pa
tek onda uvele CRM tehnologiju. Postoje Cetiri glavne strateSke sposobnosti CRM-a:
tehnologija koja podrzava CRM,; ljudi koji upravljaju CRM-om treba da imaju vestine,
sposobnost i stavove; procesi koje kompanija treba da koristi u pristupu i interakciji
sa svojim Klijentima teze¢i ka novim vrednostima i obostranom zadovoljstvu;
koriS¢enje znanja i potreba i davanje vaznosti podacima o Klijentima kako bi se
produbio odnos sa njima, Sto je od izuzetne vaznosti. Sveukupno, postoje Cetiri
strateSke sposobnosti CRM-a: procesi; ljudi; tehnologija; i znanje.

Lu and Shang®® su istraZili CRM percepciju na osnovu videnja usluga iz
menadzerske perpektive. Oni su istakli Sest dimenzija CRM-a nazvanih: sticanje
klijenata, odgovor klijenata, znanje klijenata, informacioni sistem za klijente, procena
vrednosti, i klijentova obrada informacija. Istrazivanje je otkrilo da je odgovor Klijenata
najvaznija dimenzija od svih Sest a koja se odnosi na komunikaciju sa klijentima,
njihove probleme i Zalbe, i na€in na koji im se pruza odredena usluga. Ova studija,
takode, daje okvir za prepoznavanje CRM dimenzija.

Marketing odnosa (eng. Relathionship marketing - RM), moze da stvori lojalne
klijente razumevanjem njihovih potreba i smanjivanjem troSkova, a sve to zahvaljujuci
raznoraznim bankarskim proizvodima kao Sto su: razni automati, telefonsko
bankarstvo, tele-bankarstvo, internet-bankarstvo itd. Postoje razli€iti uticaji na
lojalnost klijenata ali sve u svemu, poverenje i kvalitet odnosa imaju najsnazniji utica.

Rootman®* je istraZio promene koje utiéu na CRM strategiju u bankama. te
promene se odnose na stav, primenu znanja i dvosmernu komunikaciju izmedu
zaposlenih. Stav se dovodi u vezu sa reakcijama, odgovorima ili ponaSanjem
zaposlenih u odnosu na njihov posao. Primena znanja zaposlenih se odnosi na
sposobnost da se zapamte i primeni politika bankarskih procedura, proizvoda i
usluga a dvosmerna komunikacija se odnosi na onu izmedu menadzmenta banke i
klijenata i obrnuto. Rezultati obog istrazivanja pokazuju da stav i primena znanja

32 Ref. 10 u literaturi, November/December, 1-5.
B Ref. 17 u literaturi, http://www.proguest.com
3 Ref. 21 u literaturi, 13(1), 52-62.
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imaju uticaj na efikasnost CRM strategije u ¢ak 99% slu€ajeva, Sto je izvanredno. Ovi
rezultati pokazuju je odnos izmedu klijenata i banke pod uticajem zaposlenih u banci,
njihovog nacina ophodenja sa klijentima, Sto posebno vazi za zaposlene u filjalama
ili usluznim kontakt centrima. Na odnos izmedu klijenata i banke utiCe i znanje
zaposlenih o proizvodima i uslugama banke. Zbog toga, zaposleni u banci moraju da
znaju misiju svoje banke i da imaju informacije o proizvodima i uslugama, pogotovo
novozaposleni. Potrebno je nagraditi najbolje zaposlene kako bi bili motovisani
povecanju svog stava i znanja.

5.3.2. Metodologija

Za ovo istraZzivanje koristicemo podatke iz ankete, tj. dobijene odgovore na
postavljena pitanja. Pitanja su bazirana na osnovu rada "A Preliminary Analysis of
CRM practices among Banks from the Customer's Perspectives"®, koji je baziran na
radu Lu and Shang (2007), sa modifikacijama potrebnim za ovo istrazivanje. Pitanja
Su postavljena ponaosob ispitanicima i bilo je potrebno, u proseku, oko 30 minuta za
odgovore.

Ispitanici su svoje odgovore ocenijivali u skali od potpuno se ne slazem, ne
slazem se, neutralno, slazem se, pa do potpuno se slazem (Likertova skala).

5.3.3. Analiza podataka i rezultati

Za ovo istrazivanje ispitani su 15 osoba, zaposlenih. Ispitanice Zenskog pola
su u vecini, Sto je oko 70% od ukupnog broja. Vecina ispitanika je starosti od 30-45
godina i sa visokom struénom spremom. Svi ispitanici koriste usluge iste banke
(trenutno jedne od vodecih u Srbiji), koja je sa namerom izabrana, kako bi dobijeni
odgovori bili verodostojniji.

Nivo potvrde CRM primene:

U ovom delu ¢e analiza podataka biti odvojeno obradena za svaku dimenziju.
Odgovori ocenjeni kao potpuno se ne slazem i ne slazem se se odnose na
neslaganje u nacelu. Nasuprot tome, odgovori slazem se i potpuno se slazem, u
nacelu pokazuju slaganje.

5.3.3.1. Sticanje klijenata

Rezultati dobijenih odgovora od strane ispitanika, na temu sticanja klijenata,
prikazani su u sledeéoj Tabeli 4.

% Tahir I.M., Zulkifli Z., (2011), "A Preliminary Analysis of CRM Practices among Banks FROM THE
Customers Perspectives”, Macrothink Institute, Journal of Public Administration and Governance, Vol.1, No.1
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Odgovori pokazuju da se najveci procenat ispitanika (preko 60%) slaze ili u
potpunosti slaze sa pitanjima: 2 —Moja banka ima razli€ite nafine da privu€e
odredenu grupu klijenata; 5 —Moja banka pruza mnoStvo usluga i informacija; 10 —
Osoblje moje banke je obu€eno i poseduje neophodne informacije za trazenu uslugu;
11- Osoblje moje banke pokazuje iskreno zanimanje za reSavanje mojih problema.
NajviSe ispitanika ima neodreden stav kod pitanja: 1- Moja banka koristi razliCite
nacine da odgovori na hitne zahteve klijenata; 3 — Moja banka koristi i informacije o
klijentima kako bi privukla nove; 4 - Moja banka koristi informacije o klijentima i za
planiranje novih proizvoda i usluga; 6- Moja banka mi je obezbedila usluge i za moje
specifi¢ne zahteve; 7- Moja banka ispunjava obec¢anja na vreme.

Ovo istraZzivanje pokazuje da Klijenti nisu sigurni da li banka koristi informacije

0 njima da isplanira nove proizvode i usluge, ali da su zadovoljni pruzenim
informacijama za trazene usluge.

Tabela 4: Sticanje Klijenata

PITANJA potpuno se |ne slaiem | neutralno| slaiem [potpuno se|
ne slaiem se se slazem
Moja banka koristi razlicite nacine da odgovori na hitne zahteve klijenata 9=60%  |5=33.33% |1=6.67%
Moja banka na ima razli¢ite nacine da privuce odredenu grupu klijenata 4=26.67% |10=66.67% 1=6.67%
Moja banka koristi informacije o klijentima i kako bi privukla nove 9=60%  |6=40%
Moja banka koristi informacije o klijentima i za planiranje novih proizvoda i usluga 8=53.33%(6=40%  |1=6.67%
Moja banka pruza mnostvo usluga i informacija 1=6.67% |2=13.33% |10=66.67%2=13.33%
Moja banka mi je obezbedila usluge i za moje specificne zahteve 2=13.33% |8=53.33% |4=26.67% |1=6.67%
Moja banka ispunjava obecanja na vreme 9=60%  |5=33.33% [1=6.67%
Moja banka moZe da "iskroji" svoje proizvode i usluge kako bi odgovorila na moje potrebe 3=20% |6=40% |6=40%
Moja banka je aktivna u trazenju solucije za moje finansijske potrebe 3=20%  |7-46.67% |4=26.67% |1=6.67%
Osoblje moje banke je obuceno i poseduje neophodne informacije za trazenu uslugu 2=13.33% |1=6.67% |10=66.67%2=13.33%
0Osoblje moje banke pokazuje iskreno zanimanje za resavanje mojih problema 6=40%  |7=46.67% |2=13.33%
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Grafikon 2: Sticanje klijenata

5.3.3.2. Odgovor klijenata

Tabela 5 prikazuje rezultate odgovora na pitanja druge dimenzije nazvane
Odgovor klijenata.

Ovi rezultati pokazuju da se ispitanici slazu ili u potpunosti slazu, vecinski
(preko 60%), u tri pitanja: 4 - Moja banka mi nudi pogodne usluge; 6 - Moja banka mi
nudi korisne on-line proizvode i usluge; 8 - Moja banka mi pruza dovoljno informacija
kako bih bio dobro informisan pri izboru proizvoda. Sto se tige rezultata sa
neodredenim stavom, oni su najjae izrazeni kod pitanja: 2 - Moja banka rapidno
odgovara na moje probleme, predloge i Zalbe (80%); 3 - Moja banka ¢e unapred
razumeti moje zahteve za odredenim uslugama i moja oekivanja (53.33%); 10 -
Moja banka ume da ispravi moje pogresne transakcije (66.67%).

Na osnovu ovih odgovora ispitanici su zadovoljni pruzenim uslugama ali ne i
reSavanjem problema i potreba.
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Tabela 5: Odgovor Klijenata

PITANJA potpuno se |ne slaiem | neutralno | slaiem |potpuno sel
ne slaiem se se slaiem
Moja banka komunicira sa mnom i putem telefonskih poziva, e-mailova, licnim posetama 1=6.67% [3=20% |[3=20% |6=40% [2=13.33%
Moja banka rapidno odgovara na moje probleme, predloge i Zalbe 12=80% |2=13.33% |1=6.67%
Moja banka ce unapred razumeti moje zahteve za odredenim uslugama i moja ocekivanja 2=13.33% [8=53.33% [4=26.67% | 1=6.67%
Moja banka mi nudi pogodne usluge 1=6.67% [2=13.33% [2=13.33%|9=60% [1=6.67%
Moja banka mi nudi mnostvo kreditnih sredstava da zadovolji moje zahteve 1=6.67% |7-46.67% |5=33.33% [2=13.33%
Moja banka mi nudi korisne on-line proizvode i usluge 5=33.33% [6=40%  |4=26.67%
Moja banka mi nudi proizvode koji su u skladu sa mojom platom i imovinskim stanjem 1=6.67% [1=6.67% |5=33.33%|6=40% [2=13.33%
Moja banka mi pruza dovoljno informacija kako bih bio dobro informisan pri izboru proizvoda |1=6.67% |4=26.67% 8=53.33% [2=13.33%
0Osoblje moje banke je efikasno i moZe da resi i teze bankarske probleme 3=20% |5=33.33% [6=40% |1=6.67%
Moja banka ume da ispravi moje pogresne transakcije 10=66.67%3=20%  [2=13.33%
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Grafikon 3: Odgovor klijenata

5.3.3.3.  Znanije klijenata

U ovom delu istrazivanja (Tabela 6), ispitanici su se najvise slozili ili u
potpunosti slozili sa pitanjima: 1 - Radno vreme moje banke mi odgovara; 9 - Uslovi
moje banke su pogodniji od ostalih. NajviSe odgovora je bilo neodredenog tipa tj.
neutralnih i to, vecinski, €ak na pet pitanja: 2 - Moja banka mi nudu Sirok asortiman
investicionih proizvoda; 3 - Moja banka mi pruza inovativhe pozajmice; 4 - Moja
banka razume moje individualne potrebe i okolnosti; 7 - Moja banka ima jasne ciljeve
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i strategije da zadovolji moje potrebe; 8 - Moja banka ne zloupotrebljava neznanje

svojih klijenata.

Ovakvi odgovori mogu da ukazu na to da ispitanici ipak nisu dovoljno

informisani o ciljevima i inovacijama banke.

Tabela 6: Znanje klijenata

PITANJA potpuno se [ne slaiem | neutralno | slaiem |potpuno se|
neslazem | se se slazem
Radno vreme moje banke mi odgovara 1=6.67% 5=33.33% |9=60%
Moja banka mi nudu 3irok asortiman investicionih proizvoda 2=13.33% | 10=66.67%43=20%
Moja banka mi pruza inovativne pozajmice 1=6.67% |11=73.33%2=13.33% [1=6.67%
Moja banka razume moje individualne potrebe i okolnosti 1=6.67% 8=53.33% |5=33.33% |1=6.67%
Moja banka me ¢esto podstice da uvedem i nove klijente da izaberu proizvod i usluge za sebe [2=13.33% |5=33.33% [5=33.33% | 2=13.33% |1=6.67%
Moja banka cesto insistira da koristim bankarske usluge i proizvode 3=20%  [7=46.67% 5=33.33%
Moja banka ima jasne ciljeve i strategije da zadovolji moje potrebe 11=73.33%3=20%  |1=6.67%
Moja banka ne zloupotrebljava neznanje svojih klijenata 3=20% [8=53.33%(3=20% [1=6.67%
Uslovi moje banke su pogodniji od ostalih 2=13.33% [4=26.67% [8=53.33% [1=6.67%
Moja banka uvek zadovolji moja ocekivanja 4=26.67%6=40%  |4=26.67% |1=6.67%

(1T

Sistemmojebanke Mojabankaima  Mojabankaje  Bankomatisy  Mojabankaima Mojabanka koristi Mojabankaima Mojabanka koristi  Elektronsko

miomogucavada modemuopremui  omoguéla  dostupniu vecini kompjuterskisistem novetehnologie takavsistemdami tehnologieza  bankarstvoima

vedem svoje tehnologie telefonsko mesta kojibele3i (snima) kakobipobojsala olakSaposiovanje  automatzovani  siguran sistem da

bankarske potrebe bankarstvoi mojkupovine i  komunikacjusa  sabankom  marketing, prodajui  zasttimoje
internet bankarstvo ushuge mnom uslogu transakcie

Grafikon 4: Znanje klijenata
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5.3.3.4. Informacioni sistem za klijente

Rezultati ove dimenzije (tabela 7) istrazivanja pokazuju najmanje neslaganja a
najveée slaganje ili u potpunosti slaganje ispitanika (preko 80%), i to €ak na Cetiri
pitanja: 1 - Sistem moje banke mi omogucava da izvedem svoje bankarske potrebe;
2 - Moja banka ima modernu opremu i tehnologije; 3 - Moja banka je omogudila
telefonsko bankarstvo i internet bankarstvo; 4- Bankomati su dostupni u vecini
mesta. Ispitanici su nesigurni u pogledu pitanja: 5 - Moja banka ima kompjuterski
sistem koji beleZi (snima) moje kupovine i usluge; 8 - Moja banka koristi tehnologije

za automatizovani marketing, prodaju i uslugu.

Rezultati pokazuju da su klijenti zadovoljni informacionim sistemom svoje

banke.
Tabela 7: Informacioni sistem za klijente
PITANJA potpuno se | ne slaiem | neutralno| slazem [potpuno sef
neslazem | se se slazem
Sistem moje banke mi omogucava da izvedem svoje bankarske potrebe 2=13.33% |11=73.33%2=13.33%
Moja banka ima modernu opremu i tehnologije 1=6.67% (10=66.6744=26.67%
Moja banka je omogucila telefonsko bankarstvo i internet bankarstvo 1=6.67% |(7=46.67% |7=46.67%
Bankomati su dostupni u vecini mesta 7=46.67% [8=53.33%
Moja banka ima kompjuterski sistem koji beleZi (snima) moje kupovine i usluge 8=53.33% |5=33.33% |2=13.33%
Moja banka koristi nove tehnologije kako bi poboljsala komunikaciju sa mnom 1=6.67% |6=40% |6=40%  [2=13.33%
Moja banka ima takav sistem da mi olak3a poslovanje sa bankom 7=46.67% | 7=46.67% | 1=6.67%
Moja banka koristi tehnologije za automatizovani marketing, prodaju i uslugu 1=6.67% [10=66.67%3=20% |1=6.67%
Elektronsko bankarstvo ima siguran sistem da zastiti moje transakcije 6=40%  [8=53.33% [1=6.67%

12

10

Mojabanka Mojabanka mi Imam Svidajumise Uslugemoje Koriséenje Uslugemoje Uverensamu
uvekpruza nudiusluge poverenjeu uslugemoje bankeme uslugamoje bankecemi sigurnostmoje
superiome visokog bilo koju banke podsticuda  bankeme  pomodida banke
usluge kvaliteta pruZenuuslugu koristm opusta ostavim dobar
bankarske utisak na druge
usluge ljude

Grafikon 5: Informacioni sistem za klijente
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5.3.3.5. Procena vrednosti

Tabela 8 pokazuje odgovore na pitanja procene vrednosti banke od strane
klijenata. Rezultati pokazuju da se ispitanici slazu ili u potpunosti slazu, vecinski
(preko 60%), sa polovinom postavljenih pitanja, i to: 3 - Imam poverenje u bilo koju
pruzenu uslugu; 4 -Svidaju mi se usluge moje banke; 5 - Usluge moje banke me
podsti€u da koristim bankarske usluge; 8 - Uveren sam u sigurnost moje banke.
Vedinski se neutralno izjaSnjavaju kod pitanja: 1- Moja banka uvek pruza superiorne
usluge (60%); 7 -Usluge moje banke ¢e mi pomoéi da ostavim dobar utisak na druge
ljude (46,67%). ViSe od 50% je imalo negativan stav o pitanju 6 - Koris¢enje usluga
moje banke me opusta.

Ispitanici ipak visoko vrednuju svoju banku.

Tabela 8: Procena vrednosti

PITANJA potpuno se | ne slazem | neutralno| slaiem |potpuno se
neslazem | se se slazem
Moja banka uvek pruza superiorne usluge 2=13.33% 9=60%  |213.33%|2=13.33%
Moja banka mi nudi usluge visokog kvaliteta 1=6.67% |1=6.67% |7=46.67% |4=26.67% |2=13.33%
Imam poverenje u bilo koju pruzenu uslugu 2=13.33% (4=26.67% | 7=46.67% | 2=13.33%
Svidaju mi se usluge moje banke 3=20%  [10=66.67%2=13.33%
Usluge moje banke me podsticu da koristim bankarske usluge 2=13.33%(3=20% [9=60% |1=6.67%
Koriscenje usluga moje banke me opusta 4=26.67% |4=26.67% [4=26.67% [3=20%
Usluge moje banke ce mi pomoci da ostavim dobar utisak na druge ljude 5=33.33% |1=6.67% |(7=46.67% 2=13.33%
Uveren sam u sigurnost moje banke 1=6.67% |1=6.67% |2=13.33% |7=46.67% |4=26.67%
12
10
8
: | | assires
W ne slazem
U neutralno
4 Hslaiem se
.
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uvekpruza nudiusluge poverenjeu uslugemoje bankeme  uslugamoje bankecéemi sigurnostmoje
superiome visokog bilo koju banke podsticuda  bankeme  pomodida banke
usluge kvaliteta pruZenuuslugu koristm opusta ostavim dobar
bankarske utisak na druge
usluge ljude

Grafikon 6: Procena vrednosti
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5.3.4. Zaklju €éak (studijsko-istraziva €ki rad II)

Cilj ovog istrazivanja je da se dobije preliminarni izveStaj o otkricima vezanim
za upravljanje odnosa sa kiljentima u bankama, posmatrano iz ugla klijenata. Pitanja
su radena na osnovu rada "A Preliminary Analysis of CRM practices among Banks
from the Customer's Perspectives”, koji je baziran na radu Lu i Shang®, sa
odredenim modifikacijama i prilagodavanjima ovom radu. Treba se osvrnuti na to da
joS uvek ne postoje relevantna istrazivanja na ovu temu u bankarskom sektoru. Zbog
toga je bilo veoma teSko da se pripreme pitanja. Ovo je predlog istraZivanja, koji
podrazumeva pet dimenzija nazvanih: Sticanje kiljenata; Odgovori klijenata; Znanje
klijenata; Informacioni sistem; i Procena vrednosti. lIstrazivanje je uradeno
anketiranjem i obradom rezultata dobijenih, na osnovu, odgovora na postavljenih 15
pitanja, u okviru ovih pet dimenzija.

Rezultati pokazuju da se ispitanici slazu ili u potpunosti slazu sa vecinom
pitanja. Ovo istrazivanje moze da pomogne bankama da dobiju informacije o tome
koja su pitanja vazna za klijente, Sto moze da pomogne u odrzavanju odnosa sa
njima. Posmatrano iz ugla klijenata, oni znaju da banka pruza kvalitetnu uslugu i da
je informacioni sistem banke veoma razvijen. Takode, pokazuju nesigurnost Sto se
tiCe velikog broja pitanja, Sto ukazuje na moguci nedostatak informacija.

Na osnovu ovih odgovora moze se predvideti u kojim oblastima je potrebno
viSe razvijati odnos sa klijentima, kako bi se njihovo razumevanje povecalo i kako bi
bili informisaniji. Takode se moZe ukazati gde je potrebno da se uloZi veci napor kako
bi se zadovoljstvo povecalo, npr. slu€aj iz ove ankete pokazuje da je potrebno raditi
viSe na reSavanju zalbi i problema klijenata.

Kao Sto je ve¢ napomenuto, ovo su samo smernice kako bi moglo da se
istrazuje u ovoj oblasti i na koji na€in. Nadamo se da ¢e vreme pokazati da je CRM
praksa u potpunosti opravdala neophodnost primene za o€uvanjem konkurentske
prednosti i ostvarivanjem dobiti kompanije.

% Ref. 17 u literaturi, http://www.proguest.com
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6. Zaklju ¢ak

Bankarska industrija je mnogo naprednija od ostalih u prepoznavanju
vrednosti Upravljanja odnosima sa klijentima. Za potroSace/klijente je bankarstvo i
dalje jedna velika misterija. Klijenti Zzele da imaju poverenje u banku sa kojom
saraduju i kojoj poveravaju svoje finansije. lzazov je ogroman za banku, da sa
klijentima stvori i odrzi odnos poverenja, lojalnosti, kako bi sprecili moguéi odliv
klijenata, Sto u ovakvom, konkurentskom okruzenju, nije redak slucaj.

Moze se reéi da Upravljanje odnosima sa klijentima pomaze kompaniji u
obradi podataka i njihovom uspeSnom koriS¢enju. Danas su najvaznije informacije a
sa ogromnom koli€¢inom informacija o klijentu, u bankarskom sistemu nije lako
raspolagati. Nekada su bankarski sluzbenici raspolagali sa podacima o klijentu samo
na papiru, bez organizacije istih, pa su uglavhom bili neupotrebljivi. Danas,
zahvaljujuci odgovaraju¢em softveru i dobroj poslovnoj strategiji, podaci mogu biti u
potpunosti upotrebljivi.

Tacni podaci, obradeni i organizovani, mogu da pomognu kompaniji (u ovom
slu¢aju banci) da odnos sa Klijentima postane znac&ajniji i dublji. Takode, isti ti podaci
bi trebalo da pomognu kompaniji da se predvide klijentovi potezi, odnosno, reakcije
na bankarske ponude. Na taj nacin, banka nece "zatrpavati" klijenta ponudama koje
njemu ne odgovaraju, i tako ga odbijati. To je od neprocenjivog znacaja i za banku i
za klijenta, jer pregrSt usluga i proizvoda koji su danas dostupni zbog prevelike
konkurencije na trziStu, ne treba da budu namenjeni svakom Klijentu, ve¢ treba
omoguciti individualizovanu uslugu i proizvod.

Kompletnu CRM praksu mora da prati saradnja svih odeljenja kompanije, kao i
dobra obuc&enost, informisanost i profesionalnost zaposlenih. Treba da postoji dobra
razmena podataka izmedu "front offica" i "back offica", kao i upoznatost "front offica”
sa bankarskim procedurama i neophodnim informacijama, kako bi klijenti dobili
potrebne odgovore i bili zadovoljni.

Moze se reci, da banka, uspeSnom primenom CRM-a, moZe da povecéa
prihode i da zadrZi klijente. PoSto je CRM novijeg datuma, joS uvek ne postoje neka
konkretna istrazivanja na temu isplativosti uvodenja istog. Nadamo se da ¢e buduca
istraZzivanja dokazati naSe pretpostavke da CRM moZze da uveca prihode
kompanijama (bankama) i da je njegovo uvodenje isplativo. Izazov za buduéa
istrazivanja moze da bude kako izmeriti dobit nastalu primenom CRM prakse.
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OLTP
PDV
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SCM

On Line Transaction Processing
Porez na Dodatu Vrednost
Relationship Marketing

Supply Chain Management
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