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Sazetak

Upravljanje odnosima s kupcima (CRM) je poslovna strategija usmjerena na kupca
koja integrira prodaju, marketing i ostale usluge brige o korisnicima kako bi organizacija
stvorila vrijednost za svojeg kupca. CRM personalizira odnos s korisnikom na temelju
podataka prikupljenih o njemu te time stjeCe povjerenje korisnika. Strategija CRM-a je
modernizirana znac€ajka poslovanja svakog poduzeca te kao takva odgovara na zahtjeve
suvremenog poslovanja. Tvrtke koje uspjeSno implementiraju CRM u svoje poslovanje bolje
poznaju svoje kupce, pruzaju bolju uslugu te izgraduju dugoro€ne odnose s klijentima $to
predstavlja glavnu funkciju sustava upravljanja odnosima s korisnicima. Bankarski sektor
znatno je napredovao koristenjem CRM aktivnosti u svojem poslovanju. Danas se banke
suocavaju s agresivnom konkurencijom to zahtjeva ulaganje dodatnih napora da bi banka
preziviela na konkurentnom i nepredvidivom trziStu. Banke prikupljaju podatke svojih
klijenata kroz cjelokupno poslovanje te im razliitim uslugama nastoje ponuditi

zadovoljavajuce rjeSenje njihovih problema kroz sve faze Zivota.

Kljucne rije€i: CRM, strategija, personalizacija, izgradnja odnosa, vjernost

kupaca, bankarski sektor, informacijski sustav
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1. Uvod

Promjene u ponaSanju korisnika usluga i razvojem tehnologije javlja se potreba za
sustavom koji ¢e ucinkovito nadgledati pristup korisniku te nadgledati cjelokupno poslovanje
organizacije. Poduzeca koriste CRM sustave kako bi ucinkovito pratile potrebe i zelje svojih
klijenata te sukladno tome bolje zadovoljile njihove potrebe. Takoder, organizacije na taj nacin
grade bolji odnos s klijentima koji potom vjerno koriste njihove proizvode i usluge. Uvodenje
CRM sustava u poslovanje omogucuje organizaciji da upravlja odnosima bez obzira na to koji
komunikacijski kanal koriste (telefon, drustvene mreze, web stranica ili pak izravan kontakt s
klijentom).

Povijesno gledano, masovnom se proizvodnjom pojavila potreba za stvaranjem
dugoro¢nih odnosa s klijentima jer je takva vrsta proizvodnje i prodaje rezultirala gubitkom
direktnog kontakta s kupcem. Krajem 19. st. dolazi do znacajnijeg razvoja sustava upravljanja
odnosima s Kklijentima kada proizvodnja postaje ve¢a od potraznje, ¢ime se naglo razvio
marketing s ciliem da se viSak proizvoda proda potencijalnim kupcima. Veé tada su
organizacije shvatile da za profitabilnost poduzeéa nije dovoljno samo privuéi kupce svojim
proizvodima, vec izgraditi s njima blizak odnos i u€initi ih lojalnim.

Da bi CRM sustav bio uspjeSno implementiran kroz sve dijelove organizacije, nuzno je
radikalno mijenjati ponasanje tvrtke i definirati CRM strategiju. No, unato¢ nizu beneficije koje
CRM sustav donosi organizaciji, implementacija CRM strategije povlaci i odredene nedostatke
koji nisu zanemarivi.

CRM predstavlja alat na trziStu koji utjeCe na to kako ¢e proizvodi i usluge biti skrojeni
za kupca. Za razliku od strogo standardizirane proizvodnje u kojoj proizvodaci namecu
tipizirane proizvode, prilagodena proizvodnja je fleksibilna te su proizvodi personalizirani
potrebama i zahtjevima korisnika. Prilagodenost proizvoda rezultat je aktivnosti CRM-a koji
prikupljanjem informacija o kupcu kroz duzi period stvara Siru sliku kupca uzimajuci u obzir
trenutne i proSle potrebe za proizvodima, njihove preferencije te vrijednost koju oni imaju za
tvrtku.



2. Sustavi za upravljanje odnosima s korisnicima

Razumijevanje korisnika i dobro poznavanje njihovih zelja i potreba omogucuje
organizacijama pruzanje veéeg zadovoljstva svojim klijentima. Takoder, organizacije na taj
nacin grade bolji odnos sa klijentima koji potom vjerno koriste njihove proizvode i usluge.
Izgradnja dugoro¢nih odnosa s klijentima predstavlja glavnu funkciju sustava upravljanja
odnosima s korisnicima (CRM). Primjenom ovog koncepta organizacije su svoj fokus
preusmijerile s proizvoda na trzidte odnosno na samog kupca, a sve kako bi stekle prednost
pred konkurencijom na trzistu. CRM predstavlja stratedki marketindki proces, Cija je svrha
predvidanje, razumijevanje i upravljanje potraznjom kupaca (Ibrahim, Mohd, Rababah, 2011.).

Prema raznim autorima, CRM sustav se definira kao poslovna filozofija, poslovna
strategija, poslovni proces ili pak tehnolodki alat. Kada se CRM promatra kao poslovna
filozofija tada ono predstavlja orijentaciju na odnos, zadrzavanje kupaca i stvaranje vise
vrijednosti za kupca koja je postignuta upravljanjem procesima (Ryals, Knox, 2001.). Ako se
govori o CRM-u kao poslovnoj strategiji tada je rije€ o strategiji koja za cilj ima povecanje
zadovoljstva i lojalnosti kupaca ponudom njemu prilagodene usluge koja u njemu izaziva
reakciju (Croteau, Li, 2003.). CRM kao poslovni proces definiran je kao proces na makro razini
koji obuhvaéa potprocese poput identifikacije potencijalnog Kklijenta i stvaranja slike
cjelokupnog znanja klijenata (Fahey, Shervani, Srivastava, 1999.). Kada se CRM spominje u
kontekstu tehnologije, sustav je omogucio organizacijama da tehnologiju koriste kako bi se
lak$e zblizili u odnosima sa svojim klijentima (Hsieh, 2009.).

Analizom navedenih definicija moze se zakljuCiti da ¢e uvodenje CRM sustava u
poslovanje organizaciji koristiti u tri osnovna spektra poslovanja (Greenberg, 2001.):

e KkoriStenje analitiCkih alata omogucuje jedinstveni i integrirani pogled na kupce
e upravljanje odnosima s klijentima bez obzira na to koji komunikacijski kanal se
koristi(telefon, web stranica, drustvene mreze, direktan kontakt ,oc&i u o€i“)

e unaprjedenje efikasnosti i efektivnosti procesa koji su kljuéni za odnose s klijentima.

Orijentacija prema ovakvoj strategiji usmjerenoj prema korisniku dovodi do velike
potraznje tvrtki za CRM sustavima i rjeSenjima koja im mogu omoguciti Sirenje svojih resursa
koriStenjem modela blizin njihovim poslovnim potrebama i zahtjevima Sto ih posljedicno
udallava od tradicionalnih informacijskih tehnologija i odgovaraju¢ih metodologija
implementacije. Unato¢ svim beneficijama koje CRM sustavi unose u poslovanje, mnogo

implementacija ovih organizacijskin modela dozivi neuspjeh (Chalmeta, 2006.).



2.1. Povijesni razvoj upravljanja odnosa s kupcima

Potreba za razvojem dugoronih odnosa s kupcima pojavila se masovnom
proizvodnjom i prodajom koja je dovela do gubitka izravhog kontakta s kupcima. Znacajniji
razvoj sustava upravljanja odnosima s kupcima primjecuje se sedamdesetih godina
dvadesetog stolje¢a kada proizvodnja postaje veéa od potraznje. Tada dolazi do naglog
razvoja marketinga i oglasavanja kada se sve viSe popularizira pojam marketing odnosa te je
marketing od masovnog marketinga preSao na ciljani marketing i direktni marketing, a
karakteriziraju ih interakcija poduzeca i kupaca, zadovoljenje potreba potrosac¢a u realnom
vremenu te interaktivna segmentacija trziSta. Jedan od alata koji je omogucio realizaciju ideje
stvaranje bliskog odnosa izmedu klijenata i tvrtke jest upravo CRM. Marketing usmjeren na
uspostavljanje odnosa s kupcima svoj pocetak pronasao je u B2B marketingu, marketingu
odnosa u kanalima komunikacije, marketingu baze podataka/direktnom marketingu te u
marketingu usluga. Poduzec¢a ubrzo shvaéaju da samo privliagenje kupaca nije dovoljno, veé
je itekako vazno zadrzati ih i u€initi ih lojalnim poduzeéu. Kupci koji su nezadovoljni rijetko se
Zale, ve¢ se usmjeravaju prema drugim poduze¢ima koja im nude iste ili sli¢ne
proizvode/usluge. Osnovna zadaéa CRM-a je povecanje prodaje po kupcu, poboljSanje
odnosa s kupcima te povecanje potroSacke lojalnosti kupaca jer za fokus ima dvosmjernu
komunikaciju s klijentima kako bi se njihove Zelje bolje ispunile. Uz navedene razloge uvodenja
CRM-a mogu se joS navesti i privlaCenje novih kupaca te smanjenje troSkova kroz poboljSanja

u poslovnim procesima.

Marketing usmjeren na transakcije Marketing usmjeren na odnose

_ Fokus na izgradniji lojalnosti i zadrZzavanje
Fokus na prodaju
kupaca

) ) Naglasak na koristi od proizvoda koje su
Naglasak na oblike proizvoda L L.
znacajne za potrosace

_ } _ Naglasak na visoku razinu usluga koje su
Mali naglasak na zadrzavanju kupca ) o
usmjerene na pojedinacnog kupca

Ograniceno povjerenje kupaca Visoko povjerenje kupaca

Intenzivan kontakt s kupcima kroz koji se
Umijeren kontakt s kupcima pokuSavaju dobiti informacije o kupcima i

poboljSati odnos s njima

Kvaliteta je iskljucivo briga proizvodnje Kvaliteta je briga svih

Izvor: Renko, N., Strategije marketinga, Naklada Ljevak, Zagreb, 2009., str. 315.



2.2. Struktura CRM-a

CRM se u organizaciji proteZe kroz tri razine: kolaborativni, operativni i analiticki CRM.
Ove razine opisuju opseg u kojem CRM djeluje u organizaciji.

Kolaborativni CRM je ono §to klijent vidi, on predstavlja sucelje prema klijentu.
Kolaborativni CRM uklju€uje razna komunikacijska sredstva poput e-maila, telefona, faxa ili
internetskih stranica preko kojih klijent dolazi do interakcije s organizacijom.

Operativni CRM je zaduzen za svakodnevnu komunikaciju s klijentima jer obuhvaéa
neposredan pristup korisniku, odgovoran je za automatizaciju procesa marketinga, prodaje i
usluge. Operativni CRM prikuplja podatke, skladisti ih, izvlaci, obraduje, interpretira i izvjeStava
0 podacima vezanim za klijente.

Analiticki CRM pruza sveobuhvatni uvid u potrebe i zelje korisnika, razumijevanje
njihovog pona3anja, prognozu segmentacije i trendova ponasanja te ostale analize vezane za
korisnike i proizvode koje kupuju. Analiticki CRM nije u izravhom kontaktu s klijentima, on
obraduje i analizira podatke koje su prikupili operativni i kolaborativhi CRM te ¢e na temelju
rezultata analiza generirati odluke i strategije (Duki¢, Duki¢, Martinovi¢, 2015.).

2.3. Implementacija CRM sustava

Stvaranje ucinkovitog sustava za upravljanje odnosima podrazumijeva radikalno
mijenjanje pona8anja tvrtke i definiranje stvarne CRM strategije. Kako bi to ucinile, tvrtke
moraju definirati klijente, analizirati profitabilnost klijenata te definirati ciljeve klijenata. Stvarni
klijenti tvrtke se definiraju kao oni koji kupci Cije ponaSanje treba uzeti u obzir. Analiziranje
profitabilnosti klijenata ukljuuje procjenu svakog Kklijenta pojedinaéno te odredivanje
profitabilnosti koju svaki od njih donosi tvrtki. Ova analiza uklju€uje: 1. segmentiranje tipova
klijenata na temelju lako dostupnih podataka poput prihoda; 2. grupiranje svih troSkova
vezanih uz upravljanje odnosima po razli¢itim segmentima koriste¢i model troSkova temeljen
na kupcu (CRM troSkovi); 3. analiza vrijednosti za klijenta, ostvarivanje prihoda i profita: 4.
definicija profitabilnosti po segmentu klijenata i za svakog klijenta pojedinacno. Definiranje
cilieva klijenata ukljuCuje predvidanje prihoda i troSkova po klijentu kako bi se ustanovila
buduca isplativost tvrtke i odredili kratkoroCni i dugorocCni ciljevi klijenata po segmentima, ali i
ciljevi svakog klijenta pojedinacno (Chalmeta, 2006.).

Da bi se CRM strategija uspjeSno primijenila i implementirala u poslovanje bitna su tri
klju€na faktora, a to su tehnologija, poslovni procesi i ljudski faktor.

TehnoloSke inovacije omoguéuju povezivanje dijelova poduzeéa koji prikupljaju
informacije kroz kontakte s kupcima (front office) i kroz druge dijelove poduzeca (back office)

te su zasluZzne za skladiStenje i analizu podataka. Primjena CRM sustava povla¢i nabavu

4



odgovarajuce tehnologije koja mora biti u skladu s postoje¢im informacijskim sustavom §to
zahtijeva znacajnija financijska sredstva.

Poslovni procesi moraju biti osmisljeni u skladu s orijentacijom na kupce i to ne samo
onih koji su izravno uklju¢eni u komunikaciju, vec i svi ostali. To €esto povlaci prihvacanje novih
nacina razmi$ljanja na svim organizacijskim i upravljackim razinama.

UspjeSno implementirati CRM neée biti moguée ukoliko zaposlenici ne usvoje nove
pristupe. Razumno je o&ekivati interni otpor prilikom uvodenja CRM-a stoga je vazno da se
organizacija unaprijed pripremi za mjere kojima ¢e se takve situacije rieSavati. Klju¢no je sto
je vise zaposlenika moguce integrirati u pripremne radnje za uvodenje CRM-a jer ¢e tako
zaposlenici lakSe prihvatiti promjene koje donosi novi pristup u poslovanju poduzeéa
(Vuc€emilovi¢, 2015.).

Koncept CRM-a primjenjuju poslovni subjekti u razvijenim zemljama kako bi povecale
svoju dobit, a primjeri njihove uspjeSne primjene su americki lanac trgovine K-Mart, avionska
kompanija Delta Airline te softversko poduzeée Teradata Corporation, Amazon.com, General
Electric, Charles Schwab, Dell Computers, IBM, Tessco itd. (Krsti¢, Skorup, Vukadinovic,
2014.).

2.4. Pozitivni i negativni aspekti uvodenja CRM sustava u

poslovanje

Implementacija CRM sustava uklju€uje promjene u organizaciji i radu tvrtke §to rezultira
poboljSanjem performansi i konkurentnosti tvrtke na trziStu. Najznacajniji napretci Kkoji
rezultiraju implementacijom CRM sustava su sljedeci (Bergeron, 2001.):

e pruzanjem bolje usluge dolazi do veéeg zadovoljstva klijenata

e veca poslovna koherentnost kao rezultat definiranja korporativnih ciljeva su usko
povezani sa zadovoljstvom klijenata

e povecanje broja klijenata i osiguranje njihove vece lojalnosti zahvaljujuci reorganizaciji
i kompjuterizaciji poslovnih procesa koji su vezani uz zZivotni ciklus odnosa s klijentima
(prodaja, marketing, usluge korisni¢ke podrske)

e poboljSanje i proSirenje odnosa s klijentima, stvaranje novih poslovnih prilika

e ustanoviti kako segmentirati kupce, razlikovati profitabilne kupce od onih koji to nisu te
utvrdenje prikladnih poslovnih planova za svaku situaciju pojedinacno

e povecanije ucinkovitosti pruzanja usluga na nacin da se korisnicima pristupa s potpunim
i to¢nim informacijama

e manji troSkovi



e informacije o prodaji i marketingu vezane uz zahtjeve klijenta, oCekivanja i percepcije

u stvarnom vremenu.

Nedostaci CRM-a odrazavaju se u nedosljednosti organizacija i njihovim nacinima
sankcioniranja nepostenih klijenata. Najéed¢i CRM nedostaci su oni koji proizlaze iz
nedosljednih organizacija koje posluju suprotno onome Sto zagovaraju. Problemi se naziru u
situacijama kada CRM nije implementiran u odredene dijelove organizacije (npr. prodaja,
marketing itd.) te kada se CRM ne proteze kroz ostale segmente organizacije. Segmenti
organizacije koji se suo€avaju s potrebama korisnika ne predstavljaju slabe to¢ke organizacije,

vec dijelove u kojima CRM sustav nije prisutan (Krsti¢, Skorup, Vukadinovi¢, 2014.).

2.5. Uloga CRM-a u cjelokupnom informatiCkom sustavu

poslovnog sustava

Uvodenje i razvoj informacijske tehnologije znatno mijenja smjer u kojem poduzece
treba usmijeriti svoje poslovanje te utjeCe na formiranje i provedbu odnosa s korisnikom. Kako
se same poslovne aktivnosti razvijaju, tako se mijenja uloga IT-a u poduzecéu. Poduzeca imaju
sve veCe potrebe za kvalitetnijim i pouzdanijim sustavima koje mogu primijeniti na svim
razinama svoje organizacije $to znaci da sustavi koje implementiraju u svoje poslovanje
moraju biti primjenjivi i prilagodljivi svim aspektima poslovanja. U pocetku, CRM je bio
namijenjen zadovoljavanju iskljuCivo korisnika i njegovih potreba Sto se s vremenom
promijenilo iz razloga $to je za postizanje pozitivnih rezultata postalo vazno pruziti potporu
pruzatelju usluga, a ne samo zadovoljiti krajnjeg korisnika. Kasnije se razvijaju rjeSenja
temeljena na programskoj podrsci koja su usmjerena kako na zadovoljavanje korisnika tako i
na pruzanje potpore poduzecé¢ima. CRM sustav mora zadovoljiti sliedece kriterije u poslovnom
sustavu:

e usmjerenost prema korisniku i zadovoljenje njihovih potreba

e podrska u suradnji s poslovnim subjektima

e sposobnost prilagodavanja raznim granama poslovanja, odnosno njihovim

specifi¢nim potrebama

e sposobnost integracije s ostalim aplikacijama poslovnog subjekta.

Jednostranu i sporu komunikaciju zamijenila je dvosmjerna i dinami€na komunikacija
pri Eemu poduzecéa brzo, jednostavno i u€inkovito dolaze do povratnih informacija od svojih
korisnika, a to je omoguéeno pojavom mreznih alata. Poduzeta tako s Kkorisnicima

komuniciraju putem raznih interaktivnih promotivnih materijala. Najvecu ulogu u komunikaciji



izmedu poduzeca i korisnika ima informacijska tehnologija te druStvene mreze koje utjeCu na
izgradnju ugleda poduzeca ¢ime stvara korisnikovu percepciju o brendu.

CRM sustavi omogucuju sistematizaciju svih potrebnih informacija koje su prikupljene
interakcijom s korisnicima (kolaborativhi CRM). Na tim informacijama ¢e se dalje zasnivati
marketing i prodaja. Analizom informacija dobivenih putem sustava za upravljanje odnosa s
korisnicima mogu se sprijeciti uzaludne reklame i marketinske strategije kao i sam neuspjeh

poslovanja (Milkovi¢, 2019.).

2.6. Drustveni CRM ili SCRM

Prou¢avanjem domace i strane literature, moze se zakljuciti da je drustveni CRM
najbolje opisao Greenberg (2011.) i to kao poslovnu strategiju privlacenja kupaca putem
drustvenih mreza s ciliem izgradnje povjerenja i lojalnosti brendu. Drustveni CRM zahtijeva
ucenje novih nacina upravljanja odnosima s klijentima, osluskivanje klijenata te prilagodavanje
poslovne komunikacije klijentima, a sve kako bi se maksimizirala profitabilnost poduzeca.
Izuzetno je vazno iskoristiti priliku osludkivanja klijenata putem drustvenih mreza odnosno
pratiti $to oni zapravo misle i govore o poduzecu. Drustveni CRM je itekako vrijedan, jer putem
njega korisnici dobrovoljno komuniciraju s kompanijama, one ih zabavljaju 'postovima’ te ih
izvjeStavaju o novim proizvodima, uslugama ili pogodnostima koje dolaze uz njih.
Tradicionalne CRM aktivnosti, poput kampanje izravne poste naj¢ed¢e su dizajnirane za
prodaju ili prikupljanje podataka o kupcima, ali nisu dovoljno efikasne za angaziranje kupaca.
Klijenti takve poruke &esto ignoriraju, smatraju ih nepotrebnima te ih preusmjeravaju u mape
nezeljenog sadrzaja. Kupci Zzele komunicirati s brendovima na drustvenim platformama, sli¢no
kao Sto komuniciraju s prijateljima i obitelji. Na primjer, Facebook korisnik moze komentirati
objave i fotografije i time organizaciji dati preporuke, a na taj nacin se neposredno povezuje s
tvrtkom, proizvodom ili markom. Prisustvo pratitelja na Facebooku, Instagramu ili nekoj drugoj
platformi stvara jako dobru podlogu za prikupljanje korisnih podataka o klijentu poput
sociodemografskih informacija (dob klijenta, status veze) ili pak adrese korisnika Cime
poduzeée moze obogatiti veé postojece profile klijenata. Temeljna ideja drustvenog
marketinga je upravljanje drustvenim mrezZama jer ¢e koriStenjem drustvenih platformi i medija,
poduzece lakSe i kroz viSe kanala doprijeti do kupaca.

Glavna razlika izmedu tradicionalnog CRM-a i druStvenog CRM-a vidljiva je u nacinu
rada s podacima o klijentima. Drustveni CRM omogucuje korisnicima aktivno sudjelovanje u
odnosima s dobavljaCima to jest aktivnho sudjeluju i doprinose poboljSanju i prilagodbi
proizvoda prema njihovim zeljama i zahtjevima.

Drustveni CRM omogucuje korisnicima da putem razli€itinh drustvenih platformi aktivno

sudjeluju u partnerstvu sa svojim dobavljaima Sto znadi da sam korisnik moze utjecati i
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doprinijeti poboljSanju i prilagodbi proizvoda prema svojim osobnim zahtjevima i Zeljama
(Kubina, Lendel, 2015.).

2.7. Elektronicki CRM ili e-CRM

Osnovne karakteristike organizacija koje su uspjeSno implementirale CRM sustav u
svoje poslovanje objasnili su John Abram i Paul Hawkes u radu '7 mitova o upravljanju
kupcima'. Naglasavaju kako takve organizacije CRM definiraju kao skup aktivnosti koje se
protezu kroz cijelu organizaciju, na svim upravljackim razinama, a koje su usmjerene na
stvaranje vrijednosti za kupca i samu organizaciju. Takve organizacije alociraju resurse, kako
ljudske tako i one financijske, prema kupcima u odnosu na vrijednost koju kupac donosi
organizaciji. Nadalje, organizacije s implementiranim CRM sustavom stvaraju Siru sliku o
svakom kupcu na razini cijele tvrtke, sliku o njihovim trenutnim i proslim potrebama za
proizvodima, njihovim preferencijama te vrijednostima koju oni imaju za tvrtku. One kroje i
promoviraju svoje buduée proizvode na nacin kako to preferiraju njihovi kupci u pravo vrijeme
kada kupci to ne traze, nego kada oni to o¢ekuju. Nadalje, takve ¢e organizacije personalizirati
komunikaciju svakom individualnom kupcu pojedina¢no, po&evsi od samog tona komunikacije,
vremena u kojem se ta komunikacija odvija te sadrzaj komunikacije s kupcem.

Spomenuti elementi bitni su za svaku organizaciju, a posebno za organizacije koje
imaju veliki broj kupaca, stoga ¢e koriStenje tehnologije omoguditi i olak3ati:

e prikupljanje, pohranjivanje i distribuciju podataka te ih pretvoriti u vrijedne informacije

e razumijevanje ponaSanje kupaca kroz 'rudarenje podataka' i pomocu statistickih
analiza

e definiranje pravila organizacije i njihova distribucija kroz organizaciju kako bi se ona
aplicirala na svaku interakciju s kupcem

e viSe verzija proizvoda i usluga koje su skrojene za individualnog kupca

e personalizacija interakcije u datom trenutku s kupcima ovisno 0 njihovim

karakteristikama te na temelju toga kako je napredovala dosadasnja komunikacija.

Nove e-tehnologije poput Interneta, e-mail-a, mobilne telefonije i digitalne televizije
olak8avaju navedene stavke koje donosi implementacija CRM sustava, a ujedno ih &ini i
isplativijima od tradicionalnih nacina stvaranja blizih odnosa s kupcima. Prema mnogim
istrazivanjima o marketingu odnosa, utvrdeno je da ako transakcija licem u lice koSta 100 kuna,
transakcija putem telefona ¢e kostati 10 kuna dok e transakcija putem elektroni¢kih medija
kostati 1 kunu (zanemarujuci fiksne troSkove). Niski troSkovi komunikacije putem elektronickih
medija oznacavaju kako je personalizacija proizvoda, usluge i interakcije s pojedincem postala

moguca i jednostavnije (Fairhurst, 2001.).



Danas je e-CRM prilagoden na razli¢ite nacine sektorima poput bankarstva, turizma,
zracnih prijevoznika itd. Sektor bankarstva ulaze napore kako bi sa svojim korisnicima ostvario
interpersonalnu komunikaciju te im pruzio poviasteni tretman. Koristenje samousluznih
tehnologija doprinosi poboljSanju upravljanja odnosima s klijentima, a kada se spominje
bankarski sektor tada je bitno naglasiti bankarske aplikacije za online usluge bankarstva.
Online bankarstvo je itekako unaprijedilo poslovanje banaka, a korisnike ucinilo zadovoljnijima
pruzenom uslugom. Mobilna aplikacija online bankarstva olakSava pristup bankovnim
uslugama putem pametnog telefona jer korisnik moze bez obzira na vrijeme i mjesto pristupiti
svojim bankovnim raunima, vidjeti stanje, izvrsiti transakcije te ugovoriti razne usluge za koje
bi u proslosti proveo satima &ekaju¢i u redu na Salteru. Samousluzni 'check in' u
aviokompanijama u potpunosti je prilagoden korisniku $to ga €ini jednostavnim za koristenje
za razliku od dugotrajnog ¢ekanja u redu da bi se prijavio dolazak. Samousluznim aktivhostima
kupac zamjenjuje rad zaposlenika Sto takoder doprinosi produktivnosti poduzeca. Da bi
organizacija uc€inkovito izgradila odnose s klijentima u online okruzenju, nuzno je
odgovarajuéom segmentacijom trzidta identificirati klijente te utvrditi vrstu korisnika s kojim
komunicira i na taj nacin uciniti odnos izmedu klijenta i organizacije jaim. Razlog zasto se
klijenti opustaju u online kupovinu jest usluga koja im je pruzena prilikom pretrazivanja stranica
te razne pogodnosti koje dobivaju u sklopu promotivnih ponuda. Unato€ tome, postoje elementi
koje e-trgovina mora razvijati kako bi bila jo$ uspjesnija. Neki od njih su: jo$ bolje prikazivanje
proizvoda i usluga na stranici, postupak povrata proizvoda i zamjene u slu€¢aju nezadovoljstva
kupca mora biti jednostavniji i transparentniji bez skrivenih uvjeta, sustav za rjeSavanje prituzbi
kupaca mora biti brze i u€inkovitije odgovarati na kupeve zahtjeve, a postprodajne usluge
moraju postojati bez obzira na indirektan odnos s kupcem. Potrosaci izbjegavaju internetsku
kupovinu zbog nedostatka povjerenja u web-mjesta na kojima se nalaze, a ono proizlazi iz
mogucnosti nedobivanja proizvoda nakon plac¢anja, zbog nepodudarnosti proizvoda koji su
narucili i proizvoda kojeg su dobili ili pak zbog 'curenja' osobnih informacija posjetitelja web
mjesta. Upravo zbog spomenutih razloga, nuzno je da trgovci razumiju kupca i osiguraju mu
potpunu sigurnost prilikom internetske kupovine. Zadovoljstvo korisnika koje je postignuto
koristenjem alata e-CRM-a moze se mijeriti pomocu Cetiri pokazatelja: percipirana kvaliteta
usluge, percipirani osjecaj za zajednicu, percipirana pravednost cijena i percipirana orijentacija
prema kupcu koja pozitivno utje€e na zadovoljstvo kupca.

Dijeljenje podataka i integracija podataka nuzni su da bi se kupcu svaki put pruzilo
najbolje iskustvo. Prikupljene podatke o kupcima treba pregledati te odluditi koji podaci su bitni
za daljnje analize i personalizaciju sustava kupcu. Koristenje web servisa s prikladnim alatima

za primjenu olak$avaju funkcioniranje sustava (Kampani, Jhamb, 2020.).



MARKETING

PRODAJA

USLUGA

gl -

w &

PODACI
O KUPCU

=
m
9
[
wn
=
Iz
S5
=Zm
>0
>3
0
g:
=>
Z
=X
&
@}
(&N
m

Q\

Slika 1. CRM i mediji

Izvor: Bradshaw and Brash (2001.)

Kao §to je prikazano na slici 1. prikupljeni podaci o klijentima koriste se za formiranje
personalizirane usluge, a ona se kasnije koristi u marketingu i prodaji. Personaliziranom
uslugom se pristupa klijenti kroz razliite medije poput televizije, interneta, mobitela i IVR-a

(interaktivni glasovni odgovor).

2.8. lzazovi i mogucénosti e-CRM-a

Postoji mnogo prilika, ali i niz izazova u e-svijetu za CRM, $to stvara jaz izmedu onih
organizacija koje uspjesno implementiraju i koriste CRM u svojem poslovanju i onih koje se
mozda nisu najbolje snasle u primjeni moderne tehnologije. Prilika za stvaranje vjernih kupaca
pojavljuje se u trenu kada kupac reagira na situaciju u interakciji s organizacijom, a organizacija
mu pruza individualno rjeSenje personalizirano njegovoj reakciji. ‘Online’ je tesko stvoriti blizak
odnos s kupcem stoga je potrebno uloziti viSe truda kako bi se kupcu pruzila usluga koja
nadmasuje njegova oCekivanja i kako bi kupac osjetio emociju prema organizaciji za razliku
od distog zadovoljstva samim proizvodom. Sli€no tome, zbog udaljenosti elektroni¢kih kanala,
izgradnja povjerenja postaje teZza nego Sto je to u tradicionalnim nacinima izgradnje odnosa
jer ne postoji izravan kontakt kupca i organizacije. Bez povjerenja kupca, organizacija nije u

mogucnosti izvudi iz njih informacije koje su joj potrebne 3to je bitno za stvaranje u€inkovite
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CRM strategije. Upravo zato pravila privatnosti i jamstva postaju kljucni elementi izgradnje
povjerenja kupca, a samim time povlae ucinkovitost e-CRM-a. Organizacije moraju biti
svjesne da je konkurencija udaljena za samo jedan klik $to znaci da ako organizacija ne ispuni
svoja obecanja kupcima i ne prezentira informacije na nacin na koje on to zeli, kupac ¢e se
okrenuti u potrazi za boljim proizvodom i uslugom kod konkurencije. Upravo iz razloga $to se
informacije kre¢u jako brzo putem elektroni¢kih medija, jednom kad organizacija izgubi
povjerenje kupca, teSko ¢e ga dobiti natrag. Vec je odavno poznata Cinjenica da ¢e kupac
‘'offline’ svoje nezadovoljstvo podijeliti s deset ljudi dok ¢e 'online' to isto nezadovoljstvo
podijeliti s desecima ili stotinama ljudi u djeli¢u sekunde, putem jednostavnog komentara ili
objave na drustvenim mrezama.

Neusporedivo viSe informacija o kupcu je mogucée prikupiti online alatima, bilo
ispitivajuci ih i direktno trazeci potrebne informacije ili pak praéenjem njihovog pona3anja.
Online se svaki pokret biljezi ¢ime tvrtke znaju konkretnu putanju kretanja po web stranici
tvrtke, biljezi se svaka informacija koju je kupac pregledao, a sve to sluzi kao buduca referenca
koja koristit za pruzanje personaliziranije usluge kupcu slijedeéeg puta kada kupac posjeti
stranicu. Najucinkovitije e-CRM implementacije od kupca postepeno prikupljaju informacije i
pospremaju ih u bazu podataka. Na taj nadin se kupci privikavaju na dijeljenje informacije, a
organizacija stvara Siru sliku o kupcu temeljenu na njegovom prethodnom ponasanju. Podaci
koji su prikupljeni na ovaj nacin izravno od kupca i temeljem njihovog ponasanja analiziraju se
i potom Kkoriste za identifikaciju svih mogucnosti da bi se personalizirali proizvodi, usluge i

komunikacije s kupcima (Fairhurst, 2001.).
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3. Utjecaj CRM-a na prilagodavanje proizvoda ili

usluga

3.1. Povijesni kontekst proizvodnog koncepta prilagodbe

Koncept proizvodnje koji ukljuCuje prilagodbu proizvoda stvoren je za vrijeme
manufakturne proizvodnje. Tada je korisnik za svaku iskazanu potrebu bio preusmjeren
odgovarajuéem obrtniku, bez posrednika, koji je ,iskrojio“ zadani proizvod potpuno u skladu sa
zahtjevima korisnika (obuca, odje¢a, namjestaj, kuée itd.). Za ovo razdoblje karakteristi¢na je
izravna komunikacija izmedu korisnika i proizvodaga, odnosno komunikacija licem u lice.
Tijekom razdoblja prve industrijske revolucije koncept primarno prilagodenih proizvoda
postepeno zamjenjuje koncept proizvodnje standardiziranih proizvoda koje karakterizira
masovna proizvodnja, industrijske metode izrade, niZe cijene itd. Masovne koli€ine proizvoda
znacajno smanjuju troSkove proizvoda, trZiSte se Siri izvan neposrednog okruzenja
proizvodaca, ucinkovitost proizvodnje se znatno povecava kao rezultat standardizacije,
pristupacne cijene proizvoda CcCine iste dostupnima sve veéem broju kupaca, izmedu
proizvodaca i klijenata su prisutni razni posrednici (trgovci na veliko, maloprodaja, trgovci), a
komunikacija izmedu proizvodaca i klijenata postaje neizravna. Industrijska standardizacija
koja je omogucila obostranu izmjenjivost osnovnih komponenti proizvoda, javlja se pocetkom
19. st., najprije u proizvodnji oruzja (puske), zatim kod Zeljezni¢kog prometa (tracnice). Stoga
se standardizacija proizvoda provilaci kroz stoljece. Krajem 19. stolje¢a, vecina industrija
provodi koncept standardizacije svojih proizvoda. lzrada sve slozenijih standardiziranih
proizvoda masovne proizvodnje rezultirala je u odredenoj neravnoteZi tog koncepta
proizvodnje. S jedne strane, korisnici izrazavaju sve vec¢u potrebu za raznolikom proizvodima
dok ¢e s druge strane proizvodaci nuditi one proizvode koji su kreirani za korisnike prosje¢nog
ukusa (Galvin, 2001.).

Spomenuti nedostaci koncepta standardiziranih proizvoda su prevladali u drugoj i u
treCoj industrijskoj revoluciji. U periodu druge industrijske revolucije razvija se novi koncept
proizvoda — modularizacija proizvoda, koji promatra sloZzene proizvode i njihovu modularnu
strukturu Ciji sustav je slozen od individualnih, funkcionalnih jedinica (modula) sa
standardiziranim suceljima i interakcijama. U skladu s ovim konceptom, zamjena jednog
modula (jedinice) u strukturi stvara potpuno novu verziju proizvoda. Time je omogucen veci
izbor varijanti proizvoda Sto je izuzetno bitno za pojedinanog korisnika. Za drugu industrijsku
revoluciju karakteristiCna je neizravna komunikacija izmedu korisnika i proizvodaca, a ona je

postignuta preko posrednika.
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U razdoblju tre¢e industrijske (IT) revolucije javlja se stari koncept proizvodnje, ali na
nov nacin — sekundarna prilagodba proizvoda. Ovaj koncept temelji se na razvoju
informacijskih i komunikacijskih tehnologija (IKT), s obzirom da one mogu previadati
nedostatak prosjeénog ukusa korisnika u masovnoj proizvodnji podrzanog modularizacijom
proizvoda (Wiegran, 2000.).

Prilagodba proizvoda zapodinje pregovaranjem s korisnikom o detaljima njegove
narudzbe te se ona nastavlja kroz sve faze zivotnog ciklusa proizvoda koji ima utjecaj na
daljnje povecanje raznolikosti proizvoda. Masovna proizvodnja industrijskih proizvoda dovela
je do nove poslovne strategije — masovne prilagodbe proizvoda u kojoj do izrazaja dolazi
ekonomija razmjera (smanjenje jedini¢nih troskova zbog proizvodnje u velikim razmjerima) ali
i zadovoljenje specifiCnih zahtjeva pojedinih korisnika. Ovo razdoblje ponovno karakterizira
izravna komunikacija licem u lice izmedu korisnika i proizvodaca, ali se ona sada ostvaruje
putem ICT-a. Upravo je potreba za direktnom komunikacijom, potpomognuta razvojem ICT-a,
dovela do razvoja proizvodnog koncepta — upravljanja odnosima s kupcima(CRM). CRM
predstavlja poslovnu strategiju koja je ugradena u sustav izravne komunikacije, uklju€ujuéi
procese prodaje, upravljanje odnosima s klijentima, naplatu zaka$njelih obveza, upravljanje
znanjem i ljudskim resursom, lanac opskrbe te sprie€avanje zloupotrebe (Eechambadi, 2007.).

Stvarni koncept proizvodnje rezultat je daljnje evolucije CRM koncepta u koncept
drustvenog CRM-a (eng. Social CRM). PonaSanje klijenata stalno se mijenja, a kao odgovor
tome proizvodadi dijele vise informacija o njima jer imaju viSe resursa, stvaraju vise sadrzaja,
podrzavaju druge korisnike kroz drustvene tehnologije poput Facebook-a, Twitter-a, videa,

blogova, kroz mobilne uredaje itd. (Krsti¢, Skorup, Vukadinovi¢, 2014.).

3.2. Prilagodba proizvoda i usluga

Prilagodba je izraz koji potjeCe od engleske rije€i custom te ona u proizvodnju uvodi
fleksibilnost koja prati specificne zahtjeve korisnika. Za razliku od strogo standardizirane
proizvodnje u kojoj proizvodaci namecu tipizirane proizvode, prilagodena proizvodnja je
fleksibilna te su proizvodi personalizirani potrebama i zahtjevima korisnika. Prilagodeni
proizvod je generiCki proizvod izraden od standardnih modula koji su kombinirani na nacin na
koji to korisnik zeli. Razvojem individualne proizvodnje, primarna prilagodba proizvoda
predstavlja prvi korak direktne prilagodbe. Ekspanzijom ICT tehnologija, razvija se sekundarna
prilagodba proizvoda ¢ime se ponovno uspostavlja izravna komunikacija izmedu proizvodaca
i kupaca, ali na potpuno nov nacin. lako proizvodac razvija proizvode prvenstveno namijenjene
globalnom trziStu, takoder istovremeno postize direktnu komunikaciju sa svakim krajnjim

korisnikom individualno, a sve kako bi zadovoljio njegove specifi¢ne zahtjeve.
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Prilagodba proizvoda se odvija paralelno s prilagodbom komunikacije i cijene.
Prilagodba komunikacije utjecala je na stvaranje i upravljanje korisni¢kim sucelijem (e-posta,
oglasavanije) §to je kasnije dovelo do razvoja sustava upravljanja odnosima s klijentima.

Prilagodba cijena se odnosi na uskladivanje cijena proizvoda sa korisnicima.
Prilagodba cijena moze biti aktivna ako korisnik sam odreduje cijenu koju je spreman platiti za
odredeni proizvod ili uslugu te pasivna kada korisnik odabere proizvod, a cijena se izraCunava
na temelju dostupnosti proizvoda, razine iskoristenosti kapaciteta ili prema drugim relevantnim
¢imbenicima (Krsti¢, Skorup, Vukadinovi¢, 2014.).

Prilagodba proizvoda zapocinje pregovaranjem s klijentom o detaljima narudzbe te se
nastavlja kroz sve faze zivotnog ciklusa proizvoda koji ima utjecaj na daljnje poveéanje
raznolikosti proizvoda (Vuc€emilovi¢, 2015.). Osnovna bit prilagodbe temelji se na prihvatljivim
rokovima isporuke i prihvatljivim cijenama te ponuda proizvoda prilagodenih kupcima. CRM
nudi prilagodenost proizvoda i usluga kupcima kako bi se postojece i potencijalne potrebe
kupaca uskladile i ispunile. CRM omogucuje medusobnu povezanost izmedu korisnika i
organizacije, a sve s namjerom isporuke personaliziranih proizvoda i usluga.

Osnovno usmjerenje CRM-a odnosi se na dva glavna podrucja: stvoriti blizi i dubilji
odnos s kupcima te povecati organizacijske sposobnosti kako bi koordinirali ponasanja za
individualne odnose temeljene na potrebama kupaca ili onoga $to organizacija zna o kup&evim
zahtjevima ili interesima. To je zato Sto su postojeéi kupci uvijek isplativiji od novih kupaca, a
prodaja veéeg broja proizvoda ve¢ postoje¢im kupcima iziskuje manje financijskih sredstava.
Uskladivanje proizvoda i usluga s potrebama i oCekivanjima kupaca rezultira privlaenjem
razli¢itih kupaca no isto iziskuje i izdvajanje znatnijih sredstava. Noviji marketinski postupci
orijentirani su na pruzanje jedinstvene usluge stoga je kljuéno prikupiti velike koli¢ine
informacija i detalja o klijentima. Kako bi se predvidjela vjerojatnost ponovne kupnje ili kupnja
dodatnih proizvoda uz osnovne, organizacija mora prikupljati podatke korisnika kroz interakciju
s klijentom.

Aktivnosti CRM-a izravno utjeCu na proizvode i usluge (Slika 3.) te utjeCu na sustav
interne obrade. CRM moze pomoci u smanjenu operativnih troSkova ucinkovitim odnosima s
klijentima te minimizirati veli€inu ukupnih procesa. S druge strane, uc€inkovit CRM moze
pomoci povecati kvalitativne proizvode i usluge interakcijom s kupcima (Shaon, Rahman,
2015.).
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Slika 2. Utjecaj CRM-a na proizvode i procese
IZVOR: Shaon, Rahman, 2015.
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3.3. Profiliranje kupaca

Kada tvrtka marketinSkim aktivnostima stekne novog kupca, kupac ¢ée odrediti
vrijednost svake od aktivnosti koja je primijenjena na njemu. Kada kupac percipira tu vrijednost
kao pozitivnu, on ce biti sretan i zadovoljan. U protivnom &e kupac razmisljati o pronalazenju
druge konkurentske tvrtke koja ¢e zadovoljiti i ispuniti njegove zahtjeve. Iz tog razloga,
profiliranje za svakog kupca posebno izuzetno je bitno za poslovanje jer se tako osigurava da
cijeli ciklus CRM-a (prodaja, marketing i korisniCka podrSka) ponudi personaliziranu i
prilagodenu uslugu kupcu kako bi svaki od njih imao drugaciji dozivljaj proizvoda i to u skladu
s njihovim potrebama i interesima (Anshari i sur., 2019.). Internet tvrtkama pruza nove
mogucnosti za istraZivanje potreba i karakteristika kupaca kako bi dobila osnovu za selektivno
planiranje, dizajn i kontrolu svih interakcija s kupcima. Takva osnova moZe pospjeSiti
u€inkovitost interakcije s trziStem kao i u€inkovitost stimulacije i zadovoljenja potreba kupaca.
Problemi u koristenju profiliranja kupaca nastaju prvenstveno kroz eti¢ke i moralne filozofije te
kroz kritiku postupaka prikupljanja podataka koji ne reagiraju na aktivnosti korisnika. Takvi
problemi ograni¢avaju uspjesnost profiliranja kroz e-trgovinu od strane korisnika te uniStavaju

odnose koje organizacija ima sa svojim kupcima i s javno$éu (Wiedmann i sur.,2002.).
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3.4. Oblikovanje usluge

Analizom dostupne literature koja je nastala istraZivanjem podrucja oblikovanja usluga

i proizvoda moze se rezimirati da oblikovanje usluge &ine sljedeci elementi (Severovi¢, 2013.):

Struktura usluge — trziSte na koje se plasira, poslovni model (kako poduzece stvara i
isporucuje neku vrijednost u odredenom ekonomskom, sociokulturnom i institucionalnom
okruzeniju), okvir regulative, poslovni rizik (npr. kreditna sposobnost u bankovnom sektoru)
te upravljanje poslovnim subjektom (menadzment).

Sustav isporuke usluge — €ine ga dvije skupine aktivnosti koje realiziraju isporuku usluge,
a to su: front office (prodaja) i back office (podrska). Front office djeluje na prvom dodiru
klijenta i organizacije te je zasluzan za direktni kontakt s klijentom lice u lice, dok se podrska
koristi za upravljanje poslovnim operacijama u suceljima koja nisu vidljiva kupcu te onim
operacijama koje nisu povezane s izravhom prodajom. Kada se promatra bankarski sektor,
prodaja bankarskih usluga se odvija direktnim kanalima prodaje (na Salteru) ili putem online
bankarstva dostupnom na svakom pametnom telefonu. Aktivnosti koje su usmjerene na
prodaju omogucuju klijentima izbor izmedu dostupnih ponuda te ée oni sami odrediti kada
¢e im ta usluga biti isporucena.

Nacin komunikacije — ponuda usluga se formira na temelju komunikacije s klijentom,
neovisno je li to komunikacija licem u lice, komunikacija putem elektronickih kanala (online
bankarstvo) ili komunikacija putem poste. Ovisno koja vrsta kanala komunikacije se koristi,
sukladno tome usluga se oblikuje i prezentira klijentima na razliCite nacine. KoriStenje
elektronickih kanala komunikacije zahtjeva visoki stupanj tehnolo$kog razvoja te ujedno
visoki stupanj standardizacije ponude usluge za $to su potrebne drasti¢ne inovacije usluga.
Proces pruzZanja usluge — neovisno o nacinu pruzanja usluge, nuzno je da aktivnosti koje
se u procesu pruzanja usluge odvijaju budu jasno utvrdene te da su definirani sudionici u
pojedina¢nim aktivnostima. Nacin na koji ¢e se pruzati usluga klijentu odreden je prema
vrsti usluge o kojoj se radi. Na primjer, ako se promatra bankarska usluga, ona se moze
pruziti putem bankomata, mobilne aplikacije (neke od funkcija) ili u poslovnici (Severovic,
2013.).

Dizajn usluga postoji u velikom broju gospodarskih subjekata razliCitih djelatnosti Sto

budi potrebu Klijentu orijentiranim organizacijama da privuku pozornost svojih klijenata

angaziranjem poslovnih resursa. Dana$nje tvrtke se okreéu personaliziranoj usluzi za

pojedinacne korisnike. U tu svrhu, oblikovanje usluge trebalo bi pruziti prikladna rjeSenja

sukladno vrsti usluge i gore opisanim pojedinacnim zahtjevima korisnika. Nadalje, bitno je

spomenuti sliedec¢e elemente procesa oblikovanja usluga(Severovi¢, 2013.):

e poznavanje ve¢ postojeéeg trzista i konkurentsko pozicioniranje
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e plasiranje nove usluge na trziSte u odnosu na one koje su vec¢ prisutne na trziStu
(utvrdivanje pozitivnih i negativnih aspekata)

o kvaliteta usluge — odredivanije gornje i donje granice minimalnih i maksimalnih znac¢ajki
koje bi usluga trebala imati

e prezentiranje ucinkovitosti i korisnosti novonastale usluge u usporedbi s uslugama koje
vec postoje na trzistu te utvrdivanje Zele li korisnici zaista spoznati koristi te usluge

e utvrdivanje minimalne razine znacajki koje bi usluga morala pruZziti korisniku da bi on
bio zadovoljan

e odredivanje potrebnih resursa i aktivnosti kako bi se postigla donja granica nuznih
karakteristika usluge iz gore navedenog te osiguranje izvora resursa

o dizajn usluge

o donoSenje potrebitih odluka, pracenje, kontrola i izvjeScivanije.

Kupci nude konkurentsku snagu kroz svoju pregovara¢ku moc¢. Njihova pregovaracka
moc¢ postaje klju¢na obzirom da su kupci ti €ije se potrebe i Zelje trebaju zadovoljiti. Kupcima
je uvijek u cilju kupiti proizvode i usluge koji zadovoljavaju njihove potrebe stoga je odluka o
kupnji proizvoda proces u kojem kupac odlu€uje i bira izmedu proizvoda i usluga. Prema
Gittomeru (2007.) najveti izazov tvrtki viSe nije generirati Sto viSe zadovoljnih kupaca veé
postojece kupce uciniti sretnima i odanima. Era razvoja znanja i tehnologije potaknula je tvrtke
da stvaraju proizvode i usluge koje se ne temelje samo na oCekivanjima kupaca, ve¢ da
proizvode bolje proizvode i usluge u usporedbi sa svojim konkurentima, iako zadovoljiti potrebe
kupaca na temelju njihovih Zelja nije nimalo lako. Proces razvoja novog proizvoda pun je
izazova i velikih rizika stoga je nuzna integrirana suradnja sa svim komponentama u tvrtki, pa
tako uklju€ujucii kupce. Zajednicko stvaralastvo ili eng. co-creation je oblik suradnje s kupcima
Cija je svrha rjeSavanje problema i razvoj problema kroz integriranu perspektivu i integrirani
pristup. Posjedovati vierne kupce krajnja je svrha drustvenog CRM-a, jer lojalni kupci nece biti
samo financijski korisni, ve¢ ¢e pomo¢i i u izgradnji pozitivnog imidZza kako za proizvode i
usluge koje se nude tako i za cjelokupno poslovanje organizacije (Farida, Herman, Hidayanti,
2018.).

3.5. Utjecaj e-CRM-a na kvalitetu pruzene usluge

Usluzne djelatnosti su postigle veliki uspjeh u nacionalnoj i medunarodnoj razmjeni
diliem svijeta. Usluga Cini glavnu ponudu ugostiteljstva i turizma, a ove grane djelatnosti su
odgovorne za velika poboljSanja u sveukupnom izvozu usluga. Razne studije istrazivale su
kvalitetu usluge u razli€itim sredinama i njihov utjecaj na sveukupan dojam koji klijent stvara

prema organizaciji. Kvaliteta usluge je definirana na temelju klijentove ocjene ukupnog
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iskustva i superiornosti proizvoda u odnosu na konkurenciju, a klijent ocjenu stvara kroz
karakteristike usluge koje se odrazavaju na sposobnost zadovoljenja utvrdenih potreba i onih
potreba za koje se podrazumijeva da moraju biti zadovoljene.

Kvaliteta usluge je prvenstveno odraz zadovoljstva klijenta $to je rezultat klijentove
percepcije i klijentovih oekivanja. Kvaliteta usluge je utvrdena usporedbom izmedu klijentova
oCekivanja o isporu¢enoj usluzi i njihove percepcije o stvarno pruzenoj usluzi. Upravo je
kvaliteta usluge vazan Cimbenik u odrzavanju lojalnosti klijenata. Nuzno je da se dobra
kvaliteta odrzava i unaprjeduje jer ¢e tako klijenti uvijek osjecati zadovoljstvo pruzenom
uslugom. Prituzbe su takoder jedan od faktora oblikovanja lojalnosti jer ¢e vjeran kupac
obavijestiti organizaciju ako ima prituzbu, a prituzbe su dobar input za poboljSanje pruzene
usluge (Pradana, Naseer, Soetarno, Mantoro, 2017.).

U mijeri u kojoj informacijski sustavi doprinose uspjehu pojedinca, grupa, organizacija,
industrija i zemalja prikazuje DeLone-ov i McLean-ov modele kvalitete usluge i razine utjecaja
(Slika 2). Model uspjesnosti informacijskog sustava prepoznaje uspjeh kao proces koji mora
ukljucivati i vremenske i uzro¢ne varijable u odredivanju uspjeha informacijskog sustava.
Model prikazuje Sest I/S kategorija uspjeha Ciji raspored sugerira neovisnu konstrukciju
uspjeha uz odrZzavanje serijske i vremenske dimenzije protoka informacija i utjecaja. Ove
kategorije su medusobno povezane i meduovisne te stvaraju I/S model uspjeha. Kvaliteta
sistema i kvaliteta informacija pojedinaéno i zajedno utje€u na upotrebu i zadovoljstvo
korisnika. Nadalje, koli€ina upotrebe moze utjecati na stupanj zadovoljstva korisnika, kako
pozitivno tako i negativno te stupanj zadovoljstva moZe utjecati na koli€inu upotrebe. Upotreba
i zadovoljstvo korisnika izravni su prethodnici individualnog utjecaja i konacno, utjecaj na
individualni utjecaj bi na kraju trebao imati organizacijski utjecaj. Da bi model bio koristan, mora
biti potpun i Stedljiv dok u isto vrijeme mora biti dovoljno jednostavan kako se ne bi izgubio u

sloZenosti stvarnog svijeta i izgubio svoju vrijednost (DeLone, McLean, 1992.).
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3.6. Utjecaj CRM-a/E-CRM-a na bankarski sektor

Banke su u proSlosti poslovale na pretezito stabilnom trziStu no pojavom ekonomske
krize i ve€eg broja konkurenata se to drasti¢no promijenilo. Kako bi se osigurao opstanak na
nepredvidljivom trzistu nuzno je da banka ulaze dodatne napore koji ¢e joj pomo¢i u borbi s
agresivnom konkurencijom. Uloga CRM-a u bankarskom sektoru je strateSke prirode te
pomaze banci ostvariti dobit kroz dugoroCne odnose sa svojim klijentima. UspjeSna
implementacija CRM-a moze biti mogu¢a samo uz podrsku odgovaraju¢eg i kvalitetnog
informacijskog sustava (IS). Kroz razna istrazivanja, banke su utvrdile da ¢ée investicije i
ulaganje napora u izgradnju dugoro¢nih odnosa sa svojim klijentima ostvariti veci uspjeh te
steéi profit.

Da bi sustav upravljanja odnosima s klijentima ostvario rezultate nuzno je da bude
potpuno integriran u poslovanje banke te potpomognut odgovaraju¢im informacijskim
sustavom. Polazna to¢ka u procesu definiranja CRM koncepta je Cinjenica da se sada odnos
s potroSadima zasniva na novoj verziji marketinskog miksa — 4C, a on objasnjava kako
potrosaci gledaju na proizvod, cijenu, promociju i distribuciju, odnosno C¢etiri elementa
tradicionalnog marketinskog miksa (4P) (Marinkovic, 2015.).

Model marketinSkog miksa 4C predstavljaju 4 elementa, a oni su:
e Customer Value — vrijednost za Kklijenta
e Cost to the customer — troSak za klijenta
e Convenience — pogodnost za klijenta,

o Communication — komunikacija izmedu prodavaca i kupca.

CRM koncept se moze promatrati kao integrirani niz aktivnosti koje unapreduju poslovanje
banke pomocu sljedeceg:
¢ |dentifikacija, razmatranje i uspjesni pristup kupcima
o Ciljana prodaja postojecih proizvoda i usluge za nove i postojece klijente
e Razvoj novih atraktivnih ponuda, popusti i marketinski programi prilagodeni za kupce
¢ Dijeljenje pogodnosti s najprofitabilnijima klijenata, jer zadovoljan klijent postaje vjeran

klijent.

Dugoro¢ni utjecaj CRM-a banka prepoznaje u stjecanju trajnog povjerenja potroSaca
omogucavajuéi njihovu dozivotnu povezanost s proizvodima i uslugama banke. Vazan
Cimbenik u tom procesu je izgradnja odnosa u smislu orijentacije banke prema potrosacu,
umjesto prema proizvodu/usluzi. Dugotrajnost takvih odnosa osigurava postizanje dobiti na
dugi rok. Osnivanje i razvoj dugoro¢nih odnosa s kupcima generira vrijednost koja daje

odredenu konkurentsku prednost za banku (i za njene klijente). Upravo iz tog razloga je CRM
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visoko pozicioniran na listi prioriteta danasnjeg korporativhog programa te su organizacije usko
povezane s koristenjem informacija o tehnologijama potrebnim za implementaciju CRM
marketinskih strategija (Marinkovi¢, 2015.).

Ono §to najvise utjeCe na ucinkovitost i uspjeh CRM-a u usluznim industrijama,
ukljuCujuci i bankarski sektor, jesu proaktivnhost, predanost svakom kupcu, umjerenost,
individualni pristup, briga o kupcima, korporativha etika, preporuke drugih potro$aca
(promocija temeljena na preporukama) i tehnolo$ka orijentacija (Jain et al., 2007).

Ucinkovitost CRM procesa, koji treba integrirati kroz marketing, prodaju i odnose s
kupcima, podrazumijeva sljedeée aspekte za banku:

¢ Identifikacija Cimbenika koji pridonose uspjeSnom odnosu s kupcima

e Razvoj prakse odnosa s kupcima

e Razvoj procesa prilagodenih korisnicima bankarskih proizvoda/usluga

o Formuliranje pitanja koja bi mogla najvise pomoéi u rjeSavanju potencijalnih problema
od strane kupaca

e Preporuceno rieSenje za prituzbe kupaca na odredeni proizvod/uslugu

e Pracenje prodaje i korisni¢ka podrska.

CRM se vrti oko Zivotnog ciklusa korisnika (Slika 4.). Banke pocinju pridobivati klijente
putem tradicionalnih marketinskih kanala ili na temelju preporuka. Zatim ulazu napore prema
razvoju klijenata, personalizacijom komunikacije i prilagodavanjem proizvoda i usluga,
temeljene na procesu medusobnog u€enja. Tada dosegnu fazu utjecaja na vrijednost kupaca
kroz postprodajne procese da bi u konacnici vratili ili zadrzali klijente i njihove preporuke, s
ciliem privlaCenja novih kupaca. Kao rezultat ove teze, banke pocinju isticati vrijednost klijenta

i samog klijenta kao najvecu vrijednost i imovinu tvrtke (Marinkovi¢, 2015.).

Procjena i prikupljanje
potreba kupaca

Zadrzavanje kupaca i Razvoj kupca kroz

preporuke novim korisnicima personalizaciju i

prilagodavanije ponude

Stvaranje vrijednosti kroz
Cross i Up-Selling

Slika 4. Upravijanje zZivotnim ciklusom potroSaca
IZVOR: Shaon, Rahman, 2015.
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Hedley i sur.(2006.) prvi su zamijetili da ¢e 2015. godina biti prijelomna za drastiCne
promjene u industriji bankarstva sa stanovniStvom upravo iz razloga jer klijenti postaju
individualniji sa zeljom da sami kontroliraju odnose s bankama. S druge strane, to povlaci da
banka vise ne moze Koristiti tradicionalne pristupe segmentacije kupaca jer oni postaju
zastarjeli. Tradicionalni CRM sustavi orijentirani su na operativnu razinu i na prikupljanje sto
viSe podataka u procesima prodaje/kupnje te naknadno tome transakcije i interakcije s
klijentima. Navedene aktivnosti istiCu ciljeve banke, ali one nisu orijentirane na potrebe kupca.
Obzirom da je svrha uvodenja CRM sustava povecanje prometa i profita od vjernih kupaca,
banke su to dozivjele kao efikasan nacin da unaprijede svoje poslovanje kroz ve¢ postojece
kupce. Smanjenje troskova i veca ucinkovitost sustava glavne su prednosti koje nudi CRM
bankovnom sektoru. Osim toga, ublaZava sloZenost i "zamr3enost" koja se javlja zbog duge
procedure koriStenja koje kupci €esto smatraju dvosmislenim i zbunjuju¢im. Uvodenje CRM
sustava u banke ubrzava odgovor na upite kupaca $to dovodi do povecanja sposobnosti i
kompetencije djelatnika banke. U osamdesetim i devedesetim godinama 20.stoljeca koriStenje
tehnologije integrirano je u strategije banaka, s ciliem smanjenja troskova i pobolj$anja usluge.
Govorna posta, telefonsko bankarstvo i Internet bankarstvo je potaknulo Kklijente na
prihvacanje do tada personalizirane usluge koje se ne nude osobno. Ovakav odnos klijenata i
banke u situaciji udaljenosti i vremenski ograniCenog pruzatelja, temelji se na visokoj
tehnologiji, podrzan je od niZe transakcijske cijene, neograni¢eno je radno vrijeme i mjesto, a
sve to je rezultiralo smanjenim brojem interakcija i kontakata izmedu banke i njenih klijenata.
U Zelji da smanje svoje osobne kontakte u poslovnicama (¢ime smanjuju guzve i troSkove),
banke su zaboravile na sve one propustene prilike za medusobnom interakcijom s klijentima.
Novi izazov banaka je ponovno uspostaviti i joS jednom povecati broj kontaktnih toCaka s
klijentima bez ugrozavanja faktora udobnosti. Svaki ¢in medusobne komunikacije s klijentom
treba biti orijentiran na pruzanje vrijednosti za kupce, $to bi klijentima omogucilo poboljSane

bankarske usluge (Marinkovi¢, 2015.).

3.7. KoriStenje CRM sustava u hrvatskom bankarskom

sektoru

Prema Bajwa (2020.) pracenje ponasSanja Kklijenata bankama omogucuje bolje
upoznavanje sa svojim klijentima te ¢e na taj nacCin banka bolje razumjeti svoje korisnike,
predvidjeti njihova budué¢a ponaSanja i preferencije. Banke koriste CRM sustave kako bi
stvorile organizaciju orijentiranu klijentima, maksimizirale profitabilnost, zadrZale ve¢ postojece
klijente te im sustav omogucuje usmjeravanje svih svojih napora prema klju&nim klijentima.

CRM sustav koristi bazu podataka i aplikacijska rieSenja koja su klju€ni faktor ka unaprjedenju
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odnosa s klijentom. UspjeSna implementacija CRM sustava se o ituje u stvaranju imidza
banke, promjeni nacina razmisljanja, koristenjem bankomata te fokusu na personaliziran
odnos i fokus na profitabilne klijente. Pokharel (2011.) navodi da postavljanje bankomata na
odredene tocke ima strateSku funkciju na nacin da olakSavaju bankama prikupljanje podataka
o svojim Klijentima. U danasnje vrijeme, korisnici bankarskih usluga imaju naviku obauviti
transakcije putem mobilnog ili Internet bankarstva te na taj nacin izbjegavaju guzve i odlazak
u poslovnice. Ako banka postavi bankomate na kljuéna i pristupatna mjesta, veca je
vjerojatnost da ¢e Klijenti izabrati bankomat za podizanje i polaganje gotovine, pregled stanja
rauna i ostale usluge koje nude bankomati. Takoder, informiranje klijenata o poziciji
bankomata i svih usluga koje bankomat nudi predstavlja jednu od vaznih strategija u
poboljSanju odnosa s klijentima.

Za banke je nuzno da bude detaljno informirana o svojim klijentima jer ¢e jedino tako
postati vodec¢a medu svojim konkurentima na nacin da podaci klijenata ostaju striktno privatni
izmedu banke i klijenta, uz obavljanje poslova i svijest kvalitete proizvoda/usluga koje nudi.
Neke od karakteristika banaka koje moraju imati kako bi bile uspjeSne u svojim odnosima s
klijentima su: visok povrat ulaganja, brz razvoj aplikacija, brzo i to€no odgovaranje na zahtjeve
klijenata te brzina kao konkurentska prednost (Panian, 2003.).

Primjer hrvatske banke koja uspjeSno implementira CRM sustav u svoje poslovanje,
dalje u radu 'Banka,' nalazi se u samom vrhu hrvatskog bankarstva uz dugotrajni kontinuitet
bankarskog poslovanja. Pruza niz bankarskih usluga pravnim i fizickim osobama, a obuhvaca
poslove poput karti€nog poslovanja, investicijskog bankarstva i drugih financijskih usluga. Ona
koristi sve dostupne kanale komuniciranja s klijentima kao $to su e-posta, reklame, glasovni
pozivi, obavijest i sl. te se sredstva komuniciranja provode uz pomo¢ paketa zasebnih alata.
Kako bi se CRM strategija uspjeSno implementirala vazno je kombinirati tehnologiju i ljudske
resurse (Slika 5.). Tendencija razvoja snaznog odnosa izmedu kupaca i tvrtke dokazana je
kao vazna prilika za konkurentsku prednost. CRM se u bankarskom sektoru usredotocio na
procjenu klju€nih dimenzija zadovoljenja klijenata i definiranje grupa klijenata s preferencijama
i karakteristicnim oCekivanjima. CRM pomaze bankama poboljSati svoju profitabilnost kroz
svoje klijente, a istovremeno te interakcije izgledaju prijateljski kroz individualni pristup svakom

klijentu pojedinacno (Nure, 2018.).
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BANKA
Aktivnosti pracenja
CRM sustav _ procesa
Analiza:

Profiliranje klijenata i

TRZISTE:
Identifikacija ve¢

postojecih klijenata i novih
klijenata

Strategije prodaje

klasifikacija usluga proizvoda

Slika 5. CRM strategija u poslovanju banaka

Izvor: Nure (2018.)

Najnoviji digitalni trendovi dio su svakodnevice klijenata stoga Banka nastoji svojim
klijentima omoguciti takav odnos. Kao rezultat toga, Banka je u svoje poslovanje uvela uslugu
digitalnog bankarstva kojem se moze pristupiti pametnim telefonom i na taj na¢in Banka
ukljuéuje nove funkcionalnosti koje omogucuju prilagodbu aplikacije prema Zeljama i
potrebama Klijenata. Neke od funkcionalnosti koje su dostupne u aplikaciji digitalnog
bankarstva su:

o #withKEY (mobilni token unutar aplikacije koji omogucava pristup stranicama

drzavnih servisa poput platforme e-Gradani)

o #withCASH (isplata gotovine na bankomatu bez kartice)

o #withPAY (mogucnost placanja izmedu korisnika aplikacije koristenjem broja

mobitela bez unosenja IBAN-a),

o #WithSAVE (koncept male dnevne Stednje — povezivanje Stednog racuna s tekuéim

ragunom)

o #withSIGN (kvalificirani elektronicki potpis kojim korisnik moze sklapati ugovore o

bankovnim i financijskim uslugama bez dolaska u poslovnicu).

Funkcija #withSAVE (Slika 6.) predstavlja jednostavnu svakodnevnu Stednju koja ne
obavezuje korisnika na uplatu odredenog iznosa u odredeno vrijeme vec¢ korisnik Stedi kada
Zeli i koliko Zeli. Korisnik Stednje moze vrsiti uplate u iznosima od 2, 5, 10, 20, 50, 100, 200
HRK te su uplate jedino moguce putem online bankarstva. Takoder, jedna od prakti¢nih
mogucnosti Stednje Banke je ‘'e-Kasica'. Ona omogucuje uplacivanje sredstava s

24



transakcijskog rauna, teku¢eg racuna u kunama ili tekué¢eg racuna u stranoj valuti na stednju
ugovaranjem naloga za pla¢anje. Uplate su inicirane pla¢anjem na POS uredajima na nacin

da se iznos zaokruzuje na prvi veci cijeli broj te se razlika od stvarnog iznosa na raunu

automatski prebacuje na stednju (Godi$nje izvjeS¢e banke, 2021.).

—

Kako aktivirati #withSAVE

Usluzi #withSAVE pristupi prije prijave u aplikaciju
ili iz izbornika, klikni “aktiviraj’, povezi svoj raéun sa
Stednim ra¢unom, prilagodi opcije automatskog
plaéanja preko POS-a i poéni Stedjeti!

Isprazni svoju kasicu

Isplati ustedeni iznos kada god to Zelis tako to ¢e
pristupiti usluzi #withSAVE iz izbornika, kliknuti na
lebdeci gumb i odabrati odgovarajuéu opciju.

Povecaj svoju dnevnu stednju

Usluzi #withSAVE pristupi izravno sa stranice prije
prijave ili iz izbornika, povuci iznos koji zeli§
ustedjeti u kasicu i povecéaj svoju dnevnu tednju.

Slika 6. Funkcija #withSAVE
Izvor: Slika zaslona aplikacije mobilnog bankarstva autora ovog rada

Funkcionalnosti mobilne aplikacije digitalnog bankarstva u kojima je CRM sustav
neophodan jesu #withKEY i #withCASH koje znacajno olak3avaju svakodnevne bankarske
usluge kojima se koriste Klijenti banke. Funkcija #withKEY predstavlja token koji je integriran
u aplikaciju bankarstva i olakSava pristup platformama koje zahtijevaju viSu razinu sigurnosti
prilikom prijave, dok moguénost #withCASH dozvoljava klijentu banke da pomocu generiranog
koda podigne gotovinu s bankomata, bez obzira ima li sa sobom karticu ili ne.

Funkcionalnosti aplikacije koje su takoder jedne od aktivnosti CRM-a su prijave u
aplikaciju otiskom prsta ili skeniranjem lica, uvid u brzi pregled stanja bez prijave u aplikaciju,
mogucnost primanja automatskih obavijesti na mobilni uredaj o promjenama po racunima i
proizvodima prema osobnom odabiru korisnika, dodavanje osobne slike na profil u aplikaciji,
definiranje omiljenih primatelja, prijenos manjih iznosa omiljenim primateljima bez provodenja
autorizacije itd. Svrha CRM sustava u poslovanju banke je da analizira i razvija modele odnosa
s klijentima, nadzire i implementira mjerenja kljuCnih pokazatelja koji su vezani za uc€inkovitost
distribucijske mrezZe, produkciju i usluge namijenjene fizickim osobama. CRM kreira, prati i
analizira kampanje, provodi posebne analize (klijenata, proizvoda, usluga, transakcija i

distribucijske mreze) i direktnog marketinga, razvoj podrSke za bolje upravljanje odnosom s
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klijentima i izra€un kljuénih pokazatelja uspjeha i izvjeS¢a po poslovanju na nivou segmenta,

regije, poslovnice i zaposlenika (GodiSnje izvjeS¢e banke, 2021.).
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4. Zakljucak

Upravljanje odnosima s klijentima izuzetno je vazno za svaku organizaciju neovisno o
njezinoj veli€ini. Bilo da se radi o maloj, start-up tvrtki ili velikoj, razvijenoj tvrtki, organizacija
ima glavni zadatak da prikupi informacije o klijentima, spremi ih u bazu podataka, svakodnevno
prati zelje i potrebe svojih klijenata te ispunjava njihove Zelje uz obostrano zadovoljstvo. Ono
Sto svaka tvrtka Zeli je izgraditi lojalnost svojih kupaca, Sto dovodi do ponovne kupnje
proizvoda ili usluga tvrtke, a u konacnici vodi tvrtku do uspjeSnog profitabilnog poslovanja.

Nove e-tehnologije poput Interneta, e-mail-a, mobilne telefonije i digitalne televizije
olakdavaju provodenje aktivnosti koje su nuzne za implementaciju CRM sustava, a ujedno ih
Cini i isplativijima od tradicionalnih nacina stvaranja blizih odnosa s kupcima. Putem
suvremenih komunikacijskih kanala organizacija lakSe dolazi do informacija o kupcu no
istovremeno ona gubi direktan kontakt s kupcem. Upravo iz tog razloga je teZze s kupcem
izgraditi blizak odnos stoga je potrebno uloZiti viSe truda kako bi se kupcu pruZila usluga koja
nadmasuje njegova oCekivanja i kako bi kupac osjetio emociju prema organizaciji za razliku
od distog zadovoljstva samim proizvodom. U radu je opisana primjena CRM sustava u
bankarskom sektoru koji je pomogao banci da posluje u skladu s razvojem moderne
tehnologije i u skladu potroSackih navika svojih klijenata. CRM strategija u poslovanju banaka
je od velike vaznosti za postizanje uspjeSnog poslovanja financijske institucije.

CRM strategija predstavlja bitnu stavku poslovanja u svakoj organizacijskoj jedinici
banke. Organizacijske jedinice sakupljaju i obraduju informacije o klijentima te se njima sluze
kako bi prepoznale zahtjeve svojih klijenata i omogucile im zadovoljstvo u ostvarivanju potreba.
Moze se zakljuciti da je uspjeSna implementacija CRM strategije u poslovanju banaka klju¢

uspjeSnosti za ostvarenje dobiti i povecanju profita poslovanja.
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