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Kratak sadrzaj — Cilj ovog rada jeste predstavljanje
teorijskih osnova koncepta upravljanja odnosima sa
korisnicima (CRM), kao i vrSenje uporedne analize
vezane za odredene elemente CRM koncepta u dve orga-
nizacije, na osnovu dobijenih rezultata istrazivanja.
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Abstract — The purpose of this master thesis is to present
the theoretical basis of customer relationship manage-
ment (CRM) concept, as well as to perform a comparative
analysis related to certain elements of CRM concept in
two organizations, based on the obtained research
results.

Keywords: Customers, management, concept, relation-
ship.

1. UvOD

Sa neprestanim razvojem tehnologije i sve veéim
promenama koje se svakodnevno deSavaju, ubrzala se i
dinamika zivota. Ljudi su okruzeni mnogobrojnim
podacima i informacijama kojima mogu da pristupe u
svakom trenutku.

Usled toga, potrosaci su postali zahtevniji, trziSta su od
lokalnih postala globalna, tj. mogu se kupiti proizvodi i
usluge online putem sa drugog kraja sveta, pa na sve to
kompanije moraju da se prilagode. Umesto ranijeg
akcenta na proizvodnju i1 prodaju $to veéeg broja
proizvoda i usluga, akcenat se mora staviti na potrosace.

Na temeljima ovakvog razmiSljanja nastao je koncept
upravljanja odnosima sa korisnicima. Glavni cilj koncepta
jeste usmeravanje paznje na kupca i zadovoljavanje
njegovih Zelja i potreba.

Suprotno od nekih ranijih principa koji su se zasnivali pre
svega na stalnom trazenju novih kupaca, u srzi ovog
koncepta je zadrzavanje postojeéih kupaca i osnazivanje
veza sa njima, a tek onda i privlacenje novih.
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2. TEORIJSKI DEO

Koncept upravljanja odnosima sa korishicima nastao je
90-tih godina proslog veka kada su marketari shvatili
veliki znacaj klijenata za organizaciju i da im se mora
posvetiti ve¢a paznja. Ova oblast je dakle relativno nova,
pa nije napisan jo$§ uvek veliki broj nau¢nih radova, ali
moze se ocekivati ekspanzija u narednom periodu.

2.1. Nastanak koncepta CRM
CRM koncept je preSao dug put evolucije gde se
pojavljuju tri karakteristi¢ne tacke [1]:

» koncept pozivnih centara,

« koncept kontaktnih centara,

» koncept kontaktnog centra kao deo sastava za
upravljanje odnosima sa klijentima.

Koncept pozivnih centara vezuje se za nastanak telefona,
koji je postao tre¢i kanal prodaje nakon liéne prodaje i
prodaje putem kataloga.

Napretkom tehnologije, telefoni pocinju sve manje da se
koriste, a primat preuzima internet, tako da se pozivni
centri zamenjuju kontaktnim centrima. Internet pruza
znatno veée moguénosti od telefona, komunikacija je brza
1 jeftina, moguce je i slanje slika, video zapisa i drugo.

U trecoj fazi, kontaktni centar ostaje u okviru CRM sasta-
va mesto na kome se vrsi komunikacija, ali tezi se uspo-
stavljanju trajnih medusobnih veza, gde se stalnom inter-
akcijom korisnicki centar usavrSava i podiZe na visi nivo,
a zadovoljstvo korisnika je sve vece.

2.2. Definisanje upravljanje odnosima sa korisnicima
Upravljanje odnosima sa korisnicima je pojam koji se
danas koristi u razli¢itim kontekstima. Postao je toliko
rasprostranjen da ga neki autori koriste za svaki odnos
izmedu organizacije i potrosaca. Imajuci to u vidu, tesko
je dati jasnu definiciju ovog pojma, odnosno takva ne
postoji, jer na njeno definisanje utice i oblast u kojoj se
CRM Koristi. Definicije se mogu podeliti u tri grupe,
prema tome da li definiSu pojam iz perspektive filozofije,
strategije ili tehnologije. Prema jednoj od definicija koja
obuhvata sva tri aspekta CRM je “izgradnja kulture usme-
rene ka klijentu kojom se kreira strategija za sticanje i
povecanje profitabilnosti, kao i zadrZzavanja kupaca, $to je
omoguceno zahvaljuju¢i IT aplikaciji; za ostvarivanje
obostranih koristi za organizaciju i kupce” [2].

2.3. Elementi CRM-a
CRM sistemi sastoje se iz tri elementa [3]:
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» Operativni,
» Analitic¢ki,
» Kolaborativni.

2.3.1. Operativni CRM

Osnovne oblasti delovanja operativnog CRM-a su
kreiranje informacija i unosenje podataka o klijentima u
informacioni sistem kompanije, uz pomo¢ aplikacija koje
prate ponasSanje klijenata.

Ove aplikacije zaduZene su da registruju podatke koji se
razmene prilikom interakcije kompanije i klijenta, a zatim
se ti podaci analiziraju i kreiraju se informacije o klijentu,
ali to je ve¢ deo analitickog CRM-a [4].

2.3.2. Analiticki CRM

Analiticki CRM bazira se na ,rudarenje” podataka o
klijentima, kako bi se bolje razumeli procesi vezani za
njih i ostvarila unapredenja u buduénosti.

Ovaj element koristi haprednu tehnologiju za prikupljanje
i analizu podataka vezanih za klijente, na osnovu Cega se
kreiraju strategije za ponaSanje primenom razliéitih
kanala [5].

2.3.3. Kolaborativni CRM

Iz samog naziva je jasno da se ovaj element bavi kolabo-
racijom, tj. saradnjom kompanije i njenih poslovnih part-
nera, odnosno kupaca i dobavljaca.

Neki od kolaborativnih procesa su: Marketing kampanje,
upravljanje prodajom, upravljanje uslugama, profilisanje
kupaca, upravljanje znanjem i drugo [6].

2.4. Priprema i implementacija CRM sistema

Kako bi se CRM koncept uveo u organizaciju, neophodno
je izvrsiti odredene radnje, od kojih se neke obavljaju pre,
neke tokom, a neke nakon implementacije. Koraci koji
vode ka uspe$noj implementaciji CRM sistema su [7]:
Razumeti potrebe

Dobiti pravo sponzorstvo

Prezentovati koncept interno

Obuka i trening zaposlenih

Planirati procese

Postaviti prioritete za novi CRM sistem

Odabrati dobavljaca

Suociti se sa strahom vezanim za IT

. Obezbediti resurse

10. Meriti uspeh
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2.5. Osnovne komponente CRM modela

CRM model predstavlja set od 7 osnovnih komponenti
koje je potrebno izvrsiti kako bi uvodenjem i kasnijom
primenom CRM Kkoncepta organizacija ostvarivala
ocekivane benefite. Te komponente su [8]:

1. kreiranje baze podataka potrosaca,
analiziranje podataka,
selekcija potroSaca,
targetiranje potrosaca,
programi za ostvarivanje veza sa potroSacima,
pitanja privatnosti i
metrika.
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2.6. Drustveni CRM

Usled znacajnog razvoja raCunara i interneta i njihovom
dostupno$éu svakom domacinstvu nastale su vremenom i
drustvene mreze. Gotovo da nema osobe koja ima pristup
internetu sa bilo kog uredaja, a da ne poseduje profil na
nekoj od tih mreza. Na osnovu toga, ¢elnici kompanija su
shvatili da je vazno kakav je njihov pristup na druStvenim
mrezama i kakvu interakciju imaju sa korisnicima. Tako
je nastao DrusStveni CRM, odnosno Social CRM (SCRM).
DefiniSe se kao integracija aktivnosti koje su vezane za
odnose sa klijentima, ukljucujuéi procese, sisteme i tehno-
logiju, sa novim aplikacijama drustvenih mreza, kako bi
se ostvarila zajednic¢ka konverzacija sa korisnicima u cilju
unapredenja odnosa sa njima [9]. Ovaj vid marketinga je
mnogo jeftiniji od ranijih vidova poput tv reklama, a
takode donosi znatno bolje rezultate zbog lakSeg segmen-
tiranja i interakcije sa korisnicima.

2.6.1. Zadovoljstvo korisnika i stav prema kompaniji
Pojam zadovoljstva korisnika moze se veoma esto ¢uti u
dana$nje vreme, a kompanije koje ne uspeju da prouzro-
kuju to zadovoljstvo, nemaju gotovo nikakve Sanse za
uspeh na trzi$tu. Prema jednoj od definicija, zadovoljstvo
korisnika predstavlja ose¢anje zadovoljstva ili razo¢arenja
coveka, kao rezultat poredenja percipiranih performansi
proizvoda sa njegovim o¢ekivanjima [10].

Pojam stav predstavlja psiholosku tendenciju koja se izra-
zava ocenjivanjem nekog entiteta sa odredenim stepenom
naklonosti ili nenaklonosti. Svakako, §to je stav kupca
prema kompaniji pozitivniji, veéa je Sansa da se njihova
relacija odrzi u buduénosti. Stav kupca oblikuje se na
osnovu prethodnih iskustava sa odredenim brendom.
Ukoliko kupac ima pozitivan stav, on ¢e pre biti voljan da
podeli odredene podatke sa kompanijom, a ti podaci
kasnije mogu da omogucée razvijanje personalizovane
usluge, kako bi se bolje odgovorilo na potrebe korisnika.

2.7. AngaZovanost korisnika kroz upotrebu drustvenih
mreza

Kada se neki klijent poveze sa brendom, vreme posve-
¢eno njegovom angazovanju ¢e se verovatno povecati,
putem raznih online kanala komunikacije, Kkreiranjem
sadrzaja ili komentarima na postove drugih korisnika.
Angazovanost korisnika se veoma lako zatim moze pratiti
i nadgledati, pracenjem njegovih aktivnosti na mrezi, a
dobijeni podaci omogucavaju kompaniji lakse prilago-
davanje pojedinacnom korisniku. Drustvene mreze
donose veoma znacajnu promenu, a to je omogucéavanje
dvosmerne komunikacije izmedu kompanije i korisnika.

2.7.1. AngaZovanost korisnika i marketing ,,0d usta do
usta”

Kada Zzeli da kupi neki proizvod ili uslugu, potrosac se
obi¢no najpre okreée porodici, prijateljima, kako bi ¢uo
njihovo misljenje o istom. To je marketing “od usta do
usta”. Razvojem interneta nastao je i pojam elektronskog
marketinga “od usta do usta”. Ovaj pojam se vezuje za
online recenzije proizvoda/usluga, preporuke, ostavljanje
li¢énog misljenja o nekom brendu, a pridaje mu se sve veéi
znacaj. Za razliku od prvog tipa, elektronski oblik
omogucava obracanje velikom broju ljudi istovremeno,
¢ime se mnogo lakse Sire informacije.



Zato je za kompanije veoma vazno kakav im je imidz na
drustvenim mrezama, a gore pomenuti pojam ima kljucni
uticaj na to.

2.7.2. Lojalnost brendu

U ranijim vremenima, kupci su bili mnogo lojalniji, pre
svega jer nisu imali mnogo izbora na svojim lokalnim
trziStima, ali danas trziSte je globalno, pa je samim time i
lojalnost mnogo manja.

Drustvene mreZze pruzaju kompanijama mnogobrojne
mogucénosti da putem interakcije sa korisnicima prikupe
velike koli¢ine podataka.

Takode, imaju moguénost da se bolje povezu sa njima i
da ih ukljuce u proces zajednickog kreiranja vrednosti.
Tako korisnici dobijaju sadrzaj koji je prilagoden njima, a
to dovodi do povecanja lojalnosti.

2.8. Informacione tehnologije kao komponenta CRM-a

CRM softverska reSenja moraju da zadovolje sledece
zahteve [11]:
« usmerenost na potrebe klijenata,
* podrska prilikom saradnje sa poslovnim subjektima,
* mogucnost uskladivanja sa specifi¢énim potrebama
razlicitih grana delatnosti i
* mogucnost integracije sa ostalim aplikacijama
poslovnog subjekta.

Prema trziSnom udelu CRM softvera, kompanija Sales-
force drzi oko 20%, a nakon nje slede SAP, Oracle,
Microsoft i Adobe. Postoji i veliki broj drugih kompanija
sa malim udelom, koje zajedno drze preko polovine
trzista [12].

2.9. Big data

Ovaj pojam, kako mu samo ime kaze, vezuje se za velike
koli¢ine podataka, odnosno putem svojih alata omogu-
¢ava transformisanje podataka i informacija u vrednost za
kompaniju. Uglavnom se Kkoristi od strane velikih
kompanija jer iziskuje i ozbiljna ulaganja, ali su i koristi
od njegove upotrebe mnogostruke.

2.9.1. Big data i CRM

Big Data tehnike grupisanja i klasifikovanja mogu da
pomognu u identifikovanju grupa Kkorisnika koji isto ili
slicno reaguju na odredene trzisne stimulanse, $to ukazuje
kompaniji da primeni sliéne ili iste metode na tim
korisnicima.

Razvoj napredne segmentacije pomoc¢u BD, proizilazi iz
ponasanja korisnika, putem njihovih osecanja i stavova,
prikupljenih iz izvora podataka o ponasanju ili zakljuc-
cima koje omogucava napredna analitika [13].

Big Data u CRM ukljucuje aktivnosti kao $to su pracenje i
analiza puta koji korisnik prede od iniciranja do prekida
povezanosti sa kompanijom, zadrzavanje istih pomocu
prediktivnih metoda, predvidanje znakova nezadovoljstva
potroSaca koji mogu dovesti do problema i drugo [13].

3. ISTRAZIVANJE

3.1 Predmet istraZivanja

Predmet istrazivanja predstavlja istrazivanje odnosa sa
korisnicima i toga koliko su zaposleni upoznati sa kon-
ceptom CRM u osiguravajucoj kompaniji “DDOR Novi
Sad” na osnovu uzorka od 77 anketiranih zaposlenih, kao
iu “AlK banci” gde je uéestvovalo 35 ispitanika.

3.2 Cilj istrazivanja

Istrazivanje ima za cilj da utvrdi koliko su zaposleni
upoznati sa CRM konceptom, u kojoj meri se koncept
primenjuje u kompaniji, kakva je meduljudska komunika-
cija kao i kvalitet usluga koje se pruzaju korisnicima.

3.3 Hipoteze

Na osnovu predmeta i cilja istrazivanja, definisane su
sledece hipoteze:

H1: U organizaciji se usvajaju realni zahtevi korisnika

H2: Zaposleni se prema korisnicima odnose sa
postovanjem i uvazavanjem

H3: Lojalnost korisnika je od sustinskog znacaja za uspeh
organizacije

H4: Clanovi organizacije su upoznati sa konceptom
upravljanja odnosima sa korisnicima

HS5: Usluge koje se pruzaju korisnicima su na visokom
nivou i stalno se unapreduju

H6: Komunikacija izmedu zaposlenih u organizaciji je na
visokom nivou

3.4 Uzorak i instrument istraZivanja

Anketa je sprovedena na uzorku od 77 zaposlenih u
kompaniji ,,DDOR Novi Sad“ koja se bavi osiguranjem
imovine i lica, kao i 35 zaposlenih u kompaniji ,,AIK
banka“ koja se bavi pruzanjem bankarskih usluga. Svaki
ispitanik dobio je standardizovani upitnik [4] iz dva dela,
u prvom su opste informacije, a u drugom 43 tvrdnje gde
se moze zaokruziti ocena od 1 do 5, gde 1 znaci - “uopste
se ne slazem”, a 5 - “potpuno se slazem”.

3.5. Rezultati istraZivanja

U prvom delu istrazivanja dobijene su informacije o
strukturi zaposlenih.

Sto se ti¢e ,,DDOR”-a, udestvovalo je 67% pripadnica
zenskog pola i 33% pripadnika muskog, prema godinama
starosti, 59% njih je starije od 46 godina, a samo 18% njih
ima manje od 35 godina. U pogledu radnog staza, situ-
acija je skoro identi¢na. Prema obrazovanju, najvise je
onih sa srednjom i visokom Skolom (39% i 36%) , a
prema struci 48% njih je drustvene, a 39% tehnicke
struke. Po promeni polozaja 11% ih je nazadovalo, a 29%
napredovalo, a po poloZaju u hijerarhiji najvise ih je na
niZzem nivou- 45% i srednjem nivou- 38%.

Kada je u pitanju ,,AIK banka”, ucestvovalo je 71%
pripadnica Zenskog pola, a 29% su muSkarci, prema
starosti 65% ih je mlade od 45 godina, a slicno je i po
pitanju staza. Velika veéina ima zavrSenu visoku $kolu —
65% i to vec¢inom drustvene struke — 74%. Prema promeni
polozaja, ¢ak 23% je nazadovalo, a 20% je napredovalo, a
prema nivou u hijerarhiji, 66% izjasnilo se kao radnik, pa
sledi nizi nivo — 20%.

U drugom delu ispitanici su ocenjivali koliko se slazu sa
tvrdnjama, ocenama od 1 do 5. U okviru ,,DDOR”-a vecina
ispitanika smatra da se usvajaju zahtevi korisnika, ali je
suprotna situacija po pitanju njihove motivisanosti za
ispunjavanje tih zahteva. Takode, malo vise od polovine
smatraju da se konstantno nastoji odgovoriti na zZelje i pot-
rebe korisnika. U ,,AIK banci”, ispitanici se ve¢inom slazu
da se zahtevi korisnika ispunjavaju, ali kao i u prvoj kom-
paniji, oni nisu motivisani za ispunjavanje istih.



Podeljeni su odgovori po pitanju odgovaranja na Zzelje i
potrebe korisnika, ali vise njih se slaze sa tvrdnjom.
Hipoteza H1 potvrduje se u obe kompanije.

U ,,DDOR”- u su podeljena misljenja po pitanju uvaza-
vanja korisnika kao individua, kao i po pitanju postojanja
familijarnog odnosa, ali je ipak vise onih koji se slazu sa
tvrdnjama, dok u ,,AIK banci” viSe njih smatra da ne
postoji familijarni odnos sa potrosa¢ima, a takode su
podeljeni rezultati po pitanu uvazavanja korisnika. Dakle
u ,,DDOR”-u se potvrduje hipoteza H2, a u “AIK banci”
se pobija.

Hipoteza H3 potvrduje se u obe kompanije, jer su rezultati
ubedljivi po pitanju vaznosti lojalnosti korisnika.

U obe kompanije je veéina zaposlenih upoznata sa CRM
konceptom, i smatraju da se on primenjuje u organizaciji,
pa se i hipoteza H4 potvrduje.

Takode se potvrduje i hipoteza HS, vezana za kvalitet
usluga i rad na unapredenju istih, uz napomenu da je u
,»AIK banci” mnogo neopredeljenih po pitanju vodenja
evidencije o kvalitetu usluga.

Poslednja hipoteza H6 vezuje se za komunikaciju u
organizaciji i dobijeni su podeljeni rezultati. Formalna
komunikacija je na nivou u obe kompanije, dok dosta njih
smatra da otvorena komunikacija nije dovoljno zastup-
ljena, a jos$ vise je onih koji se ne slazu sa tvrdnjom da im
komunikacija u organizaciji pomaze da se osecaju kao
njen vazan deo. Ipak, vise zaposlenih se slaze sa tvrd-
njama pa se hipoteza H6 potvrduje u obe kompanije.

4. ZAKLJUCAK I PREDLOZI ZA UNAPREDENJE

Analizom teorijskog dela rada, moze se zakljuditi da je
znacaj potroSaca za kompanije krucijalan i mora im se
posvetiti velika paznja, Sto se postize prikupljanjem
velikih koli¢ina podataka u baze i daljom obradom istih,
kako bi se prilagodili pojedina¢nim potrosacima. Takode,
neophodno je sve zaposlene obuciti i upoznati sa CRM
konceptom, kako bi se on mogao implementirati. Na
osnovu analize lojalnosti i profitabilnosti, treba utvrditi
kojim korisnicima treba da se pruzi veca paznja, kao i da
se utvrde oni koji ne doprinose uspehu kompanije. U
pogledu IT reSenja, bitno je dobro analizirati i odabrati
reSenje koje je prilagodeno datoj kompaniji, jer su ta
reSenja veoma skupa i iziskuju dug period uvodenja.

Na osnovu rezultata istrazivanja, donose se odredeni
predlozi za unapredenje u kompanijama.

Predlozi za unapredenje u kompaniji “DDOR Novi Sad” :
» Zaposljavanje vise mladih ljudi,
» Motivisanje zaposlenih da ispunjavaju zahteve
korisnika,
» Obuka onih koji nisu upoznati sa CRM konceptom,
+ Podsticanje zaposlenih na otvorenu komunikaciju.
Predlozi za unapredenje u kompaniji “AIK banka” :
« Smanjenje procenta zaposlenih koji nazaduju,

» Motivisanje zaposlenih za ispunjavanje zahteva
korisnika,

* lzgradnja familijarnog odnosa sa korisnicima,
» Obuka onih koji nisu upoznati sa CRM konceptom,

+ Unapredenje kvaliteta usluga i vodenje evidencije o
tome,

« Podsticanje komunikacije u organizaciji.
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