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SAZETAK

Glavni fokus ovog istrazivackog rada bio je: primjena CRM sistema na poslovanje BH
Telecoma, s ciljem istrazivanja njegovog utjecaja na kvalitet usluge, konkurentnost na trzistu,
komunikaciju s klijentima i njihovo krajnje zadovoljstvo. Tema je bila vezana za savremeni
poslovni informacioni sistem, koji je kreiran da upravlja odnosima kompanije i njenih
kupaca, osiguravajuci veci profit i konkurentnost na trziStu. Kada je re¢ o ciljevima, tri su
vazna za spomenuti: predstavljanje znacaja informacionih sistema u poslovanju u cjelini,
vaznost slusanja kupaca, predstavljanje prednosti i mana CRM procesa i njegove
implementacije. Osnovni zadatak bio je da steknemo uvid u stavove, misljenja i iskustva
dvije ciljne grupe u vezi s primjenom CRM sistema.

U skladu s tim, ovo istrazivanje je napravljeno da pokaze kakav utjecaj CRM sistem ima na
jednu od najuspjesnijih kompanija na trzistu Bosne i Hercegovine. Kao dobro poznatom
pruzaocu telekomunikacijskih usluga, nas fokus bio je na klijentima kompanije kako bismo
stekli uvid u njthovu poslovnu praksu, a zatim, je li zadovoljstvo klijenata vremenom
uspjesno realizirano.

Metode koje smo koristili su: sistemska analiza, indukcija, dedukcija, poredenje, statisticke
metode. Prikupljanje podataka obavljeno je putem ankete i odgovaraju¢ih upitnika
osmisljenih na osnovu pitanja zatvorenog tipa, grupisanih u posebne cjeline. Pitanja su
predstavljena kroz Likertovu skalu. Koristen je IBM SPSS program baze podataka za
dobivanje preciznih rezultata i adekvatnih tumacenja na osnovu odgovora ankete. Takoder,
koriStena su dva uzorka: uzorak korisnika BH Telecoma i uzorak zaposlenika BH Telecoma.
Uzorak korisnika ¢inili su stanovnici Bosne 1 Hercegovine, koji su trenutni korisnici usluga
BH Telecoma.

Odgovori koje smo prikupili 1 obradili, potvrdili su obje hipoteze: 1) ,,Upotrebom CRM
sistema u poslovanju BH Telecoma povecava se kvalitet usluge 1 konkurentnost na trzistu®,
2) ,,Upotreba CRM sistema u BH Telecomu ¢e poboljsati komunikaciju s klijentima i
povecati njihovo zadovoljstvo .

Unutar ovog konteksta, pokuSali smo da produbimo pogled na CRM, i da pruzimo odgovore
koji se odnose na njegovu primjenu u okviru odredene kompanije. S obzirom na nedovoljnu
implementaciju 1 razvoj CRM sistema u zemljama u tranziciji, ukljucujué¢i i Bosnu i
Hercegovinu, cilj je bio pokazati da poboljSanje kvaliteta usluga moze povecati zadovoljstvo
klijenata kompanije, njihovu lojalnost, a u konac¢nici i profitabilnost.

Iako koristenje CRM sistema na podrucju Bosne i Hercegovine jos nije popularizirano, ipak
postoji nada da ¢e u dogledno vrijeme (uz bolju edukaciju i u€enje) veci broj kompanija



poceti implementirati neku od CRM strategija, a time i pobolj$ati svoje izglede na poslovnom
trzistu.

ABSTRACT

The main focus of this research paper was: the application of the CRM system on the business
of BH Telecom, with the aim of investigating it's impact on the quality of service,
competitiveness on the market, communication with clients and their ultimate satisfaction.
The topic was related to the modern business information system, which was created to
manage the relations between the company and it's customers, bringing the end result - higher
profit. When it comes to goals, there are three we consider important to note: presenting the
significance of information systems in business overall, the importance of listening to
customers, showing the advantages and disadvantages of the CRM process and it’s
implementation. Our objective was to gain an insight into the attitudes, opinions and
experiences of two target groups regarding the application of the CRM system.

The research was planned accordingly to show the impact that the CRM system has on what
is viewed as one of the most successful companies on the market of Bosnia and Herzegovina.
As a well-known provider of a telecommunication services, the focus of our attention was on
the company's clients in order to get a glimpse of their business practices and whether clients
satisfaction with the services has been successfully achieved over time.

The methods we used were: system analysis, induction, deduction, comparison, statistical
methods. Data collection was done through a survey and appropriate questionnaires designed
on the basis of a closed type of question, grouped into separate units. The questions were
presented through a Likert scale. IBM SPSS database program was used to help get precise
results and an adequate interpretation based on the answers of the survey. Also, we used two
samples: a sample of BH Telecom users and a sample of BH Telecom employees. The sample
of users consisted of residents of Bosnia and Herzegovina, who are current users of BH
Telecom services.

Our findings confirmed the hypothesis: 1) ,,Using the CRM system in the business of BH
Telecom increases the quality of service and competitiveness on the market, 2) ,,Using the
CRM system at BH Telecom will improve communication with clients and increase their
satisfaction.*

In this context, we tried to deepen the view on CRM, and provide answers related to it's
application within a specific organization. Considering the insufficient implementation and
development of CRM systems in countries in transition, including Bosnia and Herzegovina,
the goal was to show that improving the quality of services can increase the satisfaction of
the company's clients, their loyalty, and ultimately profitability.

i



Although the utilization of CRM system on the territory of Bosnia and Herzegovina has not
been popularized yet, there is still hope that in the foreseeable future (with a better education
and learning), a greater number of companies will start implementing some of the CRM
strategies, and thus improve their prospects on the business market.
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1. UVOD

Poslovni svijet kakvom danas svjedo¢imo, sa sobom donosi veliki broj izazova za
menadzment svake kompanije, bez obzira da li je rije¢ o proizvodnoj ili usluznoj djelatnosti.
Brojni autori navode kako je za uspjeh kompanije od velike vaznosti kvalitet uposlenika,
odnosno ljudski resursi opéenito. Osim njih, vaznu ulogu za uspjeh kompanije ¢ine kvalitet
proizvoda ili usluge, znanja i tehnologije.

Takoder, primjena adekvatnih poslovnih sistema u poslovanju kompanije od velike su
vaznosti. MoZemo re¢i kako je u danasnjem vremenu poslovanje bez savremenih
informacionih tehnologija veoma oteZano i1 ne donosi Zeljene rezultate. Kada je u pitanju
odnos kompanije prema kupcima, od kojih ipak zavisi, treba znati kako kompanije moraju
uloziti velike napore i kontinuirano voditi brigu o svojim kupcima, njihovim Zeljama 1
potrebama, prilagodavati im se i1 tako kompletirati navedeni odnos.

U vremenu kada je konkurencija velika, briga o kupcima i njihovim zeljama i potrebama
dolazi do izrazaja i vaznosti. Cesto se deSava da “sitna” greska kao §to je neljubaznost,
neposvecenost kupcu, neispunjavanje njegove zelje i potrebe, rezultira gubitkom tog kupca,
Sto je pozitivno za konkurenciju.

Tema ovog zavrsnog rada odnosi se upravo na savremeni poslovni informacioni sistem koji
je kreiran da upravlja odnosima izmedu kompanije i njenih kupaca, s ciljem da ova
komunikacija bude efikasna, kvalitetna i da donese rezultat, a to je u prvom redu veci profit.

Informacioni sistemi su sloZeni sistemi koji se koriste kako privatno, tako i poslovno. Za sve
oblike organiziranja kompanija, $kola, opstina, drzave, potrebno je dobro poznavanje istih,
kako bi mogli da opstanu i nesmetano funkcioniSu. Oni mogu pomo¢i u pojednostavljivanju
poslovanja, nudenjem novih servisa i proizvoda. U tehnickom pogledu, informacione
sisteme moguce je predstaviti kao skup medusobno povezanih elemenata zaduzenih za
prikupljanje, evidenciju i distribuciju podataka.

Informacioni sistemi sluZe kao pomo¢ menadZerima i zaposlenicima za analizu i razradu kod
odredenih problema, te kod izrade novih usluga/proizvoda. Takoder, IS sadrzi neophodne
informacije o potroSac¢ima i njithovim navikama. Svaki IS ima tri funkcije koje su neophodne
da bi korisnik IS-a donio pravu odluku i to: da kontroliSe operacije, analizira probleme i
kreira nove proizvode/usluge.

1.1. Predmet i problem rada

Predmet ovog rada temelji se na CRM sistemu i njegovoj primjeni u praksi, s ciljem da se
postignu bolji poslovni rezultati u kompaniji. U skladu s tim, biée rije¢i o prednostima i



nedostacima CRM-a, te njegovoj primjeni. Kako bi sve navedeno imalo smisla, u radu ¢e
biti prikazan nacin i opseg primjene CRM sistema unutar kompanije BH Telecom.

Problem rada zasniva se na tome da se adekvatno prikaze primjena CRM-a, kada su u pitanju
poslovni rezultati kompanije. Rije€ je o sistemu koji se nalazi izmedu kompanije 1 klijenata,
odnosno kupaca. Rezultate koje ovaj sistem prikazuje zahtjevno je analizirati, no rijec je o
podacima koji su vrlo vazni za poslovanje kompanije, kreiranje odredene ponude za trziste
1 ostvarivanje postavljenih ciljeva poslovanja.

1.2. Hipoteze rada

Na osnovu definisanog predmeta 1 problema rada postavljenje su dvije hipoteze.
Hipoteza 1 glasi:

»Primjenom CRM sistema u poslovanju kompanije BH Telecom povecava se kvalitet usluge
1 konkurentnost na trzistu®;

Hipoteza 2 glasi:

»Primjenom CRM sistema u kompaniji BH Telecom unaprijedit ¢e se komunikacija s
klijentima, 1 povecat ¢e se njihovo zadovoljstvo®.

1.3. Ciljevi rada

Kada su u pitanju ciljevi ovog zavr§nog rada, mozemo navesti sljedece:

. Predstaviti vaZnost informacionih sistema u poslovanju kompanija,
. Prikazati prednosti i nedostatke CRM poslovnog informacionog sistema,
. Ukazati na vaznost “slusanja” kupaca, istrazivanja njihovih Zelja i potreba.

1.4. Ciljevi istraZivanja

U okviru rada predvideno je istrazivanje koje za cilj ima predstavljanje utjecaja CRM
poslovnog sistema na primjeru iz prakse. U skladu s tim, kao primjer koristit ¢e se kompanija
BH Telecom, kao jedna od najuspjesnijih kompanija na trziStu Bosne i Hercegovine. BH
Telecom pruza telekomunikacijske usluge ljudima Sirom Bosne i Hercegovine, pa je zbog
toga CRM sistem i njegova implementacija (koja za cilj ima poboljSanje odnosa izmedu
kompanije i korisnika usluga), u ovom slucaju vrlo bitna. Istrazivanje ¢e biti sprovedeno na
osnovu anketnih upitnika.



Ciljevi istrazivanja odnose se na to da se na osnovu ankete i ispitivanja klijenata kompanije
BH Telecom dode do podataka o njihovom zadovoljstvu uslugama ovog mobilnog operatera.
Anketa ¢e istraziti goruca pitanja, te na osnovu odgovora dobiti podatke koji ¢e pomo¢i da
se kreira ponuda u skladu s o¢ekivanjima klijenata.

1.5. Metodologija istrazivanja

Metode koje ¢e se primijeniti u ovom istrazivanju su sistemska analiza, indukcija, dedukcija,
komparacija, statisticke metode. Prikupljanje podataka ¢e se obaviti anketom i
odgovaraju¢im upitnicima. Na osnovu dosada$njih istrazivanja, dostupni su mnogi podaci
koji se odnose na CRM kao sistem i njegovu primjenu u praksi, kao 1 poslovne rezultate koje
kompanije ostvaruju na osnovu istog. Analizom podataka bit ¢e predstavljena tema CRM-a,
kroz primjer kompanije BH Telecom koja na osnovu ovog sistema kreira ponudu za svoje
klijente. Tako ¢e se u okviru istrazivackog dijela rada, putem ankete, izmjeriti zadovoljstvo
klijjenata tim uslugama, njihovim stavovima i miSljenjima, te iskustvima. Na osnovu
istrazivanja koje se odnosi na kompaniju BH Telecom, utvrdit ¢e se u kojoj mjeri CRM
sistem 1 njegova primjena mogu povecati zadovoljstvo klijenata kompanije, njihovu
lojalnost 1 profitabilnost.

Pitanja ¢e biti predstavljena pomocu Likertove skale $to ¢e nam pruziti odgovore o tome u
kojoj mjeri se klijenti slazu s odredenim ¢injenicama. Nakon prikupljanja odgovora, isti ¢e
biti analizirani u okviru programa za analizu podataka IBM SPSS, nakon ¢ega ¢emo dobiti
precizne rezultate i na osnovu toga kreirati adekvatnu interpretaciju.

Istrazivanje se sastoji od dvije ankete. Prva anketa odnosi se na zadovoljstvo klijenata
uslugama BH Telecoma, §to ¢e pokazati Sta je to Sto bi klijenti promijenili, ¢ime su
zadovoljni, Sta bi unaprijedili, 1 kako kompanija moze prilagoditi svoju ponudu.

Druga anketa odnosi se direktno na uposlenike navedene kompanije, pri ¢emu je cilj ankete
da analizira misSljenja menadZmenta kompanije o primjeni CRM sistema u poslovanju,
njegovim rezultatima, te da li CRM sistem moZze povecati profitabilnost kompanije, a time 1
broj zadovoljnih klijenata.

Za potrebe istrazivanja da li i u kojoj mjeri je opravdana primjena CRM strategije u BH
Telecomu, (tj. hoce i primjenom novog modela upravljanja s korisnicima BH Telecom biti
kompetitivniji u svom poslovanju, povecati zadovoljstvo korisnika i kvalitet ponudenih
usluga, te poslovni rezultat poslovanja), koncipirani su namjenski upitnici u skladu s
ciljevima 1 hipotezama rada.

Upitnici se sastoje od pitanja grupisanih u posebne cjeline. KoriSteni upitnik, kao osnovni
instrument ankete, koncipiran je na bazi zatvorenog tipa pitanja. U upitniku dominiraju
ordinalne (intervalne — Likertove) skale. Izbor zatvorenog tipa pitanja odabran je zbog Cestog



preskakanja otvorenih i djelomi¢no otvorenih pitanja, a u smislu neodgovaranja vlastitim
rijeCima.

Pitanja ¢e biti sadrzana u anketi koja ¢e biti kreirana putem Google-ovog alata “Forms”, dok
¢e se analiza podataka izvrSiti unutar programa IBM SPSS, dok ¢e nam program Excel
posluziti za kreiranje grafikona i prikaz dobivenih podataka na osnovu istrazivanja.

2. POSLOVNI INFORMACIONI SISTEMI

Poslovni informacioni sistemi svoju rastu¢u popularnost u nau¢nim i korporacijskim
krugovima mogu zahvaliti konkurentnosti poslovnog okruZenja uslijed pojave globalne
ekonomije. Sve donedavno, menadZeri kompanija nisu morali znati kako se informacije
prikupljaju, niti procesuiraju, jer se na njihovo raspolaganje gledalo kao na licnu vjestinu, a
ne nesto $to se dobiva procesom globalne koordinacije. Danas, medutim, u dobu brzorastuce
svjetske ekonomije nepoznavanje nacina na koji odredena kompanija tretira informaciju
predstavlja slabost. Globalizacija svjetskih industrijalizovanih ekonomija predstavlja
prijetnju poslovnim subjektima koji se nisu uspjeli prilagoditi promjenama uvodeci novine.
Otvoreno ekonomsko trziste koje se oslanja na nove informacione tehnologije dovelo je do
toga da su kupci danas upuceniji, a time i zahtjevniji, jer znaju Sta mogu da ocekuju. Svaka
kompanija raspolaze informacijama na nacin da one pomazu optimizaciji, poboljSanju i
izvrSenju poslovnih procesa. Uspjesnost njihove implementacije znaci uspjesnost firme na
otvorenom trzistu.

No, sta su informacioni sistemi i informacione tehnologije?

“Informaciona tehnologija (IT) se odnosi na bilo koji kompjuterski alat koji ljudi koriste za
rad sa informacijama i za podrsku informacijama i potrebama organizacije za obradom
informacija.” (Rainer, Prince i Watson, 2017, str. 2).

Informacioni sistem mozemo definisati kao “skup medusobno povezanih komponenti
kojima se prikupljaju, procesiraju i distribuiraju informacije s ciljem donoSenja odluka.
Informacioni sistemi mogu pomo¢i zaposlenicima i menadZerima da analiziraju probleme,
te kreiraju nove proizvode.” (Lagumdzija, Zaimovi¢, Turulja, Grabovica, Kapo i Kacapor,
2021, str. 27). Isto tako mozemo re¢i da se “socio-tehnoloski sistem sastoji od medusobno
isprepletenih tehnoloskih i socioloskih komponenti koji sluZe istoj namjeni. (...) Ljudi koji
koriste informacioni sistem zovu se "korisnici".” (Lagumdzija, Zaimovié¢, Sabi¢, Kagapor i
Grabovica, 2008, str. 29).

Svrha informacionih sistema, izmedu ostalog, jeste da pruzi pravu informaciju pravim
ljudima, u pravo vrijeme, u pravom obliku. S obzirom da je informacioni sistem zaduZen za
opskrbu novih informacija, ovdje je vazno razluciti pojam informacije od dva srodna pojma,
kao $to su podatak i znanje.



Podatak podrazumijeva poznatu ili pretpostavljenu ¢injenicu koja ne posjeduje konkretno
znacenje. Sastoji se od skupa nizova, znakova ili brojeva koji nisu organizovani.

Informacija je organizirani podatak koja ima neko znacenje. Ona je interpretacija podatka,
proc¢iS¢enog, organiziranog 1 obradenog u smisleni kontekst. Recipijent je onaj koji
interpretira znacenje 1 donosi zakljucke.

Znanje moze biti podatak i/ili informacija koja je organizirana tako da prenese smisao,
razumijevanje, iskustvo 1 upotrijebi ih na neki goru¢i problem. (Lagumdzija et al., 2021, str.
25-26)

Ova tri koncepta su povezana na nacin da podatak kojem je pridodato znaenje postaje
informacija, a koja daljnjom primjenom postaje znanje. Za bolje razumijevanje
informacionih sistema i tehnologije opéenito vazno je poznavanje sva tri pojma.

2.1. Funkcije informacionog sistema

Aktivnosti informacionih sistema koje pomaZu menadZerima i zaposlenicima da analiziraju
probleme, pronadu adekvatna rjeSenja i kreiraju nove proizvode svode se na tri funkcije 1 to:
input, process, output.

Input (ulaz) prikuplja podatke putem razlicitih izvora, i oni mogu biti primarni ili sekundarni,
u zavisnosti od toga na koji nacin su obradeni. Unos 1 validacija podataka su prvi koraci koji
vode dalje ka njihovom procesiranju.

Procesiranje(process) je faza u kojoj se koristi veliki broj softverskih paketa, koji
omogucuju lakSe snimanje i pohranjivanje podataka. Hoce li ¢e pristup podacima biti ubrzan
ili usporen zavisi od tipa medija na kojem su sacuvani (google drive, internet 1 sli¢no).

Output (izlaz) predstavlja zavrSni korak cjelokupnog procesa koji se prezentira i prenosi
korisnicima informacionog sistema u elektronskoj ili papirnoj formi (izvjestaji, graficki
prikazi 1 sli€no).

Poslovni aspekt IS moZemo definirati kao sistem u kojem se “razli¢iti ekonomski resursi
kroz odgovarajuce organizacijske procese obrade transformiraju u dobra i usluge. Uloga
informacijskog sistema je osigurati informacije o svim komponentama rukovodec¢em kadru
poslovnog sistema.* (Bajgori¢, Habul, Stupar, Pilav-Veli¢ 1 Veselinovi¢, 2021, str. 32)

Primjena IS u poslovnom sistemu je fokusirana na brzu obradu transakcija, brzu
komunikaciju, brzi pristup informacijama, te smanjenje pretrpanosti informacijama.



2.2. Podjela i karakteristike poslovnih informacionih sistema

Osnovna podjela poslovnih informacionih sistema bila bi sljede¢a (Lagumdzija et al., 2021,
str. 33-34):

1) transakcijski informacioni sistemi,

2) menadzment informacioni sistemi,

3) ekspertni sistemi,

4) sistemi za podrsku odluc¢ivanju,

5) informacioni sistemi za podrsku viSem menadzmentu.

Klasicni ili transakcijski sistem smatra se osnovom svakog informacijskog sistema, a razlog
toga jeste njegovo pripadanje operativnom nivou poslovanja. Osnovna funkcija navedenog
sistema jeste pruzanje podrSke transakcijama (kupoprodaja, bankovna transakcija i sli¢no),
a vezani su za obavljanje osnovnih poslovnih funkcija i aktivnosti unutar organizacije. S
druge strane, Sistem za podrsku odlucivanju pomaze informacionim menadZerima prilikom
rada s informacijama i u procesu donoSenja odluke ili rjeSavanja odredenog problema.
Menadzment informacioni sistemi se oslanjaju na transakcijski sistem tako da objedinjuju
informacije o transakcijama i prikazuju konacne rezultate u tabelarnoj formi i formi
dijagrama. Trec¢a vrsta poslovnog informacijskog sistema je Ekspertni sistem koji je naziv
dobio po svojoj slozenosti i strucnosti, tj. ovaj sistem prikuplja i pohranjuje znanje stru¢njaka
koje ¢e se u buduc¢nosti koristiti pri donoSenju odluka, rjeSavanja problema ili poduzimanju
akcija.

Pored gore navedenih informacijskih sistema, postoji i druga podjela, s obzirom na nivo
uredenosti preduzeca i primijenjene strateSke metode, 1 to (Glibo, 2020, str. 7):

1) parcijalni poslovni informacijski sistem,
2) paralelni poslovni informacijski sistem,

3) integralni poslovni informacijski sistem.

3. POJAM | RAZVOJ CRM SISTEMA

Devedesetih godina dvadesetog stoljeca doslo je do razvoja specifiéne poslovne strategije
koja je u prvi plan postavila odnos kompanije prema svojim korisnicima. Ta strategija je
imenovana upravljanje odnosima s korisnicima (CRM), i kao takva vremenom je postala
neizostavan dio savremenog poslovanja. (Meler i Duki¢, 2007, str. 155-165)



Dobri odnosi s klijentima ne nastaju slu¢ajno, veé su rezultat primjene razli¢itih metoda i

poslovnih procesa kojima kompanija zeli upravljati. Zahtjevi savremenog poslovanja

okrenuti prema profitu, doveli su do stvaranja poslovnih modela kojima kompanija pokusava

izgraditi 1 odrZati mreZu klijenata, te usmjeriti fokus na kooperativnost.

U razvijenim ekonomijama, u oStrim trziSnim uslovima, Customer Relationship

Management (CRM) pokazao se kao bitan faktor privlacenja klijenata.

“Izraz, upravljanje odnosima s klijentima (CRM), je u upotrebi od ranih 1990-ih.
Kao disciplina koja se Zestoko osporava od strane raznih korisnika informacionih
tehnologija (IT), konsultanata i akademika, jasan konsenzus jo§ nije postignut. Cak
je 1 znacenje troslovnog akronima CRM sporno. Na primjer, iako bi vecina ljudi
razumjela da CRM znac¢i upravljanje odnosima s klijentima, drugi su koristili
akronim da oznacavaju marketing odnosa s klijentima. Kompanije u oblasti
informacionih tehnologija su imale tendenciju da koriste termin CRM da opisu
softverske aplikacije koje se koriste za podrsku marketinskim, prodajnim i servisnim
funkcijama preduzeca. Ovo izjednacava CRM s tehnologijom.” (Buttle i Maklan,
2015, str. 3)

Kompanije koje su ovaj model uspjeSno implementirale postigle su trziSnu prednost, Sto

ukazuje na korisnost CRM-a kao poslovnog alata.

Ukratko, CRM znaci sljedece (Suci¢, 2017, str. 11):

C (engl. customer) — s obzirom na to da je korisnik klju¢na komponenta svakog
preduzeca, poznavanje njegovih potreba, stavova i preferencija znak je svake buduce
uspjesne saradnje,

R (engl. relationship) - stvaranje dodatne vrijednosti kroz odnos s korisnicima je
najveci, ali i najbitniji izazov CRM-a. Njega treba aktivno razvijati kako bi preduzece
dugoroc¢no opstalo na trzistu,

M (engl. management) - dobar upravljacki proces je integralni dio svakog CRM-a i
on ukljucuje upravljanje marketingom, proizvodnjom, Iljudskim resursima,
uslugama, prodajom, istrazivanjem i razvojem.

CRM je interaktivni proces za postizanje ravnoteze izmedu ulaganja kompanije i

zadovoljavanja potreba korisnika kako bi se maksimizirala dobit. Razumjeti i upravljati

zeljama potencijalnih korisnika, ukljucuje strateske i1 tehnicke promjene pomocu kojih

kompanija tezi pametnije iskoristiti svoje resurse. “Zadatak kompanije je da mijenja i

obogacuje usluge, te prepozna potrebe korisnika prije nego li one budu jasno definirane.”
(Lagumdzija et al., 2008, str. 248)



Ovo znaci da kompanija pored izvanrednih proizvoda klijentima mora ponuditi jedinstvenu
uslugu koja ¢e se izdvojiti po svojoj prepoznatljivosti i dosljednosti. CRM tezi da na osnovu
prikupljenih informacija, pridobije i zadrzi §to veéi broj potencijalno profitabilnih klijenata
s kojima ¢e izgraditi dugorocne odnose. Saznati Sto viSe o teZnjama korisnika predstavlja
klju¢ poslovnog uspjeha.

3.1. Definiranje i komponente CRM-a

Danas, vise nego ikad, s ubrzanim rastom interneta i Web-a, li¢ni odnosi s klijentima nikad
nisu bili impersonalniji. Ovakav rast informacionih tehnologija uslovio je razvitak trziSne
hiperprodukcije 1 velike konkurencije, gdje glavnu rije¢ vode kupci. Upravljanje odnosima
s kupcima vra¢a se licnom marketingu stvaranjem individualiziranih ponuda koje
zadovoljavaju osobne potrebe i1 Zelje. CRM je kreiran kako bi se postigla intimnost s
klijentom. On nije proces ili tehnologija per se, ve¢ radije nain razmisljanja 1 djelovanja.
“Razmisljati o CRM-u kao tehnoloskoj podrsci nije dovoljno, jer upravljanje odnosima s
klijentima bazira se na stvaranju Sto familijarnijih odnosa s klijentima kompanije.”
(Grabovica, n.d., str. 48)

Moderne CRM strategije i sistemi grade odrzive odnose koji predstavljaju pravu vrijednost
svake kompanije. Stalni kupci su najveci generatori prihoda 1 stoga je njihovo zadrZzavanje
glavni prioritet svakog privrednog subjekta.

Vazno je napraviti distinkciju izmedu CRM strategije 1 CRM sistema. U osnovi, CRM sistem
je informacioni sistem kreiran da podrzi CRM strategiju odredene organizacije. Kako bi
garantirali izvrsnost pojedinacnih odnosa, ovi sistemi osiguravaju potrebnu infrastrukturu
neophodnu za uspjesno poslovanje. ,,UopSteno govore¢i, CRM sistemi leZze duz kontinuuma,
od jeftinih CRM sistema dizajniranih za preduzeca s mnogo manjih kupaca — do vrhunskih
CRM sistema za preduzeca s nekoliko vec¢ih kupaca®. (Rainer et al., 2017, str. 335) Za koje
¢e se rjesenje preduzece odluciti, zavisi prije svega o strategijama i potrebama.

Koncept upravljanja odnosima s klijentom usko je vezan uz sve poslovne odjele koji su u
neposrednom kontaktu s klijentima (front-office operacije). Nosioci ovog koncepta su odjeli
marketinga, prodaje i usluge s klijentima. Ukljucenost velikog broja odjela, znaci i razliCitost
pristupa poslovanju. Upravo zbog ovoga, CRM mora biti funkcionalni okvir cjelokupne
kompanije kojom koordinira top menadzment.

Postoji nekoliko tipova upravljanja odnosom s klijentima koji se medusobno razlikuju, ali 1
preklapaju. CRM sistemi mogu se klasificirati u nekoliko osnovnih tipova, i to:

1) operativni,

2) analiti¢ki,



3) kolaborativni,
4) drustveni.

Operativni CRM sistem povezan je s automatizacijom 'front-office' poslovnih procesa
ukljucujuéi automatizaciju prodaje, marketinga i usluge. Ova;j sistem obezbjeduje efikasan 1
personaliziran marketing, kao 1 pristup kompletnoj korisni¢koj historiji. Dvije glavne
komponente CRM sistema su “aplikacije usmjerene direktno na kupca 1 aplikacije koje ga
se doticu indirektno.* (Rainer ef al., 2017, str. 338) Prva se odnosi na interakciju zaposlenika
1 klijenata Sto ukljucuje: korisnicki servis 1 podrsku, marketing, automatizaciju prodaje 1
upravljanje kampanjama. Druga je okrenuta ka korisnicima koji imaju direktnu interakciju
sa elektronskim CRM (e-CRM) aplikacijama i to: moguénosti pretrazivanja, prilagodeni
proizvodi i usluge, personalizirane web stranice i automatizirani odgovori, Q&A, e-posta,
programi lojalnosti. (Rainer et al., 2017, str. 341)

Analiticki CRM je “mozak” cjelokupnog sistema zaduzenog za analizu, interpretaciju i
koriStenje prikupljenih podataka iz operativnog dijela. Ovi sistemi pruzaju informacije koje
se odnose na zahtjeve i transakcije kupaca, kao i odgovore kupaca na prodajne i servisne
usluge kompanije. On podrazumijeva skladistenje podataka, rudarenje podataka i sli¢no.
Nakon zavrSene analize, dostavljene informacije Salju se organizaciji na dalju obradu, i to u
formi izvjestaja.

Kolaborativni CRM sistemi osiguravaju efikasnu interakciju i komunikaciju izmedu
organizacije, njenih kupaca i zaposlenika, i doticu se svih aspekata marketinga, prodaje i
podrske. Povratna informacija koju kompanije dobijaju direktno od svojih klijenata moguca
je zahvaljujuéi ovom sistemu. Kolaborativni CRM predstavlja komunikacijski centar, ali 1
koordinacijsku mrezu koji osigurava interakcije s klijentima, partnerima i dobavlja¢ima.
(Rainer et al., 2017, str. 333-337)

Drustveni CRM podrazumijeva primjenu tehnologija druStvenih medija u oblasti upravljanja
odnosima s klijentima. Danas poznati brendovi privlace veliki broj korisnika koji sebe
nazivaju ,,pratiteljima®, ,,prijateljima“ ili ,,fanovima‘* u zavisnosti od terminologije doti¢ne
mreze. lako su ovi odnosi prili¢no labavi, oni predstavljaju potencijal za CRM zbog velikog
broja zainteresiranih korisnika. U poredenju s postoje¢im kanalima, kao $to su pozivni
centar, prodajni ured ili e-mail; drustveni mediji su superiorniji u pogledu dostupnosti,
interaktivnosti i dosega. ,,Ove karakteristike nude mnoge moguénosti u interakciji s
kupcima. Platforme drustvenih mreza omogucavaju preduzeéima direktnu interakciju s
brojnim potencijalnim i postoje¢im kupcima na jednostavnoj i isplativoj osnovi.“ (Alt 1
Reinhold, 2020, str. 1)

Dakle, operativni i analiticki CRM odnose se na unutrasnju organizaciju neke kompanije
fokusiranu na prikupljanje i rasporedivanje informacija, koje kolaborativni CRM stavlja u
upotrebu odgovarajuéi na potrebe i zelje klijenta. Ovakvom integracijom postizZe se kontrola



odnosa s klijentom, od prepoznavanja potencijalnog klijenta do isporuke proizvoda. S druge
strane, platforme druStvenih mreza (unutar drustvenog CRM-a), nude pristup grupama
pojedinaca sa sliénim interesima, gdje dolazi do odvijanja viSesmjernih interakcija,
individualiziranih kontakata 1 elektronskih komunikacija.

CRM osigurava spregu poslovnih procesa u okviru kompanije stavljajuci fokus iskljucivo
prema klijentu. Ovaj sistem koristi svim u€esnicima organizacije, u svakom odjelu. Za CRM,
povezanost 1 komunikacija izmedu odjela izrazito je vazna jer objedinjava sve informacije o
klijentu na jednom myjestu, a $to osigurava laku 1 brzu pretragu, te kvalitetnu obradu 1 analizu.

3.2. Vaznost i karakteristike CRM-a

Svaka kompanija usmjerena je na povecanje kako materijalnih resursa, tako i ljudskih
potencijala, a S§to jeste vazan aspekt savremenog poslovanja. CRM sistemi nude
kompanijama moguénost poboljSanja poslovanja kroz povecanje prodaje, ali 1 unaprjedenje
unutras$njih odnosa izmedu odjela 1 zaposlenika.

“CRM je proces koji se neprestano ponavlja i unaprjeduje kroz vrijeme. Novi ciklus
zapocinje kada se steknu odgovarajuca znanja o potrebama, zeljama 1 ponaSanju korisnika.”
(LagumdZzija et al., 2008, str. 252-253)

CRM ima karakter ciklicnog procesa u kojem se odvijaju sljede¢e 4 aktivnosti (Meler 1
Duki¢, 2007, str. 164):

1) otkrivanje znanja,

2) planiranje trziSnih aktivnosti,
3) interakcija s potroSacima,

4) analiza i usavrSavanje.

CRM na jednom mjestu prikuplja informacije iz svih dostupnih izvora radi pruzanja
jedinstvene slike o pojedinaénom korisniku. “Korisnici se segmentiraju na temelju
odredenih zajednickih osobina, a zatim se identifikuju najprofitabilniji korisnici u koje se
isplati viSe ulagati.” (Lagumdzija ef al., 2008, str.253)

Dugoro¢no zadovoljstvo korisnika, a time 1 dugoro¢na dobit kompanije umnogome zavise
od prilagodavanja strategije 1 organizacije poslovanja na trenutne i buduce potrebe klijenata.
Pri tome se razmislja “kako upoznati korisnika i definirati njegove potrebe?* a ne “Sta
mozemo ponuditi korisniku?* CRM treba odgovoriti i na pitanja kao $to su: Koji proizvodi
1 usluge su vazni korisnicima? Kako komunicirati s korisnicima? Koji su njihovi interesi i
teznje?
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U samoj srzi svega je — znati nesto. Opredjeljenje kompanije na poznavanje pojedina¢nih
potrosaca, te gradenje dugotrajnih, profitabilnih interakcija u cilju njihovog zadrzavanja,
okosnica je CRM-a. Zadovoljni korisnici vrijednost su koju treba njegovati pruzanjem
kvalitetne usluge kroz konstantni feedback. Usluge/proizvodi moraju biti prilagodeni
osobenosti 1 posebnim zahtjevima korisnika usluga/kupaca. Samo tako kompanija moze
raCunati na povecanje profita i konkurentnost na trzistu.

3.3. CRM piramida

CRM mozemo predstaviti kao poslovnu strategiju koja ukljucuje odabir i upravljanje
odnosnom s klijentima, s ciljem povecanja njihove dugorocne efikasnosti. Ovaj sistem
zahtjeva usmjerenu poslovnu kulturu kao podr§ku procesima prodaje, marketinga i usluge.
CRM softverske aplikacije mogu da omoguce kvalitetno i1 efikasno upravljanje ako
kompanija ima odgovarajue vodstvo koje je okrenuto ka ostvarivanju optimalnog
zadovoljstva klijenata.

Ako zelimo da CRM inicijativa bude kvalitetna, potrebno je odrediti odgovarajucu poslovnu
strategiju kreiranja odrzivih 1 profitabilnih odnosa s klijentima, nakon toga prilagoditi
organizacijsku kulturu kako bi se kreiralo okruZenje koje u fokus stavlja klijenta. (Miiller 1
Srica, 2005, str. 101-102)

CRM piramida sastoji se od tri faktora a to su:
1) Informacijska tehnologija,
2) Ljudi 1 procesi,

3) Poslovna strategija.
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Slika 1. CRM piramida

Poslovna
strategija

Ljudi i procesi

Informacijska tehnologija

Izvor: (Muller i Srica, 2005, str. 102)

Kako bi CRM uspjesno funkcionirao potrebno je obuhvatiti sve poslovne odjele jednog
preduzeca u krovnu strategiju. Samo ovakvom uspostavom elemenata strategije CRM-a
omoguceno je pracenje korisnikovih reakcija, uz formiranje smjernica za naredne akcije.

Ciljevi CRM-a kao poslovnog koncepta ticu se: koriStenja postoje¢ih odnosa kako bi se
privukli i1 zadrzali najbolji klijenti, upotrebe cjelovitih informacija kako bi se zadovoljile
njihove potrebe, uvodenje prodajne procedure koja jam¢i dosljednost u odnosu s kupcima,
razvijanje novih vrijednosti kako bi se potaknula lojalnost potencijalnih kupaca. Za
ostvarenje navedenih ciljeva, potrebno je povezati CRM poslovnu strategiju, zaposlenike i
informacione tehnologije.

Na pocetku je vazno definirati dosljednu poslovnu strategiju €iji je prioritet dugorocan i
isplativ odnos s klijentima. Zatim slijedi prilagodba poslovnih procesa i nadogradnja
organizacijske kulture unutar kompanije, uz neprestanu edukaciju zaposlenika. Ovim se
stvara okruZenje u potpunosti usmjereno na korisnika. Nakon toga, vazno je pronaci
odgovarajuca tehnoloska rjeSenje kako bi se CRM strategija implementirala u cijelosti.

Ipak, najvazniji ¢imbenik uspjeSne sprovedbe CRM-a su zaposlenici. Da bi se osigurala
optimalna upotreba CRM sistema, veoma je vazno da zaposlenici prihvate sistem. Ovo znaci
da je neophodno jasno definiranje ciljeva i o¢ekivanja od strane menadzmenta i zaposlenika.
Obje strane moraju barem nacelno dijeliti isti na¢in razmi$ljanja, znanja 1 biti otvoreni za
nove tehnoloske inovacije. Uloga menadZmenta je da svojom stalnom uklju¢eno$¢u motivira
sve odjele kompanije podjednako, dok ih polako uvodi u sve faze planiranja. Cijela
korporacija, od menadZmenta do prodajnog osoblja, mora Zivjeti CRM kulturu. ,,Danas
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CRM sistem ne koristi samo jedno poslovno odjeljenje. Sada se koriste u svim odjelima, od
prodaje do marketinga, korisnicke sluzbe, kontrole i proizvodnje. Da bi CRM sistem bio
prihvacen od strane svih korisnika, on mora biti centralni, potpuno integrirani sistem."
(Moser, 2021, str. 123)

Vazno je teziSte staviti na zaposlenike tako $to ¢e im se olakSati upotreba sistema koji ih nece
previSe opteretiti, a bit ¢e pouzdan i efikasan. U fokusu primjene CRM-a bitan je zaposlenik,
dok su tehnicki aspekti manje vazni. Njegovo zadovoljstvo usko je vezano za uspjeSnost
potpune implementacije CRM-a.

U konacnici, zasposlenici, bez obzira na iskustvo rada s CRM sistemima, odlucuju da li je
CRM sistem vjesto primijenjen u kompaniji i da li je postigao Zeljeni uspjeh — povecéanje
dobiti i razvoja.

3.4. Prednosti i nedostaci CRM-a

CRM sistemi pomazu u razumijevanju potreba klijenata na jedan dosljedan na¢in. Oni mogu
da pomognu kompaniji da razvije svoj biznis tako Sto ¢e kupcima pruZiti viSe, a za uzvrat
dobiti isto toliko. Dobar CRM sistem moZe razviti bolju komunikaciju izmedu kompanije 1
stranaka, prikupiti neophodne informacije o pojedina¢nim klijentima, 1 kreirati detaljne
preference klijenata kako bi se identifikovale nove prodajne pogodnosti.

“Kod 95% kompanija uvodenje CRM sistema dovelo je do povecanja prodaje, smanjenja
izgubljenih klijenata, povecanja povjerenja klijenata, zadovoljstva radnika, poboljSanja
imidZa kompanije.” (Lagumdzija ef al., 2008, str. 252)

Kao 1 svaki drugi poslovni sistem koji se implementira unutar odredene kompanije, sa sobom
nosi prednosti 1 nedostatke. Pogodnosti CRM poslovanja uveliko nadmasuju nedostatke.
Medutim, kako smo ve¢ ranije spomenuli, da bi CRM sistem funkcionisao, potrebno je da
postoji podrska u cijeloj kompaniji 1 uspostavljeni procesi koji ga podrzavaju. U suprotnom,
CRM moze biti skupo gubljenje vremena.

Dakle, kada govorimo o strateSkim prednostima CRM sistema, one su sljedece:

1) Omogucava efikasniju prodaju i marketing — S CRM sistemom se mogu
identifikovati najprofitabilniji kupci. CRM softver omogucéava preduzecu da
prilagodi svoje marketinSke komunikacije kako bi se postigli efikasniji rezultati 1
samim tim, ve¢i povrat ulaganja u prodaju i marketing.

2) Moze ubrzati proces konverzije prodaje — CRM sistem omogucava uvid u interese
potencijalnih kupaca. Jednom kada klijent ude u prodajni tok, kvalifikacija i
konverzija mogu biti potpuno ili djelomi¢no automatizirane, $to ih ¢ini mnogo brzim.
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3)

4)

5)

Povecava produktivnost osoblja, smanjuje vremenske troskove i podize moral -
Koliko god ¢udno izgledalo, papirologija je jo$ uvijek znacajan dio svakodnevnog
poslovanja mnogih preduzeéa. Dosta ove papirologije moglo bi se eliminirati
pomo¢u CRM sistema. Smanjenje izgubljenog vremena povecava sposobnost
zaposlenika da nastavi s onom vrstom posla koja organizaciji donosi stvarnu
vrijednost. Smanjenje zauzetosti znaci da se profit po zaposlenom povecava, uz
istovremeno povecanje morala.

Omogucuje blisku saradnju medu Siroko rasprostranjenim timovima - Kompanije
dijelove svog poslovanja obavljaju daleko od svoje mati¢ne baze iz vise razloga —
jeftiniji operativni troskovi, blizina klijenata ili ve¢a lako¢a pruzanja tehnicke
podrske. Daljinski dostupan CRM softver omoguéava kompaniji da iskoristi
efikasnost 1 prednosti vise geografskih lokacija.

Moze poboljsati lojalnost kupaca kroz kvalitetno iskustvo - Obiljezje odlicne
korisnicke usluge je sposobnost inteligentnog i brzog rjeSavanja upita i problema.
Ovo se moze posti¢i samo moguénoséu efikasnog pristupa podacima koji
omogucavaju trenutno upoznavanje s njihovim potrebama. CRM sistem pomaze u
ubrzavanju procesa, pruzajuci zaposlenicima opéenito bolje korisnicko iskustvo.

Iako je broj nedostataka manji nego prednosti, za neka preduzeca prelazak na nove

softverske tehnologije moze biti tezak i neisplativ. Neki od nedostataka su:

1)

2)

3)

4)

Pretjerano oslanjanje osoblja na CRM mozZe umanyjiti lojalnost kupaca kroz lose
iskustvo - Ako se osoblje previse oslanja na CRM softver, to smanjuje njihovu
fleksibilnost u rje$avanju upita kupaca. Cesto postaju bespomoéni kada ne mogu
odgovoriti na pitanja klijenata, jer ne raspolazu potpunim informacijama. Da bi se
ovaj problem rijesio potreban je interdisciplinaran pristup.

Sigurnosni problemi povezani s centraliziranim podacima - Postoje rizici povezani s
¢uvanjem velikog broja podataka na jednom mjestu. Uz stroge propise u vezi s
podacima (GDPR, na primjer), preduzeca se suoCavaju sa strogim kaznama u slu¢aju
krSenja sigurnosti. Kada je u pitanju CRM softver, od vitalnog je znacaja da se
uspostave sigurnosni procesi za zastitu li¢nih podataka klijenata.

Trosak produktivnosti implementacije - Zaposlenicima ¢e trebati neko vrijeme da se
naviknu na CRM sistem. Na menadzerskom je timu da osigura adekvatnu podrsku u
procesu tranzicije. Ovo moze biti skupo jer odvlaci radnu snagu od njihovih osnovnih
zadataka.

Zahtijeva prodajnu organizaciju vodenu procesima - Da bi se maksimizirao povrat
ulaganja (ROI) u CRM sistem, neophodno je imati rezim prodaje voden procesom.
CRM se moze jednostavno koristiti kao skladiste podataka u koji imaju uvid, pod
pretpostavkom da se ti podaci dosljedno azuriraju. Tamo gdje ne postoji formalni
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proces prodaje, njegovo uvodenje moze biti ogromna promjena za neke kompanije —
Sto znaci Citavu promjenu filozofije u poslovnom pristupu prodaje.

5) Mozda ne odgovara svakom poslu - Odredena preduzeca u kojima su transakcije
klijenata visoko standardizovane mozda nece imati koristi od CRM sistema. CRM
sistem najbolje funkcioniSe tamo gdje je potrebna personalizacija u interakciji
klijent/kompanija i gdje postoji vise dodirnih tacaka tokom vremena izmedu klijenta
i poslovanja u razli¢itim odjeljenjima. Marketinski timovi mogu da kontaktiraju
klijenta sa prilagodenim ponudama, gdje je komunikacija personalizirana i1 vise
zaposlenika moze raditi na upitima.

Uzimajuéi u obzir troSkove implementacije CRM-a, prednosti su veée od nedostataka.
Pogodnosti koje CRM sistem nudi su prevelike da bi se zanemarile, jer omogucavaju
preduzec¢u da znacajno poveca brzinu i efektivnost, a onda i dobit. (Thakral, 2021).

4. ZNACAJ KUPACA U SAVREMENOM POSLOVANJU

Osnovna premisa na kojoj pociva filozofija svake kompanije jeste stvaranje vrijednosti za
svoje kupce, bez obzira da li se radi o robi, usluzi ili krajnjem proizvodu. U savremenom
poslovanju kakvo poznajemo, kupci 1 korisnici usluga su od primarne vaznosti za svaku
kompaniju, bez obzira na njenu veli¢inu i djelatnost kojom se bavi. Danas se kompanije
suocavaju s nevidenim pritiskom konkurencije, u nekim sluc¢ajevima financijski sektor
dodatno otezava situaciju stalnim regulatornim promjenama. Ovakvi trziSni uslovi
optere¢uju zaposlenike 1 ugrozavaju kompletan proces usluge/potraznje. “Snazna
kombinacija mikro i makroekonomskih uvjeta, geografska transparentnost i povecani doseg
koji pruza e-poslovanje, spajanja i preuzimanja, aktivnost konkurencije i1 lokalni trzi$ni
uslovi stavljaju osoblje i procese koji su u kontaktu s kupcima pod veliki pritisak.”
(Musumali, 2019).

Ako kompanija/brend Zeli opstati u atmosferi jake trziSne konkurencije onda se mora vise
fokusirati na ROR (stopa prinosa), a manje na ROI (povrat na investicije).

Motiv kompanije koja se upusta u zamrSena istraZivanja potrosaca, kako bi saznala viSe o
njihovim preferencijama i ocekivanjima, je razumijevanje da prodaja proizvoda/usluga nece
biti laka ako se ne ispune oc¢ekivanja veoma zahtjevnih kupaca. Koristenje istrazivanja kako
bi se proniklo u um potrosaca je strategija koja je viSestruko korisna. S druge strane,
pretjerano istraZivanje s fokusom na proizvod moze dovesti do podcjenjivanja potreba i
ocekivanja kupaca, Sto dalje dovodi do “trziSne kratkovidnosti”. Idealan odnos izmedu kupca
1 brenda bi bio onaj gdje postoji emocionalna veza u kojoj potrosaci “posjeduju” brend.

Izazovi s kojima se kompanije susrecu je stvaranje visoke vrijednosti usluge, gdje kupci
imaju osjecaj prednosti koji proizilazi iz samog proizvoda. Kupci su oni koji analiziraju i
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kompariraju kvalitet u odnosu na cijenu, i ako se odlu¢e za kupovinu, moraju biti sigurni u
odredene prednosti proizvoda/usluge/brenda/kompanije. Emocionalna povezanost s
proizvodom, a onda i poistovjecivanje s brendom rezultat je vrijednosti koju kompanija
kreira 1 njeguje. Odli¢ni primjeri ovoga bi bili: Apple, McDonald’s, Disneyland 1 sl.

Glavni razlog postojanja svakog preduzeca su njegovi kupci. Briga o njima je proces kojim
se nastoji izgraditi lojalnost pruzanjem odgovarajucih usluga. Sistem brige o korisnicima
ima tri glavne faze — slusanje, odgovaranje i poboljsanje. (Makkar 1 Makkar, 2012, str. 5-6)

1) Slusanje — Vazno je da kompanije pronadu najbolji na¢in komunikacije kako bi
odgovorili na moguce upite i prituzbe kupaca. Upotreba tehnologije poput mobilnih
telefona 1 interneta moze pomo¢i u komunikaciji s njima. Politika povratnih
informacija bi trebala biti proaktivna, pristupacna, laka i jednostavna.

2) Odgovaranje — Svaka reklamacija ili poziv mora biti potvrden i proslijeden na
odgovaraju¢i nacin, u skladu s internim procedurama i metodologijama. Mora se
izgraditi infrastruktura koja ¢e mo¢i odgovoriti na prituzbe u ocekivanom
vremenskom roku.

3) Poboljsanje — Kako bi se ponavljanje istih problema minimaliziralo, kompanija mora
uciti iz prethodnih iskustava. Mehanizam brige o kupcima treba da osigura inpute za
poboljsanje proizvoda, sistema pruzanja usluge, obuke radne snage, razvoja novih
proizvoda i sli¢no.

Medusobna komunikacija izmedu kupca i kompanije je klju¢na. Svaki kupac ima posebno
iskustvo kada dode u kontakt s kompanijom, zaposlenicima, proizvodima. Sve ove
interakcije predstavljaju “tacke dodira”. Ove dodirne tacke generisu trenutak u kojem kupac
svoje iskustvo s kompanijom dozivljava na pozitivan ili negativan nac¢in. Ovi momenti uticu
na to hoce li ostati lojalan i uklju¢en u naredna poboljSanja brenda/usluge. Negativna
iskustva mogu uticati na to da korisnik prekine koristiti usluge/proizvod u buduénosti. Ako
je prva dodirna tacka svjesnost o postojanju nekog brenda, onda je dosljednost u kreiranju
pozitivnih iskustava za kupce u nekom periodu veoma vazna strategija, koja treba da ih
emocionalno i psihicki poveze s uslugom/kompanijom. Ujednacena interaktivna iskustva,
bez obzira na odabrane dodirne tacke (promotivne kampanje, posiljaoci poste, pozivni centri,
centri za prituzbe, web interfejs, mobilna komunikacija), iznimno su neophodna. Svaki
zaposlenik je isto vazna tacka dodira, jer ostavlja svoj pecat na klijenta tokom svake
interakcije. Sve ove tacke podjednako treba da podignu kvalitetu usluge kako bi se ojacala
veza s kupcima i ostvarila dugo zeljena lojalnost.

No, zasto su kupci toliko bitni u savremenom poslovanju?

Prije svega, oni djeluju kao veza u razvoju novih proizvoda. Ukljucivanje potrosaca u razvoj
dizajna novog proizvoda ili dodavanje elemenata usluge na postojeci proizvod, utice na
jacanje odnosa i lojalnosti. Drugo, dostupnost kupaca moze pomo¢i kompaniji da prikupi i
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analizira podatke o trziStu i ponasanju. Stvaranje svijesti o proizvodu ili usluzi kroz
definirane marketinske strategije, potice vidljivost u zajednici. Trece, aktivnost klijenata na
trziStu pomaze u poboljsanju brenda neke kompanije, ali 1 jacanje zdravije konkurencije.
Ovo znaci da ¢e kompanija svojim jedinstvenim i1 dosljednim cijenama pokusSati osvojiti
trzi$ni udio prije nego to uradi konkurencija. Cetvrto, kupci pobolj$avaju reputaciju firme
kroz usluge za korisnike. Kada kompanija dosegne visoka ocekivanja javnosti, njena
reputacija jaca, a kupci povecavaju svoje povjerenje kroz visoku kupovnu mo¢. Reputacija
se gradi kroz aktivno uceS¢e u programima zajednice, efektivnu komunikaciju, kvalitetne
proizvode i usluge, a sve u cilju da se vrate stari i primame novi kupci. Peto, kupci doprinose
rastu ekonomije tako Sto veéinu svog raspolozivog dohotka troSe na robe i usluge.
(Musumali, 2019)

4.1. Elementi fenomenologije ponasanja kupaca

Razumijevanje ponasanja klijenata posljedn;ji je korak koji menadZeri kompanija pokuSavaju
dokuciti, kako bi mogli zapoceti s planiranjem marketinskih strategija. Ponasanje kupaca
odnosi se na njihove aktivnosti na trziStu. Istrazivanjem se nastoje pronaci odgovori na
pitanja kao Sto su: Koji koraci navode kupca da se odluci za odredeni proizvod? Kako
odlucuju koja je usluga prava? Kako se osje¢aju nakon odabira? Ovo su vazna pitanja ¢iji
odgovori mogu pomo¢i marketinSkom timu da svojim inputom uti¢u na odluke kupaca.

Prema Harvard Business Review-u, postoji pet etapa u donosenja odluka kod potrosaca i to
(Nunes 1 Cespedes, 2003):

1) Zelja/uzbudenje,

2) pretrazivanje,

3) evaluacija,

4) odluka za kupovinom,
5) osjecaj nakon kupovine.

Prva etapa mozda je 1 najvaznija za razumjeti jer se odnosi na okidace koji izazivaju zelju 1
uzbudenje na pomisao o nekom proizvodu. Znati §ta poti¢e kupce kod donosenja odluka je
nemjerljiva strateska prednost. Druga etapa se odnosi na pretragu izvora i to: li¢ni (familija,
prijatelji), komercijalni (oglasavanje, ambalaza, prodavac), javni (mediji, web), ekspertni.
Kako bi se napravio bolji komunikacijski plan sa zvu¢nijim na¢inima oglaSavanja vazno je
znati kako se doslo do informacije o robi/usluzi. Treca etapa fokusira se na uvjerenja ili sud
o nekom brendu/proizvodu, i u kojoj mjeri su pozitivna ili negativna. Cetvrta se odnosi na
odluku za kupovinom, koja je opet vezana za pretragu i uvjerenja kupaca o najboljoj ponudi.
Primarni zadatak je smanjiti rizik “nezadovoljavajuce” kupovine oslanjanjem na razlicite
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izvore. Preference prema specificnim brendovima isto tako se odrazavaju na potroSacevu
kona¢nu odluku. U petoj etapi se razmatra da li je proizvod odgovorio na ocekivanja
potrosaca. Posljednji korak bitan je utoliko Sto losa iskustva potrosaca mogu negativno
utjecati na kompletan prodajni lanac zahvaljuju¢i negativnim "od usta do usta" primjedbama
ili online kritikama.

Zadatak kompanije je da prouci uloge kupaca u svakoj fazi donoSenja odluke, a onda kreira
najbolji plan koji ¢e pruziti povoljne rezultate. S tim u vezi, klju¢no je pratiti ponasanje
klijenata kroz vrijeme, kako bi se adekvatno dopunile baze podataka novim informacijama.

Ponasanje klijenata vremenom se mijenja, i razlozi mogu biti drustveni i ekonomski
napredak, promjene u politiCkom ustrojstvu svijeta, poveéani standard i kvalitet zivota ljudi,
porodice i drustvene zajednice. Na ponasanje potrosaca utjecu tri grupe faktora:

1) Socio-kulturni faktori,
2) Karakteristike pojedinaca,
3) Regulatorni faktori okoline.

Najsiri utjecaj na donosenje individualnih odluka o kupovini su socio-kuturne karakteristike
koje se ti¢u pojedinca, nacije, religije, klase i slicno. Ovi faktori umnogome odreduju necije
zelje 1 ponaSanje. To se mora uzeti u obzir kada se biraju ciljana trziSta i pripremaju
marketinski programi. Sljedeca grupa koja utic¢e na individualni ishod odnosi se na drustvene
faktore koji ukljuuju familiju, bliske prijatelje, komsije, kolege. Uloga i status koje
pojedinac posjeduje u drustvu odrazava se kako na opc¢e ponasSanje, tako i na ponaSanje pri
donosenju odluka.

Kako smo vidjeli, kompanije se moraju potruditi da razumiju proces donosenja odluke
identifikujuci razli¢ite drustvene i kulturne utjecaje koji ga oblikuju. Ponekad potrosac nije
svjestan potreba koje modeliraju njegovo ponasanje, i onda kada prolazi kroz vise faza
istovremeno. U svakoj etapi odlucivanja; kupac, proizvod, prodava¢ i prodajna situacija
medusobno djeluju na ishod kupovine. (Musumali, 2019)

4.2. Strategija poznavanja/vrjednovanja potrosaca

Izgradnja znanja o potroSaCima smatra se preduvjetom za izgradnju kvalitetnijih odnosa.
Organizirano upravljanje znanjem, tako da se ono primjenjuje i razvija kao strateski princip
CRM-a, predstavlja temelj uspjeha. Poznavati klijenta ujedno znaci i poboljsati vrijednost
koju stvaramo u naSem odnosu s njim. Svi podaci i informacije kojima se pristupa trebaju
postati dio marketin§kih odluka (od generiranja potencijalnih kupaca, transakcije do
postprodaje). Primjena upravljanja znanjem kupaca mora biti ugradena u strateski okvir
organizacije. Kao §to smo ranije spomenuli, kupci se stalno mijenjaju, kao $to se mijenjaju
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njihove odluke i Zelje. Zasto potrosac daje prednost jednoj kompaniji, a ne nekoj drugoj na
primjer, vrijedne su informacije koje CRM moze prikupiti. “Sto su bolji marketinski podaci,
uvidi 1 znanje usmjereno na kupca, to ¢e svaka marketinska taktika i strategija biti
ucinkovitija. Kada izgradite marketinske strategije na C¢vrstim temeljima inteligentnog
shvatanja kupaca, korisnic¢ko iskustvo se poboljSava.” (Anand, 2023)

Pitanja koja menadZment kompanije mora postaviti kako bi se osmislila politika usmjerena
ka razvoju 1 koriStenju podataka kao vazne strategije su: Koji profil kupaca trazimo? Koje
podatke Zelimo? Kako profilirati kupca i koristiti informacije u marketingu? Slijedenje ovog
pristupa zahtijeva da marketinski tim bude u stanju da formuliSe svoj konacni cilj.
“Kompanije koje zele da razviju intenzivne odnose s kupcima ne samo da ¢e morati da
formiraju sliku o kupcu kao kupcu, ve¢ i kao korisniku 1 osobi ili organizaciji u vlastitom
kontekstu.” (Peelen 1 Beltman, 2013, str. 101) Ove vrste podataka imaju manje veze s
ponasanjem, a viSe se odnose na karakteristike kupaca. Kombiniranje podatka iz razli¢itih
izvora, uz one dobijene tokom licnog kontakta s klijentima, sluze za dalje unaprjedenje
profila, a naposljetku i usluge.

U zavisnosti od CRM strategije kojom se bavimo, nije samo dovoljno znati kupca, nego i
razumjeti kontekst ili okruzenje u kojem on djeluje. Ljudsko ponasanje Cesto je vodeno
kontekstom; $ta neko s odredenim preferencijama i zeljama odluci da uradi je definirano
kontekstom u kojem je ta osoba smjesStena.

Razumjeti korisni¢ko iskustvo zna¢i moc¢i ponuditi individualizirani odnos, gdje je to
ekonomski izvodljivo, i isporuciti uslugu koja se zasniva na obostranoj koristi i povjerenju.
Tako kompanija nastavlja neprekidne odnose sa svojim najprofitabilnijim postojecim i
potencijalnim kupcima. Vrijednost nije u pojedina¢nom proizvodu, ve¢ u sigurnosti/znanju
da ¢e ih kompanija prilagoditi njihovim posebnim potrebama. “Kontinuiranim nudenjem
vrhunske vrijednosti usluge, financijski ili psiholoski troSak koji kupac eventualno moze
imati zbog prelaska na drugog proizvodaca, dramati¢no se smanjuje. Rezultat je poveéan
nivo zadrzavanja kupaca i profitabilnosti i potencijalno smanjenje osjetljivosti kupaca na
cijenu.” (Payne i Frow, 2013, str. 324) Medutim, ako kompanija Zeli uspjeti u ovom
poduhvatu, onda ovaj individualizirani pristup mora sacuvati tokom vremena i na svim
mjestima kontakta, direktnog ili indirektnog.

Ovo je sve vazno jer “pozitivna iskustva kupaca izgraduju povjerenje, poti¢u ponovnu
kupovinu, stvaraju lojalnost i dovode do vece vrijednosti. Ova lan¢ana reakcija rasta
usmjerenog na kupca pocinje kada marketinski i prodajni timovi znaju $to kupci oc¢ekuju,
zaSto to ocekuju i1 kako najbolje isporuciti proizvode ili usluge koje prevazilaze njihova
oc¢ekivanja.” (Anand, 2023)
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4.3. Od vrijednosti za kupce do vrijednosti za kompaniju

U prethodnim poglavljima objasnjena je bitnost isporuke vrijednosti njihovim potrosac¢ima

Ovdje ¢emo pokazati Sta to znaci za kompaniju. Lanac, zadovoljstvo-lojalnost-profit (SPC)

pokazuje kako dostavljanje vrijednosti potroSacima znaci i vrijednost za firmu. Ovaj koncept

populariziran je ranih devedesetih kada su kompanije shvatile vaznost upravljanja

zadovoljstvom kupaca. Osnovna ideja je da bi poboljSanje kvaliteta proizvoda 1 usluga

moglo dovesti do unaprjedenja zadovoljstva kupaca. Povecana vrijednost znaci zadrzavanje,

Sto se dalji prevodi u lojalnost 1 na kraju vecu profitabilnost. No, empirijski rezultati su

donekle nedoreceni zbog toga $to je implementiranje ovog i sli¢nih koncepata u okvir

prakti¢ne primjene problemati¢no za mnoge firme. I o tome je ranije bilo rije¢i. U nastavku

su navedene neke od ideja SPC-a (Kumar 1 Reinartz, 2018, str. 21):

1)

2)

3)

Direktna veza izmedu zadovoljstva kupaca i profita — lako su raniji zagovornici SPC-
a tvrdili da zadovoljstvo kupaca uvijek ima pozitivan krajnji cilj, danas imamo
kompletnu sliku koja ukazuje da razliCite strategije kvaliteta nisu uspjele ostvariti
ocekivane poslovne performanse. Medutim, postoje 1 suprotni dokazi koji ukazuje
na pozitivhu korelaciju izmedu zadovoljstva 1 povratnih sredstava. Povecanje
zadovoljstva kupca vodi ka prilagodavanju nivoa o¢ekivanja, $to vodi ka brzom
navikavanju na bolji nivo usluge, bez dodatne kupovine/troSaka. Za neke firme ovo
se ne isplati. Kako bi postigle optimalan nivo koji ¢e zadovoljiti obje strane,
preduze¢a moraju provesti longitudinalne studije kako bi istrazili promjene u
zadovoljstvu kupaca tokom vremena 1 povezale ih s poboljSanjem ponude.

Veza izmedu zadovoljstva i zadrzavanja — Podaci ukazuju da veza izmedu
zadovoljstva 1 zadrzavanja je asimetri¢na, jer nezadovoljstvo ima veci utjecaj na
zadrzavanje nego zadovoljstvo. Cak i ako je nivo zadovoljstva visok, zadrzavanje
nije zagarantovano, jer neki drugi proizvod/usluga kupca moze zadovoljiti u istoj
mjeri. Suprotno ovome, ako je kupac nezadovoljan, onda ¢e drugi proizvod postati
izmedu odredene industrije i njenih kategorija. Na primjer, dvije firme u dvije
razli¢ite industrije mogu imati identi¢an nivo zadovoljstva, a da zadrzavanje klijenata
bude u potpunosti razli¢ito. Isto tako, firme moraju voditi raCuna o novim
alternativama u odnosu na ono §to ve¢ nude.

Veza izmedu lojalnosti i profita — Istrazivanja su pokazala da veza izmedu lojalnosti
i profita nije jaka kao Sto se ocekivalo. Na primjer, u razli¢itim firmama postoji
odredeni broj kupaca koji su lojalni, ali ne ba§ profitabilni, kao i broj onih koji
generiraju visok profit, a nisu dugoro¢ni kupci. S obzirom na to da kratkoro¢ni kupci
mogu biti isplativiji, jasno je da lojalnost nije jedini put do profitabilnosti. Firme bi
morale traziti uvid o individualnoj ili segmentnoj profitabilnosti. Za kompaniju je

20



vazno da ima lojalnu, kao i aktivhu bazu kupaca. Zato je bitno prosiriti koncept
vrijednosti.

Vrijednost koju kompanije dobivaju od svojih klijenata zove se trajna vrijednost korisnika
(CLV), dok ukupna vrijednost proizasla iz cjelokupne baze korisnika jeste trZiSna vrijednost
kupca (CE). Odgovornost CRM-a je da radi na njthovom povecanju i upravljanju. Osnovno
polaziste CLV-a je da vrijednost nije uracunata samo za jednu ili sve prethodne kupovine,
ve¢ na cjelokupnu duzinu odnosa izmedu kupca i1 kompanije, uz pretpostavljenu
kumulativnu vrijednost koju je kupac generirao tokom trajanja tog odnosa. I dok menadzeri
1 kompanije tradicionalno nastavljaju da koriste ove metode, angazirani kupci pruzaju i druge
oblike vrijednosti koje su teze za uociti. Zahvaljujuéi tome, uspostavljena je vrijednost
angazmana kupaca (CEV) koja se sastoji od nekoliko dimenzija i to: trajna vrijednost
korisnika (CLV), vrijednost utjecaja na kupce (CIV), vrijednost preporuke korisnika (CRV),
vrijednost znanja korisnika (CKV).

Kako bi kompanije mogle da generiSu vrijednost, bitno je da uz isporuku vrijednosti, izvuku
istu tu vrijednost nazad. Strateski CRM igra klju¢nu ulogu u uspje$nom upravljanju i
pomirenju ove dvije strane. Koriste¢i pristup zasnovan na vrijednosti kupaca, CRM
marketinski stru¢njaci mogu generirati ve¢i profit za kompaniju i povecati zadovoljstvo
kupaca na duzi rok, $to dovodi do toga da SPC lanac bude uspjesno primijenjen.

5. PRIMJENA CRM SISTEMA NA POSLOVANJE KOMPANIJE

Funkcionalni CRM mora da obezbjediti razumljive, aktuelne 1 potpune informacije za kupce.
Fokus mora biti stavljen na prikupljanje, kompilaciju, evaluaciju podataka, te podrsku
aktivnostima koje imaju direktan utjecaj na kupca. Mora postojati poseban prostor za
skladiStenje s odgovaraju¢om IT infrastrukturom (hardver 1 softver), kao 1 alati za analizu.
Povezivanje i koordinacija aplikacija za obradu (front-office) i one koje podrzavaju interne
procese (back-office), nuzno je kako bi se stvorila ujednacenost primjene. U tom smislu,
osiguranje kvaliteta podataka, operativno koristenje podataka, kao i usaglasenost s propisima
0 zaStiti 1 privatnosti podataka; pomaze da se potrebne odluke donesu na osnovu tacnih 1
brzo dostupnih informacija.

Tehnicka integracija CRM sistema, s ve¢ postoje¢im, pomaze kod suviSnog gomilanja
podataka 1 lakSu dostupnost. Ovim se osigurava da svaki pojedinacni sistem bude u
potpunosti iskoriSten 1 funkcionalan. Odabir alata zavisi od toga na koja pitanja 1 zadatke
CRM Zeli odgovoriti, 1 u skladu s tim treba napraviti presjek potrebnih komunikativnih,
operativnih i analitickih instrumenata. Analiticki alati (optimizacije kampanja, optimizacija
budZzeta, optimizacije ucestalosti posjeta, izvjestaji prihoda od prodaje, profiliranje klijenata
i sli¢no), koriste se za stjecanje novih znanja za upravljanje korisnicima putem back-office
procesa. Operativni se obi¢no biraju prema saznanjima stecenim iz analitickih CRM alata, i
oni ukljucuju: konsultacije, financijske servise, servise za odrzavanje, seminare, pracenje
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narudzbi i itd. Komunikativni se odnose na: e-mail, fax, internet, forum, komunikacijske
centre, web 2.0 i sli¢no. Uspjeh u koristenju pobrojanih alata zavisi od ozbiljnosti obrade
podataka korisnika u ispunjavanju njihovih potreba i zelja.

Uvodenje CRM sistema sloZen je proces koji uti¢e na organizacione i tehnicke mehanizme
unutar kompanije. Optimalna integriranost sistema u samu organizaciju kompanije zahtijeva
reorganizaciju odjeljenja marketinga, prodaje 1 usluga. Ovdje je nuzna i promjena svijesti
zaposlenika, koji na CRM sistem treba da gledaju kao na podrSku svakodnevnim
administrativnim zadacima. “Posebno je znacajno koristiti instrument kao Sto je CRM za
podrsku rukovanjem klijentskim interakcijama kako se odnosi postepeno razvijaju. U B2B
okruzenju, CRM ima pozitivan utjecaj na zadovoljstvo klijenata i menadZerska dostignuca i
razvoj. Jos jedna prednost koju korporacije dobiva uspjesnom CRM implementacijom jeste
unutar-administrativni aspekt, gdje CRM pomaze u prevazilazenju prepreka medu
odjelima.” (Moser, 2021, str. 50)

CRM sistemi koriste se za pracenje i analizu kompanijinih interakcija s klijentom kako bi se
povecali prihodi, profitabilnost i zadovoljstvo potrosac¢a. Najvazniji zadaci CRM-a su
koordinacija i integracija individualnih komunikacijskih kanala izmedu kompanije i
korisnika, sinhronizacija u distribuiranju usluga, homogena inkorporacija i evaluacija svih
podataka i znanja o klijentima.

Utilizacija CRM-a moze stvoriti razne pogodnosti. Prije svega, omogucavanje
automatizacije svih procesa interakcije s klijentom. Drugo, pribavljanje i zadrzavanje
klijenata putem optimiziranih resursa i1 metoda. Trece, prilagodavanje proizvoda
potencijalnim klijentima. Na kraju, podsticanje razvoja novih proizvoda, poboljSanje u
razumijevanju klijenata i obogac¢ivanje ukupne marketinske efikasnosti.

5.1. Utjecaj CRM sistema na poslovanje kompanije

Vazan preduslov za profitabilan odnos s kupcima je postojanje snazne veze izmedu: blizine
korisnika, zadovoljstva korisnika, zadrzavanja korisnika. Bliskost s kupcem shvata se kao
korporativna strategija okrenuta ka ispunjavanju njegovih zahtjeva. Preduslovi za
implementaciju ukljucuju kvalitet proizvoda/usluga 1 otvorenu organizacionu strukturu
orijentiranu na kupca. Blizina korisnika je bitna zbog lakSeg pristupa njihovim podacima, a
Sto kasnije moze da pomogne u identificiranju podruc¢ja koja zahtijevaju poboljsanja. Na
osnovu toga, osmisljavaju se odgovarajuéi proizvodi i usluge, uspostavljaju se individualni
odnosi s kupcima i koordiniraju procesi izmedu dobavljaca i kupaca. Time se broj gresaka
smanjuje, jer se resursi koriste efektivnije, Sto zauzvrat dovodi do smanjenja troSkova.

Zadovoljstvo korisnika zavisi od vise varijabli 1 to: kvaliteta usluge, kvaliteta proizvoda,
individualiziranog odnosa, dobre reputacije, povoljne cijene. Efekti klijentovog zadovoljstva
su pozitivni komentari, preporuke, $to je poseban oblik marketinga. Sve ovo pomaze da
kupac ostane lojalan brendu/kompaniji/proizvodu, $to dovodi do njegovog zadrzavanja.
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“Kompanije postizu bolje rezultate kada upravljaju svojom bazom klijenata tako da bi
identifikovale, stekle, zadovoljile i zadrzale profitabilne kupce. Poboljsanje u zadrzavanju
kupaca ima efekt na povecanje baze korisnika.” (Buttle i Maklan, 2015, str. 28) Faktori koji
utiCu na zadrzavanje klijenata su ekonomski, psiholoski 1 socijalni. Visok nivo zadrzavanja
kupaca vezan je za namjeru ponovne kupovine, odnosom kupca prema dobavljacu 1 obrnuto,
te preporuke.

5.2. Kriteriji efikasnosti CRM sistema

Klju¢ni indikatori za procjenu ekonomske vrijednosti odnosa s kupcima prvenstveno su
promet, marza doprinosa, udio potrosaca 1 vrijednost kupca. Medutim, dostupni podaci o
prodaji i1 profitabilnosti nisu dovoljni da omoguce optimalnu marketinSku 1 prodajnu
politiku, jer efektivnost koriStenih marketinskih alata treba biti integrirana u evaluaciju. Ono
Sto je sigurno jeste da postoji znacajna veza izmedu veceg zadrzavanja kupaca i preprodaje,
kupovnog ponaSanja, 1 dalje preporuke kupaca. U isto vrijeme, ne postoje op¢i dokazi o
direktnoj vezi izmedu zadovoljstva kupaca i uspjeha kompanije. Profitabilnost kompanije
mozemo predvidjeti samo indirektnim putem, gdje utjecaj zadovoljstva utice na zadrzavanje
kupca. PoboljSanje uspjeha moze se uvecati odgovaraju¢im poticajima unutar organizacione
strukture. CRM pristup moze pomoc¢i kompanijama (usmjerenim na kupce) da sistematski
utiCu na zadovoljstvo profitabilnih kupaca, kako bi povecali njihovu lojalnost. Kompanije
koje dobro vode 1 kontrolisSu ove odnose u okviru svoje CRM strategije, dosta su uspjesnije
od svojih konkurenata.

CRM sistem moze rezultirati povecanjem prodajnog potencijala, samo ako je shvacen kao
holisticki pristup koji je viSe orijentisan na proizvod, a manje na kupca. Da bi se omogucila
adekvatna procjena CRM-a za uspjeh kompanije, potrebno je analizirati one korisne
komponente sistema i njegove kompetitivne prednosti. Bolji i efikasniji odgovori na zahtjeve
1 upite kupaca, personalniji pristup, prilagodeni proizvodi/usluge, kao 1 vece savjetodavne
vjestine 1 brze reakcije; povoljno uti¢u na broj kupaca i posljedi¢no, na prodaju.

5.3. Kompanija BH Telecom

Kompanija BH Telecom d.d. Sarajevo najvec¢i je telekom operater u Bosni 1 Hercegovini,
specijalizirana za  pruzanje visokokvalitetnih 1  najsavremenijih  usluga iz
telekomunikacijskih oblasti. (BH Telecom, 2021) Osniva¢ kompanije je Vlada Federacije
Bosne 1 Hercegovine, a kompanija je osnovana kao dionicko drustvo, i to s 90% dionica u
vlasnistvu Vlade, dok je preostalih 10% dionica u vlasniStvu investicijskih fondova ili malih
dioni¢ara. (BH Telecom, 2018) Poslovanje kompanije je najviSe vezano u oblasti fiksne 1
mobilne telefonije, pristupa internetu, te usluge IPTV.

Kroz svoju infrastrukturu koja je povezana sa globalnim telekomunikacijskim sistemima,
BH Telecom omogucava svojim korisnicima (fizickim licima i pravnim subjektima)
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koristenje fiksne 1 mobilne mreze, od lokalnog do nivoa medunarodnog saobracéaja, kao i
ostale servise 1 usluge. Na trziStu fiksne telefonije BH Telecom zauzima 34,57% udjela
(najvise u odnosu na sve konkurente), dok na trzi§tu mobilne telefonije uces¢e kompanije
42,68%, Sto je takoder najvise od svih operatera u BiH. (BH Telecom, 2018)

5.3.1. Informatizacija kompanije

Informacioni sistem BH Telecom-a predstavlja vaznu infrastrukturu cijelog sistema,
posebno u novim uslovima liberalizacije 1 regulacije poslovanja. Oni objedinjavaju: razvoj,
implementaciju, eksploataciju 1 odrZzavanje, kao 1 osiguravanje uslova za realizaciju,
pracenje 1 ispunjenje KPI 1 KQI parametra. (BH Telecom, 2011)

Gledaju¢i historijski, informacioni sistem BH Telecom-a dosta se izmijenio u periodu od
2000. godine do danas. Na pocetku su investicije bile usmjerene na razvoj IT infrastrukture
(raCunarska mreza, serverski sistemi, racunari), da bi se kasnije paznja usmjerila na nabavku
software-a 1 licenci za koriStenje istih. Danas se najvise ulaZze integracijske komponente 1
izgradnju sistematskih 1 aplikativnih servisa. (BH Telecom, 2011)

Glavne komponente informacionog sistema u kontekstu nastajanja 1 kontinuiranog razvoja
su: racunarska mreZa, baze podataka, Enterprise Storage back up sistem, arhiviranje
podataka Disaster Recovery, Monitoring IT infrastrukture i ITIL, billing sistemi, GIS,
JRK/JPP, SAP, kontakt centar. (BH Telecom, 2011)

5.3.2. Korisnicke usluge

Prva i osnovna funkcija BH Telecom-a odnosi se na proces usluzivanja korisnika usluga.
Razvoj ovog procesa uslovljen je tehnoloskim uredajima za prijenos govora i podataka, te
opremom za pruZanje logisticke podrSke. Mnoge usluge za rezidencijalne korisnike (usluge
govora, usluge poruka, instant poruke, pristup Internetu, portal i sl.) 1 poslovne korisnike su
danas postale usluge 1 za jedne 1 za druge, kao na primjer pristup Internetu 1 sl.

Koncept placanja telekomunikacijskih usluga vremenom je napredovao tako da se cijena
pristupa usluzi smanjivala, dok je kompanija ostvarivala prihod povecanjem broja korisnika
1 vrstom usluga. Pojam ,,pretplata” koristi se od samih pocetaka djelovanja kompanije, da bi
vremenom evoluirao u pojam ,,naknada”. Pretplata je mjesecni iznos koji se naplacuje od
pretplatnika kao naknada za omogucavanja koriStenja usluga odredenog prikljucka. (BH
Telecom, 2010)

BH Telecom omogucuje da u cijeni preplate/naknade, za sve pretplatnicke kategorije,
ukljucuje ekvivalent od 160 minuta jakog saobracaja u mjesnoj mrezi, izuzev cijene pretplate
za kategoriju FiziCka lica — Socijalni paket koja uklju¢uje 100 minuta jakog saobracaja u
mjesnoj mrezi. Razvojem usluga iz obracunske jedinice “impuls”, BH Telecom je omogucio
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da telefonske razgovore s pretplatni¢kih telefona imaju obracunsku jedinicu od jedne
sekunde razgovora. (BH Telecom, 2010)

5.3.3. Upravljanje odnosima s korisnicima

U osnovi strategije BH Telecoma je prilagodavanje potrebama korisnika kao odgovor na sve
vecu konkurenciju. Kao rezultat toga nastala je ideja o izgradnji jedinstvenog billing sistema
BH Telecoma koji omogucava brzu implementaciju usluga i fleksibilan tarifni plan.
Jedinstveni registar korisnika 1 jedinstvena ponuda 1 prodaja su projekti na kojim se zasniva
integracija billing sistema BH Telecoma. Kroz izgradnju sistema lojalnosti i personalizacije
proizvoda, BH Telecom ostvaruje mogucénost postizanja poslovnih ciljeva profitabilnosti.
Koncept podrazumijeva konvergenciju poslovnih procesa vezanih za korisnika od procesa
kreiranja ponude, prodaje usluga, do procesa naplate i kontrole prihoda. (BH Telecom, 2010)

Osnovna funkcija upravljanja odnosima s korisnicima je osigurati vrijednost kroz isporuku
kvalitetne usluge pracene kvalitetnom podr§kom, povecanjem lojalnosti i zadrzavanjem
korisnika. Za realizaciju ovih aktivnosti zaduZeno je: segmentiranje korisnika, kreiranje 1
upravljanje kontakt centrom kao kljuénim kanalom podrSke korisnicima, upravljanje
odnosima s korisnicima (CRM). Podrska korisnicima usluga BH Telecoma ostvaruje se
putem: kontakt centra, prodajnih Saltera, web pristupa/podrske, besplatnih telefona,
protokola za prijem sluzbene poste.

Kontakt centar — One Contact nastavak je realizacije funkcija pozivnog centra. Nastao je
zbog povecanih potreba za savremenijim opsluZivanjem korisnika. Ovi centri prikupljaju 1
azuriraju podatke o svim interakcijama s korisnicima, kroz sve raspolozive kanale
komunikacije. S CRM-om mogu vrsiti analize, procjene korisnickog zadovoljstva,
smanjenju troSkova komunikacije, preciznije odredivanje strategija, a sve u cilju povecanju
efikasnosti 1 ostvarivanju poslovnih ciljeva. (BH Telecom, 2010)

5.3.4. Moj BH Telecom aplikacija

Jedan od koraka ka digitalizaciji prodajno-servisnih kanala BH Telecoma je aplikacija Moj
BH Telecom. Kao lider na trziStu mobilne mreze, BH Telecom je svojim korisnicima
omogucio upravljanje korisnickim ra¢unima, putem mobilne aplikacije dostupne na svim
mobilnim platformama. Ova aplikacija za postpaid 1 prepaid korisnike omogucava: pracenje
potros$nje, detaljan listing aktivnosti, iznos nepla¢enih racuna, pracenje stanja otplate
kupljenog uredaja, slanje kredita prema Ultra korisnicima i1 pregled izvrSenih dopuna.

Razvoj aplikacije baziran je na istrazivanju korisniCkih potreba kroz rezultate vise
provedenih istrazivanja trzista, kao 1 kroz direktne povratne informacije putem platformi za
distribuciju aplikacije. Do kraja 2021. broj korisnika aplikacije presao je 150.000.
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Kontinuirani rast broja korisnika rezultat je kvaliteta funkcija, pouzdanosti i sigurnosti
aplikacije. (BH Telecom, 2021)

6. ANALIZA REZULTATA ISTRAZIVANJA
6.1 Opis uzorka istraZivanja

Metodologija koju smo koristili za prikupljanje primarnih podataka je anketiranje. Anketa je
obavljena putem online sistema (google anketa). Google anketa je koriStena iz razloga Sto
trenutno postoji najveci potencijal da Sto veéi broj osoba popuni istu. Ostali razlozi za
koriStenje online ankete: znatno su povoljnije, lakse za koriStenje 1 pronalaZenje ispitanika,
ispitanici mogu pristupiti anketi bilo kada 1 bilo gdje.

Cilj ovog istrazivanja je pruziti dublji uvid u utjecaj CRM sistema na poslovanje BH
Telecoma 1 evaluirati njegovu sposobnost da poboljsa kvalitet usluga, konkurentnost na
trziStu, komunikaciju s klijentima 1 njihovo zadovoljstvo. Rezultati ovog istrazivanja mogu
pruziti relevantne informacije 1 smjernice za donoSenje poslovnih odluka, unaprjedenje
CRM praksi 1 postizanje konkurentske prednosti na trZiStu telekomunikacija. Na osnovu
istrazivanja koje se odnosi na kompaniju BH Telecom, utvrdit ¢emo u kojoj mjeri CRM
sistem 1 njegova primjena mogu povecati zadovoljstvo klijenata kompanije, njihovu
lojalnost, te u konac¢nici profitabilnost. U ovom istrazivanju koristili smo dva uzorka: uzorak
korisnika BH Telecoma 1 uzorak uposlenika kompanije BH Telecom. Cilj nam je bio dobiti
uvid u stavove, misljenja 1 iskustva obiju ciljnih skupina vezano uz primjenu CRM sistema
u kompaniji. Uzorak korisnika sastojao se od stanovnika Bosne 1 Hercegovine, koji su
trenutni korisnici usluga BH Telecoma. Uzorak je bio reprezentativan za korisnike
kompanije na teritoriji BiH. Anketa je bila otvorena za sve korisnike BH Telecom-a da je
popune u ogranicenom vremenskom roku. Uzorak uposlenika kompanije BH Telecom
sastojao se od zaposlenika razli¢itih sektora i razina odgovornosti unutar kompanije. Svi
zaposlenici kompanije BH Telecom imali su pristup anketi i bili su pozvani da je popune u
periodu od mjesec dana.

Ovaj istrazivacki rad fokusiran je na primjenu CRM sistema u poslovanju kompanije BH
Telecom s ciljem istrazivanja njegovog utjecaja na kvalitet usluge, konkurentnost na trzistu,
komunikacije s klijentima i njihovom zadovoljstvu. Osnovne hipoteze koje se ispituju u
ovom istrazivanju su:

1. “Primjenom CRM sistema u poslovanju kompanije BH Telecom povecava se kvalitet
usluge i1 konkurentnost na trzistu.”

2. “Primjenom CRM sistema u kompaniji BH Telecom unaprijedit ¢e se komunikacija sa
klijentima, i povecat ¢e se njihovo zadovoljstvo.”
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Da bi se testirale navedene hipoteze, koristena je metoda anketiranja kao glavni instrument
prikupljanja podataka. Anketa je sprovedena putem online sistema, koriStenjem Google
Forms platforme, kako bi se osigurala prakti¢nost, dostupnost i efikasnost prikupljanja
podataka ciljnih skupina - korisnika 1 uposlenika kompanije BH Telecom. Statisticka analiza
prikupljenih podataka izvrSena je unutar programa IBM SPSS.

6.2. Sadrzaj i izgled upitnika

Prikupljanjem podataka u anketi analizirali smo kombinaciju kvalitativnih 1 kvantitativnih
metoda. Anketa je koncipirana kroz dva dijela, od kojih je jedna namijenjena korisnicima, a
druga uposlenicima kompanije. Prva anketa na koju su odgovarali korisnici usluga BH
Telecoma se sastojala od jednog kontrolnog pitanja, “Da i ste trenutno korisnik usluga
kompanije BH Telecom?” te 24 pitanja podijeljena u 4 cjeline:

e demografske i druge karakteristike o korisnicima usluga BH Telecom-a — 11 pitanja
s viSestrukim odgovorom koja su potpuno zatvorenog tipa (spol, starosna dob, tipa
naselja prebivaliSta, bracni status, nivo obrazovanja, radni status, liéni mjesecni
prihodi, duzina kori$tenja usluga BH Telecoma-a, te oblik mobilne usluge/a koje
koriste);

e generalno zadovoljstvo uslugama/proizvodima BH Telecom-a (zadovoljstvo
uslugama i proizvodima, zadovoljavanje potreba u kontekstu mobilne telefonije,
preporuka koriStenih usluga prijateljima i rodbini);

e status (polozaj) BH Telecom-a u pruzanju usluga u odnosu na konkurenciju (kvalitet
usluga/proizvoda, inovativnost, efikasnost u zadovoljavanje potreba korisnika,
efikasnost po pitanju promocije, efikasnost po pitanju prodaje);

e prilagodavanje poslovanja na osnovu komunikacije s korisnicima (zadovoljstvo
odnosom prema korisnicima, zadovoljavanje potreba korisnika i njihovih o€ekivanja,
ulaganje u kvalitet komunikacije s korisnicima, prilagodavanje usluga i proizvoda
Zeljama i potrebama korisnika, odrzavanje kvalitetne komunikacije s korisnicima).

Treba napomenuti da su pitanja u cjelinama: a) generalno zadovoljstvo
uslugama/proizvodima BH Telecom-a, b) status (polozaj) BH Telecom-a u pruzanju usluga
u odnosu na konkurenciju, c) prilagodavanje poslovanja na osnovu komunikacije s
korisnicima; predstavljena pomocu Likertove skale, koja sadrzi odgovore o tome u kojoj
mjeri se korisnici slaZzu s odredenom tvrdnjom na skali od 1 do 5 (1 —uopce se ne slazem, 2
—ne slazem se, 3 — nemam stav, 4 — slazem se, 5 — u potpunosti se slazem). U skladu s tim,
bilo je potrebno prvo izvrSiti analizu pouzdanosti (homogenosti) mjernih skala uz pomo¢
Kronbah alfa koeficijenta. U sva 3 slu¢aja su dobiveni rezultati koji zadovoljavaju (a >
0.700), 1 da se skale potvrduju kao validni instrumenti za mjerenje stavova ispitanika.
Rezultati za pojedinac¢ne slucajeve su: a) generalno zadovoljstvo uslugama/proizvodima BH
Telecom-a (za 4 tvrdnje pouzdanost se moze smatrati odlicnom, o = 0,886), b) status
(polozaj) BH Telecom-a u pruzanju usluga u odnosu na konkurenciju (za 5 tvrdnji
pouzdanost se moZe smatrati izvrsnom, a = 0,925), c¢) prilagodavanje poslovanja na osnovu
komunikacije s korisnicima (za 4 tvrdnje pouzdanost se moze smatrati izvrsnom, o = 0,910).

Druga anketa na koju su odgovarali uposlenici kompanije BH Telecom, sastojala se od 11
pitanja, podijeljenih u 3 cjeline:
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e osnovne karakteristike uposlenika (spol, starosna dob, duzina radnog staza, tip
poslova koje obavljaju, te ucestalost komunikacije s korisnicima);

e Vvaznost komunikacije sa korisnicima u pogledu poslovanja (doprinos postojece
prodajne aplikacije u unaprjedenju i povecanju zadovoljstva korisnika, vaznost
misljenja, stavova i utisaka korisnika, prilagodavanje poslovanja Zeljama i
potrebama korisnika);

e vaznost CRM sistema u pogledu poslovanja BH Telecom-a (bolja komunikacija sa
korisnicima kroz CRM-a, znataj CRM-a za poboljsanje usluga, vaznost
kontinuiranog ulaganja u CRM sistem),

U cjelinama, a) vaznost komunikacije s korisnicima u pogledu poslovanja, te, b) vaznost
CRM sistema u pogledu poslovanja BH Telecom-a; za ocjenu stavova uposlenika koriStena
je Likertova skala (1-5). U skladu s tim, napravljena je analiza pouzdanosti (homogenosti)
skala uz pomo¢ Kronbah alfa koeficijenta, te su u oba slucaja dobiveni zadovoljavajuci
rezultati. Po pitanju vaznosti komunikacije s korisnicima u pogledu poslovanja za 3 tvrdnje,
pouzdanost se moze smatrati zadovoljavaju¢om (a = 740), a po pitanju vaznosti CRM
sistema u pogledu poslovanja BH Telecom-a, za 3 tvrdnje pouzdanost je zadovoljavajuca (a
=1787).

6.3. Uzorak istraZivanja

Metodom namjernog uzorka, za jedinice uzorka u istrazivanju izabrani su korisnici usluga
BH Telecom-a (N=208) i uposlenici kompanije BH Telecom (N=85). Treba napomenuti da
je zbog potrebe da se osigura uceS¢e samo aktivnih korisnika usluga u istrazivanju, na
pocetku upitnika bilo je postavljeno kontrolno pitanje “Da li ste trenutno korisnik usluga
kompanije BH Telecom?” Ispitanici koji su negativno odgovorili na kontrolno pitanje nisu
odgovarali na ostala pitanja, ve¢ su usmjereni na zavrSetak ankete.

U sljede¢em dijelu detaljno su prikazana pitanja koja se odnose na demografiju i druge
podatke o ispitanicima, kako bismo znali tacne karakteristike uzorka.

6.3.1. Demografske i druge karakteristike o korisnicima usluga BH Telecom-a
6.3.1.1. Spol korisnika usluga
Kada je rije¢ o spolu korisnika usluga iz naseg uzorka, vec¢ina (52,4% ili N=109) je muskog

spola, dok je zena 47,6%. U nastavku su podaci prikazani tabelarno i graficki (vidjeti Tabelu
1. 1 Sliku 2.)
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Tabela 1. Spol korisnika usluga

N %
Pitanje 1. Oznacite spol. Muski 109 52,4%
Zenski 99 47,6%
Total 208 100,0%

Izvor: autor (2023)

Slika 2. Spol korisnika usluga

m Muski

m Zenski

Izvor: autor (2023)
6.3.1.2. Starosna dob korisnika usluga
Kada je rije¢ o dobi korisnika usluga, najvise je onih s 35 1 viSe godina starosti (41,3% ili
N=86), zatim starosne dobi izmedu 30 i 34 godine (25,0%) 1 dobi izmedu 24 1 29 godina

(22,6%). Korisnici usluga iz uzorka u dobi izmedu 18 i1 23 godine su najmanje zastupljeni sa
10,1%. Podaci su prikazani tabelarno i graficki (Tabela 2 1 Slika 3.).
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Tabela 2. Starosna dob korisnika usluga

%

Pitanje 2. Kojoj starosnoj dobi pripadate? 18 do 23 godine
24 do 29 godina
30 do 34 godine
35ivise
Ne Zelim se izjasniti

Total

21

47

52

86

208

10,1%

22,6%

25,0%

41,3%

1,0%

100,0%

Izvor: autor (2023)

Slika 3. Starosna dob korisnika usluga

1,0%

3

m 18 do 23
godine
m 24 do 29
godina
m 30 do 34
godine
m 35jvise

E Ne Zelim se
izjasniti

Izvor: autor (2023)

6.3.1.3. Tip naselja prebivalista korisnika usluga

Najveci broj korisnika usluga BH Telecom-a iz uzorka ima prebivaliSte u gradu tj. urbanoj
sredini (54,8% ili N=114), u prigradskom tipu naselja stanuje 35,1%, dok 9,1% korisnika
ima prebivaliSte na selu tj. u ruralnom tipu naselja. U nastavku su podaci prikazani tabelarno

1 graficki (vidjeti Tabelu 3. 1 Sliku 4.).
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Tabela 3. Tipa naselja korisnika usluga

N %
Pitanje 3. Oznacite tip naselja u kojem trenutno zivite? Gradsko naselje 114 54,8%
Prigradsko naselje 73 35,1%
Selo 19 9,1%
Ne zelim se izjasniti 2 1,0%
Total 208 100,0%

Izvor: autor (2023)

Slika 4. Tip naselja korisnika usluga

1,0%

m Gradsko
naselje

m Prigradsko
naselje

m Selo

Ne zelim se
izjasniti

Izvor: autor (2023)
6.3.1.4. Bracni status korisnika usluga
Kada je rije¢ o bra¢nom statusu korisnika usluga BH Telecoma iz naseg uzorka, najveci broj
je samaca (47,1% ili N=98), a zatim slijede osobe koje su u braku 36,5%, te oni koji su

razvedeni/udovci 12,0%. U nastavku su prikazani podaci tabelarno i graficki (vidjeti Tabelu
4.1Sliku 5.).
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Tabela 4. Bracni status korisnika usluga

N %
Pitanje 4. Koji je Vas bracni status? Samac 98 47,1%
U braku 76 36,5%
Razveden/a / Udovac/ica 25 12,0%
Ne zelim se izjasniti 9 4,3%
Total 208 100,0%

Izvor: autor (2023)

Slika 5. Bracni status korisnika usluga

4,3%

B Samac

m U braku

m Razveden/a /
Udovac/ica

Ne zelim se
izjasniti

Izvor: autor (2023)

6.3.1.5. Nivo obrazovanja korisnika usluga

Najveci broj korisnika usluga BH Telecom-a iz uzorka je sa srednjom stru¢nom spremom,
tj. ima najvise zavrSenu srednju skolu (47,6% ili N=99). Zatim slijede osobe sa zavrSenim
fakultetom sa 38,5%, dok 12,5% korisnika ima zavrSen master. U nastavku su podaci

prikazani tabelarno i graficki (Tabela 5. i Slika 6.).
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Tabela 5. Nivo obrazovanja korisnika usluga

N %
Pitanje 5. Koji je Va$ nivo obrazovanja? Srednja Skola 99 47,6%
Fakultet - Bachelor 80 38,5%
Master 26 12,5%
Ne zelim se izjasniti 3 1,4%
Total 208 100,0%

Izvor: autor (2023)

Slika 6. Nivo obrazovanja korisnika usluga

1,4%

m Srednja Skola

m Fakultet -
Bachelor

m Master

Ne zelim se
izjasniti

Izvor: autor (2023)

6.3.1.6. Radni status korisnika usluga
Kada je rije¢ o radnom status korisnika usluga iz naSeg uzorka, najveci broj je zaposlenih

(63,5% 1ili N=132), penzionera je 12,0%, nezaposlenih 11,5%, te studenata 10,6%. U
nastavku su prikazani podaci tabelarno i graficki (vidjeti Tabelu 6. 1 Sliku 7.).
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Tabela 6. Trenutni radni status korisnika usluga

%
Pitanje 6. Koji je Va$ trenutni radni status? Zaposlen/a 132 63,5%
Penzioner 25 12,0%
Student/ica 22 10,6%
Nezaposlen/a 24 11,5%
Radno nesposoban/a 2 1,0%
Ne zelim se izjasniti 3 1,4%
Total 208 100,0%

Izvor: autor (2023)

Slika 7. Trenutni radni status korisnika usluga

1,0%_ _1,4%

m Zaposlen/a

B Penzioner

m Student/ica

m Nezaposlen/a
Radno

nesposoban/a
Ne Zelim se

izjasniti

Izvor: autor (2023)

6.3.1.7. Licni mjesecni prihodi korisnika usluga

Na pitanje o licnim mjese¢nim prihodima, najvise korisnika usluga iz uzorka je navelo da
ima mjesecne prihode izmedu 501 KM 1 1.000 KM, te izmedu 1.001 KM 1 1.500 KM (po
30,8% ili N=64 u obje kategorije). Priblizan je broj korisnika s prihodima do 500 KM
(14,9%), 1 onih s preko 1500 KM (13,5%). Takoder treba napomenuti da ¢ak 10,1%
ispitanika nije Zeljelo da se izjasni na ovo pitanje. U nastavku su podaci prikazani u

tabelarnoj 1 grafickoj formi (Tabela 7. 1 Slika 8.).
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Tabela 7. Licni mjesecni prihodi korisnika usluga

N %
Pitanje 7. Koliki su Vasi licni mjesecni prihodi? do 500 KM 31 14,9%
501 KM do 1000 KM 64 30,8%
1001 KM do 1500 KM 64 30,8%
Preko 1500 KM 28 13,5%
Ne zelim se izjasniti 21 10,1%
Total 208 100,0%

Izvor: autor (2023)

Slika 8. Licni mjesecni prihodi korisnika usluga

m do 500 KM

m 501 KM do 1000 KM
m 1001 KM do 1500 KM
® Preko 1500 KM

m Ne zZelim se izjasniti

Izvor: autor (2023)
6.3.2. Ostale karakteristike korisnika usluga BH Telecom-a

6.3.2.1. Duzina koristenja usluga BH Telecoma-a

Kada je rije¢ o duZini koriStenja usluga, 47,1% (ili N=98) korisnika iz uzorka je navelo da
koristi usluge BH Telecom-a viSe od 10 godina. Zatim slijede ispitanici koji koriste usluge

izmedu 5 1 10 godina (36,5%), dok je 13,9% onih koji koriste usluge BH Telecom-a manje
od 5 godina. Kompletni podaci su prikazani tabelarno 1 graficki (vidjeti Tabelu 8. i Sliku 9.).
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Tabela 8. Duzina koristenja usluga BH Telecom-a

N %
Pitanje 8. Koliko dugo ste korisnik usluga BH Telecom- manje od 5 godina 29 13,9%
a?
od 5 do 10 godina 76 36,5%
vise od 10 godina 98 47,1%
Ne zelim se izjasniti 5 2,4%
Total 208 100,0%

Izvor: autor (2023)

Slika 9. Duzina koristenja usluga BH Telecom-a

2,4%

m manjeod 5
godina

mod 5do 10
godina

m vise od 10
godina

E Ne Zelim se
izjasniti

Izvor: autor (2023)
6.3.2.2. Oblik mobilne usluge BH Telecom-a koji koriste

0d 208 korisnika usluga iz naseg uzorka, najviSe je onih koji koriste postpaid (pretplatu) kao
oblik mobilne usluge (59,1% ili N=123). Prepaid korisnika mobilne usluge BH Telecoma je
39,4%. U nastavku su podaci prikazani tabelarno 1 graficki (Tabela 9. 1 Slika 10.).
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Tabela 9. Oblik mobilne usluge BH Telecoma koji koriste

N

Y%

Pitanje 9. Koji oblik mobilne usluge BH Telecom-a Prepaid (dopuna)
koristite?

Postpaid (pretplata)
Ne Zelim se izjasniti

Total

82

123

208

39,4%

59,1%

1,4%

100,0%

Izvor: autor (2023)

Slika 10. Oblik mobilne usluge BH Telecoma koji koriste

1,4%

m Prepaid
(dopuna)

39,4%

m Postpaid
(pretplata)

Ne zelim se
izjasniti

Izvor: autor (2023)

6.3.2.3. Nacin koristenja usluga BH Telecom-a

Na pitanje na koji nacin koriste usluge BH Telecom-a, tj. u svojstvu fizi¢kog ili pravnog lica,

86,1% (ili N=179) ispitanika u naSem uzorku odgovorilo je da usluge koristi kao fizicko lice,

dok su 23 osobe odgovorile da usluge koriste kao pravno lice (11,1%). Ispod su prikazani

detaljni podaci tabelarno i graficki (Tabela 10. i Slika 11.).
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Tabela 10. Nacin koristenja usluga BH Telecom-a

N %
Pitanje 10. Molimo Vas da nam kazete na koji nacin Fizicko lice 179 86,1%
koristite uslugu? Pravno lice 23 11,1%
Ne zelim se izjasniti 6 2,9%
Total 208 100,0%
Izvor: autor (2023)
Slika 11. Nacin koristenja usluga BH Telecom-a
2,9%

m Fizicko lice

® Pravno lice

Ne Zelim se

izjasniti

Izvor: autor (2023)
6.3.2.4. Mjesecni troskovi koristenja usluga BH Telecom-a

Kada su u pitanju troskovi za koriStenje usluga koje ispitanici u uzorku mjesecno izdvajaju,
iznos izmedu 21 1 50 KM navelo je 40,4% (ili N=84) ljudi. Zatim slijede odgovori izmedu
511100 KM sa 21,6%, te izmedu 11 120 KM sa 18,3%. Mjesecne troSkove vece od 100 KM
ima 10,1% ispitanika, dok se 6 ispitanika nije Zeljelo izjasniti po ovom pitanju. U nastavku
su prikazani kompletni podaci tabelarno 1 graficki (Tabela 11. 1 Slika 12.).
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Tabela 11. Mjesecni troskovi za usluge BH Telecom-a

N %
Pitanje 11. Koji su Vasi mjesecni troskovi usluge do 10 KM 14 6,7%
koju koristite? 11 KM do 20 KM 38 18,3%
21 KM do 50 KM 84 40,4%
51 KM do 100 M 45 21,6%
vise od 100 KM 21 10,1%
Ne Zelim se izjasniti 6 2,9%
Total 208 100,0%

Izvor: autor (2023)

Slika 12. Mjesecni troSkovi za usluge BH Telecom-a

2,9% 6,7%

m do 10 KM

‘ = 11 KM do 20 KM
0,

18,3% = 21 KM do 50 KM

= 51 KM do 100 M

E viSe od 100 KM

m Ne zZelim se izjasniti

Izvor: autor (2023)
6.3.3. Demografske i druge karakteristike o uposlenicima BH Telecom-a
6.3.3.1. Spol uposlenika

Vecina uposlenika BH Telecom-a iz uzorka je Zenskog spola (54,1% ili N=46), dok je
muskaraca 45,9%. U nastavku su prikazani podaci tabelarno 1 graficki.
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Tabela 12. Spol uposlenika

%

Pitanje 1. Oznacite spol. Muski
Zenski

Total

39

46

85

45,9%

54,1%

100,0%

Izvor: autor (2023)

Slika 13. Spol uposlenika

45,9% m Muski

m Zenski

Izvor: autor (2023)

6.3.3.2. Starosna dob zaposlenika

Kada je rije¢ o dobi zaposlenika BH Telecom-a, u naSem uzorku najvise je ljudi s 35 godina
1 viSe (31,8% ili N=27). Zatim slijede osobe od 30 do 34 godine (23,5%), i osobe od 24 do
29 godina starosti sa 22,4%. U nastavku su prikazani podaci tabelarno i graficki (vidjeti

Tabelu 13. i Sliku 14.).
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Tabela 13. Starosna dob uposlenika BH Telecom-a

N %
Pitanje 2. Kojoj starosnoj 18 do 23 godine 13 15,3%
dobi pripadate? 24 do 29 godina 19 22,4%
30 do 34 godine 20 23,5%
35ivise 27 31,8%
Ne Zelim se izjasniti 6 7,1%
Total 85| 100,0%

Izvor: autor (2023)

Slika 14. Starosna dob uposlenika BH Telecom-a

7,1%

m 18 do 23
godine
m 24 do 29
godina
m 30 do 34
godine
m 35jvise

E Ne Zelim se
izjasniti

Izvor: autor (2023)
6.3.3.3. Radni staz zaposlenika u BH Telecom-u
Vecina zaposlenika iz naSeg uzorka je zaposlena u BH Telecom-u izmedu 0 1 5 godina
(72,9% 111 N=62), dok je 14,1% uposlenika ima radni staZ u kompaniji izmedu 6 1 10 godina.

Zaposlenika iz uzorka koji imaju 10 1 viSe godina radnog staza u BH Telecom-je 10,6%. U
nastavku su prikazani kompletni podaci tabelarno 1 grafic¢ki (vidjeti Tabelu 14. 1 Sliku 15.).
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Tabela 14. Radni staz uposlenika u BH Telecom-u

%

Pitanje

d.d.?

3. Koliko dugo ste 0-5 godina

zaposleni u kompaniji BH Telecom

6-10 godina

11 i viSe godina

Ne Zelim se izjasniti

Total

62

12

85

72,9%

14,1%

10,6%

2,4%

100,0%

6.3.3.4. Vrsta posla koji obavljaju u BH Telecom-u

Izvor: autor (2023)

Slika 15. Radni staz uposlenika u BH Telecom-u

2,4%

10,6%

m 0-5 godina

m 6-10 godina

m1livise
godina

Ne zelim se
izjasniti

Izvor: autor (2023)

Kada je rijec o vrsti posla koji uposlenici iz naSeg uzorka obavljaju u BH Telecom-u, najvise

je onih koji se bave prodajom u poslovnicama ili web shopu (60,0% ili N=51), zatim slijede

osobe zaduzene za podrsku korisnicima usluga sa 22,4%, dok je 17,6% onih koji obavljaju

poslove koji nisu direktno vezani za prodaju ili podrSku. Podaci su prikazani tabelarno i
graficki (Tabela 15. i Slika 16.).
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Tabela 15. Vrsta poslova koje uposlenici obavljaju

N %

Pitanje 4. Na kojim poslovima prodaja u poslovnicama ili webshop 51 60,0%
radite unutar kompanije?

podrska korisnicima usluga, putem drustvenih 19 22,4%

mreza i sl.

ostali poslovi koji nisu direktno vezani za prodaju 15 17,6%

ili podrsku

Total 85| 100,0%

Izvor: autor (2023)

Slika 16. Vrsta poslova koje uposlenici obavljaju

m prodaja u
poslovnicamaili
webshop

m podrska korisnicima
usluga, putem
drustvenih mrezai sl.

m ostali poslovi koji nisu
direktno vezani za
prodaju ili podrsku

Izvor: autor (2023)
6.3.3.5. Ucestalost komunikacije sa korisnicima
Na pitanje o ucestalosti komunikacije s korisnicima usluga BH Telecom-a, a koje uposlenici
obavljaju kroz svoje radne aktivnosti, najvise je onih koji su odgovorili sa ¢esto (43,5% ili

N=37), zatim onih koji su odgovorili veoma ¢esto 32,9%. U nastavku su prikazani podaci u
tabelarnoj 1 grafi¢koj formi.
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Tabela 16. Ucestalost komunikacije sa korisnicima usluga BH Telecom-a

N %
Pitanje 5. Koliko cesto ste u Veoma rijetko 6 7,1%
komunikaciji ~ sa  klijentima/
kupcima/ korisnicima usluga BH Rijetko 4 4,7%
Telecoma?
Niti rijetko, niti ¢esto 10 11,8%
Cesto 37 43,5%
Veoma c¢esto 28 32,9%
Total 85 100,0%

Izvor: autor (2023)

Slika 17. Ucestalost komunikacije sa korisnicima usluga BH Telecom-a

7,1%

4,7%

m Veoma rijetko

m Rijetko

m Niti rijetko, niti Cesto
m Cesto

E Veoma Cesto

Izvor: autor (2023)

6.4. Rezultati analize podataka

U narednom dijelu su prezentirani rezultati deskriptivno-komparativne analize podataka,
koja se odnosi na dio upitnika u kojem su ispitanici iznosili svoje stavove za navedene
tvrdnje. Navedena analiza se odnosi na sljedece:

- Stavove korisnika usluga BH Telecoma u kontekstu: Generalno zadovoljstvo
uslugama/proizvodima BH Telecom-a (zadovoljstvo uslugama i proizvodima,
zadovoljavanje potreba u kontekstu mobilne telefonije, preporuka koristenih usluga
prijateljima i rodbini, zadovoljstvo odnosom prema korisnicima);
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- Stavove korisnika usluga BH Telecoma u kontekstu: Status (polozaj) BH Telecom-
a u pruzanju usluga u odnosu na konkurenciju (kvalitet usluga/proizvoda,
inovativnost, efikasnost u zadovoljavanje potreba korisnika, efikasnost po pitanju
promocije, efikasnost po pitanju prodaje);

- Stavove korisnika usluga BH Telecoma u kontekstu: Prilagodavanje poslovanja na
osnovu komunikacije s korisnicima (zadovoljavanje potreba korisnika i njihovih
ocekivanja, ulaganje u kvalitet komunikacije s korisnicima, prilagodavanje usluga 1
proizvoda Zeljama i potrebama korisnika, odrzavanje kvalitetne komunikacije sa
korisnicima);

- Stavove uposlenika BH Telecom-a u kontekstu: Vaznost komunikacije s korisnicima
u pogledu poslovanja (doprinos postojece prodajne aplikacije u unaprjedenju i
povecanju zadovoljstva korisnika, vaznosti misljenja, stavova i utisaka korisnika,
prilagodavanje poslovanja zeljama i potrebama korisnika);

- Stavove zaposlenika BH Telecom-a u kontekstu: Vaznost CRM sistema u pogledu
poslovanja BH Telecom-a (bolja komunikacija s korisnicima kroz CRM-a, znacaj
CRM-a za poboljsanje usluga, vaznost kontinuiranog ulaganja u CRM sistem).

6.4.1. Generalno zadovoljstvo uslugama/proizvodima BH Telecom-a

Za mjerenje generalnog zadovoljstva uslugama/proizvodima BH Telecom-a, korisnici su
ocjenjivali tvrdnje o zadovoljstvu uslugama 1 proizvodima, zadovoljavanju potreba u
kontekstu mobilne telefonije, preporuke koriStenih usluga prijateljima 1 rodbini, te
zadovoljstvu odnosom prema korisnicima. U tu svrhu koriStena je petostepena Likertova
skala od 1 do 5, gdje ocjene imaju znacenje: 1 - uopce se ne slazem, 2 - ne slazem se, 3 —
nemam stav, 4 — slazem se, 5 — u potpunosti se slazem.

Tabela 17. Generalno zadovoljstvo uslugama/proizvodima BH Telecom-a

Tvrdnje (N=208) Min Max Prosjek SD

Zadovoljan sam uslugama i proizvodima BH Telecom-a 1 5 4,07 0,930

BH Telecom zadovoljava sve moje potrebe u kontekstu usluga

1 5 4,25 0,921
mobilne telefonije ’ ’
P cuj 1 ilne telefonije BH Tel - ji
r?ponillcu]efn us ?gé mobilne telefonije elecom-a svojim 1 5 411 0.999
prijateljima i rodbini
Zadovolj d BH Tel - ji
2.1. OV?J&H sam odnosom elecom-a prema svojim ) 5 420 0.977
klijentima
UKUPNO GENERALNO ZADOVOLJSTVO
1 5 4,16 0,826

USLUGAMA / PROIZVODIMA BH TELECOM-A

Izvor: autor (2023)
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Slika 18. Generalno zadovoljstvo uslugama/proizvodima BH Telecom-a

W 5-Upotpunosti m4 m23 B 1- Uopste se prosjek
se slazem ne slazem
UKUPNO G | d ljst I i di BH
eneralno zadovoljstvo uslugama/proizvodima - 10%59% 4,16
Telecom-a
Zadovoljan sam uslugama i proizvodima BH Telecom-a 46% 13% 4‘3@ 4,07
BH Telecom zadovoljava S\_:e moje potrebe u kontekstu usluga 36% 10%4%! 4,25
mobilne telefonije
Preporucujem usluge n_]lobllrl].e tel.efonu_e _BH Telecom-a svojim 2% 9% S%E 4,11
prijateljima i rodbini
Zadovolj d BH Tel - ji
adovoljansamo nosorp . elecom-a prema svojim 36% 0% 5%a 4,20
klijentima

Izvor: autor (2023)

Na osnovu gore prikazanih rezultata (Tabela 17. 1 Slika 18.), moze se zakljuciti da se
korisnici slazu s izreCenim tvrdnjama, i da su generalno zadovoljni uslugama/proizvodima
koje nudi kompanija BH Telecom. Prosje¢na ocjena za 4 gore navedene tvrdnje je 4,16
(standardna devijacija je 0,826). Pojedinacno, tvrdnja: BH Telecom zadovoljava sve moje
potrebe u kontekstu usluga mobilne telefonije je najbolje ocjenjena, s prosjecnom ocjenom

4,25 (standardna devijacija 03,921).

6.4.2. Status (polozaj) BH Telecom-a u pruzanju usluga u odnosu na konkurenciju

Za mjerenje stavova korisnika usluga u vezi Statusa (polozaja) BH Telecom-a u pruzanju
usluga u odnosu na konkurenciju, gdje su ispitanici ocjenjivali tvrdnje po pitanju a) kvaliteta
usluga/proizvoda, b) inovativnosti, ¢) efikasnosti u zadovoljavanje potreba korisnika, d)
efikasnosti po pitanju promocije, ) efikasnosti po pitanju prodaje; koriStena je petostepena
Likertova skala od 1 do 5, gdje ocjene imaju znacenje: 1 - uopce se ne slazem, 2 - ne slazem
se, 3 —nemam stav, 4 —slazem se, 5 —u potpunosti se slazem. U nastavku su prikazani podaci
tabelarno, i to: minimalna, maksimalna i1 prosjecna ocjena (aritmeticka sredina), te
standardna devijacija. Pored toga, procentualne vrijednosti odgovora su prikazane i graficki.
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Tabela 18. Status kompanije BH Telecom u pruzanju usluga u odnosu na konkrenciju

USLUGA U ODNOSU NA KONKURENCIJU

Tvrdnje (N=208) Min Max Prosjek SD
BH Tel je bolji itanju kvaliteta usluga/proizvod
elecom je OJI.PO pitanju kvaliteta usluga/proizvoda u 5 4,07 0.997
odnosu na konkurenciju
BH Tel . tivniii tani ih usl
elecom Je inovativniji po pitanju novih usluga u odnosu 5 4,00 1,029
na konkurenciju
BH Telecom je efikasniji po pitanju zadovoljavanja potreba 5 410 1024
korisnika u odnosu na konkurenciju ’ ’
BH Tel ‘o ofikasniii tani .
e ecqr'n je efikasniji po pitanju promocije u odnosu na 5 406 0.936
konkurenciju.
BH Tele09@ je efikasniji po pitanju prodaje u odnosu na 5 412 1,015
konkurenciju
UKUPNO STATUS BH TELECOM-A U PRUZANJU
5 4,07 0,877

Izvor: autor (2023)

Slika 19. Status kompanije BH Telecom u pruzanju usluga u odnosu na konkrenciju

UKUPNO Status BH Telecom-a u pruZanju usluga u odnosu
na konkurenciju

BH Telecom je bolji po pitanju kvaliteta usluga/proizvodau
odnosu na konkurenciju

BH Telecom je inovativniji po pitanju novih usluga u odnosu
na konkurenciju

BH Telecom je efikasniji po pitanju zadovoljavanja potreba
korisnika u odnosu na konkurenciju

BH Telecom je efikasniji po pitanju promocije u odnosu na
konkurenciju.

BH Telecom je efikasniji po pitanju prodaje u odnosu na
konkurenciju

Ml 5 - U potpunosti
se slaiem

4

3

39%

40%

39%

36%

B 1- Uopste se prosjek

ne slazem

15% 5%5

13% S%E

13% 5%2

13% S%H

4,06

4,12

Izvor: autor (2023)

Na osnovu rezultata koje smo dobili moZemo zakljuciti da se korisnici u dobroj mjeri slazu

s navedenim tvrdnjama, i da su prepoznali da je BH Telecom generalno bolji u pruzanju

usluga od konkurencije na trziStu. Kao $to se moze vidjeti iz rezultata, prosjecna ocjena

(aritmeticka sredina) iznosi 4,07 dok je standardna devijacija 0,877. Kada su u pitanju

pojedinacne tvrdnje, korisnici su se najvise slozili s tvrdnjom da je BH Telecom efikasniji
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po pitanju prodaju u odnosu na konkurenciju (prosjec¢na ocjena 4,12 a standardna devijacija
iznosi 1,015).

6.4.3. Prilagodavanje poslovanja na osnovu komunikacije sa korisnicima

Za mjerenje stavova korisnika usluga u vezi prilagodavanja poslovanja na osnovu
komunikacije s korisnicima, gdje su ispitanici ocjenjivali tvrdnje po pitanju: a)
zadovoljavanja potreba korisnika 1 njihovih o€ekivanja, b) ulaganje u kvalitet komunikacije
s korisnicima, c¢) prilagodavanje usluga 1 proizvoda zeljama 1 potrebama korisnika, d)
odrzavanje kvalitetne komunikacije sa korisnicima; koriStena je petostepena Likertova skala
od 1 do 5, gdje ocjene imaju znacenje: 1 - uopce se ne slazem, 2 - ne slazem se, 3 — nemam
stav, 4 — slazem se, 5 — u potpunosti se slazem. U nastavku su prikazani podaci tabelarno, 1
to minimalna, maksimalna i prosje¢na ocjena (aritmeticka sredina), te standardna devijacija.
Pored toga, procentualne vrijednosti odgovora su prikazane 1 graficki (vidjeti Tabelu 19. 1
Sliku 20.).

Tabela 19. Prilagodavanje poslovanja na osnovu komunikacije sa korisnicima

Tvrdnje (N=208) Min Max Prosjek SD
BH Te{ec.:or.l? se trudi opravdati ocekivanja klijenata i ! 5 401 1,042
zadovoljiti njihove potrebe
BH Telecom ulaze u kvalitet komunikacije sa svojim klijentima 1 5 4,13 0,990
BH Tel — i usluge i proi T .
elecom s? tmdl prilagoditi usluge i proizvode zeljama i 1 5 412 0.951
potrebama svojih klijenata
BH Tel drz kvalitetnu k ikacij ji
H ? ecc.)m (3 rzavg. va 1 e.nu. omunikaciju sa svojim ) 5 4.15 0.979
klijentima i uvazava njihove Zelje i potrebe
UKUPNO PRILAGODAVANJE POSLOVANJA NA 1 5 4.10 0.880
OSNOVU KOMUNIKACIJE SA KORISNICIMA ’ ’

Izvor: autor (2023)
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Slika 20. Prilagodavanje poslovanja na osnovu komunikacije sa korisnicima

M| 5 - U potpunosti 4 3 W 1 - Uopste se prosjek
se slaiem ne slazem
UKUPNO Prilagodavanje poslf:lva!rija na osnovu komunikacije - e 59@ 4,10
sa korisnicima

BH Telecom se trUd'f’P@_“rdat' ocekivanja klijenata i 42% 2% s 201
zadovoljiti njihove potrebe

BH Telecom ulaZe u kvalitet komunikacije sa svojim klijentima 34% 16% 3‘}5 4,13

BH Tel trudi prilagoditi usl i proizvode Zelj i

elecom se trudi prilagodi III:JS uge iproizvode Zeljama i 44% 10% s%a 4,12
potrebama svojih klijenata.

BH Telesom.odr{iava %:\.ralltelt.nu koznulnl.kacuu sasvojim 36% 13% s%a 4,15

klijentima i uvaZava njihove Zelje i potrebe.

Izvor: autor (2023)

Na osnovu dobivenih rezultata mozemo zakljuciti da se korisnici usluga slazu s izreCenim
tvdnjama, 1 da u dobroj mjeri smatraju da kompanija BH Telecom ima kvalitetu
komunikaciju s korisnicima, 1 da uvaZzava njihovo misljenje, Zelje 1 potrebe, 1 u skladu s tim
prilagodava svoje poslovanje na trziStu. Prosje¢na ocjena za 4 tvrdnje je 4,10 (uz standardnu
devijaciju od 0,880). Kada je rije¢ o pojedina¢nim tvrdnjama, korisnici usluga su najbolje
ocijenili odrzavanje kvalitetne komunikacije s klijentima 1 uvaZavanje njihovih Zelja 1
potreba (prosjecna ocjena 4,15 uz standardnu devijaciju od 0,979).

6.4.4. Vaznost komunikacije s korisnicima u pogledu poslovanja

Kada je u pitanju mjerenje stavova uposlenika BH Telecom-a u vezi vaZznosti komunikacije
sa korisnicima u pogledu poslovanja, gdje su ispitanici ocjenjivali tvrdnje po pitanju: a)
doprinosa postojece prodajne aplikacije u unaprjedenju i povecanju zadovoljstva korisnika,
b) vaznosti misljenja, stavova i utisaka korisnika, i c¢) prilagodavanje zeljama 1 potrebama
korisnika; koriStena je petostepena Likertova skala od 1 do 5, gdje ocjene imaju znacenje: 1
- uopce se ne slazem, 2 - ne slazem se, 3 — nemam stav, 4 — slazem se, 5 — u potpunosti se
slazem. U nastavku su prikazani podaci tabelarno, 1 to minimalna, maksimalna 1 prosje¢na
ocjena (aritmeticka sredina), te standardna devijacija. Pored toga, procentualne vrijednosti
odgovora su prikazane i graficki (Tabela 20. 1 Slika 21.).
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Tabela 20. Vaznost komunikacije sa korisnicima u pogledu poslovanja

Tvrdnje (N=85) Min Max Prosjek SD

Postoje¢e prodajne aplikacije BH Telecoma doprinose
unaprjedenju  komunikacije, te povecanju zadovoljstva 1 5 3,95 1,112
korisnika

BH Telecom-u jako bitnim smatra misljenja, stavove, utiske,

2 5 4,25 0,770
zadovoljstvo klijenata i korisnika usluga
1 BH Tel - trebaj il iti Zelj i
Usluge .eficoma se trebaju prilagoditi Zeljama 1 ) 5 444 0.715
potrebama korisnika usluga
KUP AZNOST  KOMUNIKACIJE A
UKUPNO VAZNOS OMUN ClJ S 1 5 421 0.716

KORISNICIMA U POGLEDU POSLOVANJA

Izvor: autor (2023)

Slika 21. Vaznost komunikacije sa korisnicima u pogledu poslovanja

B 5 - U potpunosti 4 H3 B 1 - Uopste se prosjek
se slazem ne slazem
UKUPNO VaZnost komunikacije sa korisnicima u pogledu 21% 9% 5%! 4,21
poslovanja
Postojece prodajne aplikacije BH Telecoma doprinose
unaprjedenju komunikacije, te povecanju zadovoljstva 44% 7% 9% E 3,95
korisnika
BH Telecom-u JakCIJ bltnm?lsmatr.a mls.ljelnja, stavove, utiske, 26% 9% 4% 4,25
zadovoljstvo klijenata i korisnika usluga
Usluge BH Telecom-a se tre-_ba!u prilagoditi Zeljamai 34% 99%1% 4,44
potrebama korisnika usluga

Izvor: autor (2023)

Iz gore prikazanih rezultata mjerenja moze se vidjeti da se zaposlenici slazu s navedenim
tvrdnjama, tj. smatraju da je komunikacija s korisnicima u pogledu poslovanja jako vazna,
Sto pokazuje 1 visoka ukupna prosjecna ocjena od 4,21 (standardna devijacija je 0,716). Kada
je rije¢ o pojedinacnim tvrdnjama, uposlenici se najvise slazu da se usluge BH Telecom-a
trebaju prilagoditi Zeljama 1 potrebama korisnika usluga (prosjecna ocjena 4,44 uz
standardnu devijaciju 0,715). Takoder, moze se primijetiti da su zaposlenici najslabije
ocjenili doprinos postojece prodajne aplikacije u komunikaciji s korisnicima (prosjecna
ocjena 3,95; dok je standardna devijacija 1,112).
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6.4.5. Vaznost CRM sistema u pogledu poslovanja BH Telecom-a

Kada je u rije¢ o mjerenje stavova uposlenika BH Telecom-a u vezi vaznosti CRM
sistema u pogledu poslovanja BH Telecom-a, uposlenici su ocjenjivali tvrdnje po pitanju: a)
bolje komunikacije sa korisnicima kroz CRM-a, b) zna¢aja CRM-a za poboljsanje usluga, te
¢) vaznosti kontinuiranog ulaganja u CRM sistem. KoriStena je petostepena Likertova skala
od 1 do 5, gdje ocjene imaju znacenje: 1 - uopce se ne slazem, 2 - ne slazem se, 3 — nemam
stav, 4 — slazem se, 5 — u potpunosti se slazem. U nastavku su prikazani podaci tabelarno, 1
to minimalna, maksimalna i prosje¢na ocjena (aritmeticka sredina), te standardna devijacija.
Pored toga procentualne vrijednosti odgovora su prikazane i graficki (vidjeti Tabelu 21. 1
Sliku 22.).

Tabela 21. Vaznost CRM sistema u pogledu poslovanja BH Telecom-a

Tvrdnje (N=85) Min Max Prosjek SD

CRM znacajno poboljSava komunikaciju sa korisnicima

1 5 4,32 0,805
usluga

RM j it ij je usluga koj i BH

C je veoma bitan za unaprijedenje usluga koje nudi 1 5 432 0.727
Telecom
Kontinuirano ulaganje u CRM sistem je veoma bitno

1 5 4,34 0,810
UKUPNO VAZNOST CRM SISTEMA U POGLEDU 1 5 433 0.655
POSLOVANJA BH TELECOM-A ’ ’

Izvor: autor (2023)
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Slika 22. Vaznost CRM sistema u pogledu poslovanja BH Telecom-a

W5 - U potpunosti =4 W 1 - Uopste se prosjek
se slaiem ne slazem

UKUPNO VaZnost CRM sistema u pogledu poslovanja BH 43% 7%'2‘1]& 4,33
Telecom-a |

CRM znacajno poboljSava komunikaciju sa korisnicima usluga 42% 7%'29: 4,32

CRM je veoma bitan za unaprijedenje usluga koje nudi BH 22% 51% 5%& 4,32
Telecom ]

Kontinuirano ulaganje u CRM sistem je veoma bitno “ 36% 11%‘1‘1:B 4,34

Izvor: autor (2023)

Na osnovu rezultata koje smo dobili, moZe se zakljuciti da su uposlenici u velikoj mjeri slazu
sa sve 3 tvrdnje koje se ticu vaznosti CRM sistema u pogledu poslovanja kompanije. Ukupna
prosje¢na ocjena je 4,33 (standardna devijacija 0,655). Sto se ti¢e pojedina¢nih tvrdnii,
uposlenici su se najvise slozili da je kontinuirano ulaganje u CRM sistem veoma bitno
(prosjecna ocjena 4,34; dok je standardna devijacija 0,810).

6.5. Rezultati testiranja hipoteza
6.5.1. Rezultati istrazivanja s obzirom na hipotezu 1

Hipoteza 1 glasi: “Primjenom CRM sistema u poslovanju kompanije BH Telecom povecava
se kvalitet usluge 1 konkurentnost na trzistu”.

Ova hipoteza odnosi se na dio istrazivanja sprovedenog na korisnicima usluga BH Telecoma.
Za testiranje prve hipoteze koriSten je jednostruki ¢ test. Razlog za koriStenje ovog testa jeste
utvrdivanje statisticki znacajnih odstupanja u stavovima korisnika usluga BH Telecoma
(N=208) od srednje vrijednosti Likertove skale (ocjena 3 — nemam stav). Ova vrijednost je
izabrana jer predstavlja neutralan stav, tj. nepostojanje stava kod korisnika. Ocjene 1 1 2
predstavljaju negativan stav, tj. neslaganje, dok ocjene 4 i 5 predstavljaju pozitivan stav, tj.
slaganje s postavljenim tvrdnjama. Rezultati jednostrukog ¢ testa predstavljeni su tabelarno
u nastavku (Tabela 22.).




Tabela 22. Rezultati jednostrukog t testa s obzirom na hipotezu 1

odstupanje
(N=208) Prosjek SD od ocjene t p (Sig.)
3

GENERALNO ZADOVOLJSTVO
USLUGAMA/PROIZVODIMA BH| 4,16 0,826 1,159 20,228 0,000
TELECOM-A
STATUS (POLOZAJ) BH TELECOM-A U
PRUZANJU USLUGA U ODNOSU NA| 4,07 0,877 1,073 17,638 0,000
KONKURENCIJU
PRILAGODAVANJE POSLOVANJA NA
OSNOVU KOMUNIKACIJE SA| 4,10 0,880 1,101 18,053 0,000
KORISNICIMA

Izvor: autor (2023)

Prema rezultatima istrazivanja mozemo vidjeti da je prosjeCna ocjena generalnog
zadovoljstva korisnika uslugama/proizvodima BH Telecom-a, na uzorku N=208 iznosi 4,16
uz prosjecno odstupanje od ocjene 3 — nemam stav od 1,159. Na osnovu rezultata
jednostrukog t testa, t = 20,228 i p = 0,000 < 0,05 mozemo zakljuciti da su korisnici
generalno zadovoljni uslugama/proizvodima BH Telecom-a.

Kada je u pitanju status (poloZaj) BH Telecom-a u odnosu na konkurenciju, prosje¢na ocjena
na uzorku N=208 je 4,07 uz prosjecno odstupanje od ocjene 3 — nemam stav od 1,073.
Rezultati jednostrukog ¢ testa su t = 17,638 i p = 0,000 < 0,05; te mozemo zakljuciti da
korisnici smatraju da je BH Telecom bolji u pruzanju usluga u odnosu na konkurenciju na
trzistu.

Kada je rije¢ o prilagodavanju poslovanja na osnovu komunikacije s korisnicima, ispitanici
(N=208) su ocijenili ovu tvrdnju s prosje¢nom ocjenom 4,10; a prosje¢no odstupanje od
ocjene 3 —nemam stav iznosi 1,101. Rezultati jednostrukog ¢ testa, t = 18,053 i p = 0,000 <
0,05; jasno pokazuju da se korisnici slazu sa konstatacijom da poslovanje kompanije treba
prilagoditi na osnovu komunikacije s korisnicima.

Na osnovu gore navedenih rezultata prihvata se prva hipoteza istrazivanja: “Primjenom
CRM sistema u poslovanju kompanije BH Telecom povecava se kvalitet usluge i
konkurentnost na trzistu”.

6.5.2. Rezultati istrazivanja s obzirom na hipotezu 2

Hipoteza 2 glasi: “Primjenom CRM sistema u kompaniji BH Telecom unaprijedit ¢e se
komunikacija s klijentima, i povecat ¢e se njihovo zadovoljstvo.”
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Ova hipoteza odnosi se na dio istrazivanja sprovedenog na uposlenicima kompanije BH
Telecom. Za testiranje druge hipoteze koriSten je jednostruki ¢ test. Razlog za koristenje ovog
statistickog testa jeste potreba da utvrdimo statisticki znacajna odstupanja u stavovima
uposlenika BH Telecom (N=85) od srednje vrijednosti Likertove skale (ocjena 3 — nema
stav) koju smo koristili. Ova vrijednost predstavlja neutralan stav, tj. nepostojanje stava kod
korisnika. Ocjene 1 1 2 predstavljaju neslaganje (negativan stav), dok ocjene 4 1 5
predstavljaju slaganje (pozitivan stav) s postavljenim tvrdnjama. Rezultati jednostrukog t
testa predstavljeni su u Tabeli 23.

Tabela 23. Rezultati jednostrukog t testa s obzirom na hipotezu 2

odstupanje
(N=208) Prosjek SD od ocjene t p (Sig.)
3

VAZNOST KOMUNIKACIJE SA

KORISNICIMA U POGLEDU 4,21 0,716 1,212 | 15,601 0,000
POSLOVANJA

AZ T CRM SISTEMA POGLED

VAZNOST € SIS U POG v 4,33 0,655 1,325 | 18,668 0,000
POSLOVANJA BH TELECOM-A

Izvor: autor (2023)

Na osnovu rezultata istrazivanja moZemo zakljuciti da su uposlenici BH Telecom-a (N=385)
vaznost komunikacije s korisnicima ocijenili s prosjecnom ocjenom od 4,21; dok odstupanje
od ocjene 3 — nemam stav iznosi 1,212. Rezultati jednostrukog ¢ testa sut = 15,601 ip =
0,000 < 0,05 iz ¢ega mozemo zakljuciti da se uposlenici slazu s konstatacijom, da je
komunikacija s korisnicima u pogledu poslovanja bitna.

Prosjecna ocjena na uzorku (N=85) za tvrdnju vaznost CRM sistema u pogledu poslovanja
BH Telecoma je 4,33 dok odstupanje od ocjene 3 — nemam stav iznosi 1,325. Rezultat
jednostrukog ¢ testa je t = 18,668 1 p = 0,000 < 0,05 iz ¢ega mozemo zakljuciti da se
uposlenici slazu s konstatacijom da je CRM sistem vazan u poslovanju kompanije.

U skladu s gore navedenim rezultatima prihvata se druga hipoteza istraZivanja: “Primjenom
CRM sistema u kompaniji BH Telecom unaprijedit ¢e se komunikacija sa klijentima, 1
povecat ¢e se njihovo zadovoljstvo™.
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7. ZAKLJUCAK

Pojava industrijalizacije, a onda i razvoj masovne proizvodnje i prodaje rezultirao je
gubljenjem direktnog kontakta s kupcima. Potreba za ponovnom izgradnjom dugoro¢nih
odnosa s klijentima dovela je do toga da su kompanije postepeno pocele prelaziti s masovnog
na ciljani 1 direktni marketing, koji karakteriSe segmentiranje, i usmjerivanje ciljanih
promotivnih aktivnosti na zadovoljavanje potreba klijenata. PremjeStanje fokusa na
pojedinac¢nog korisnika, njegove individualne potrebe i ponasanja, uslovilo je razvojem nove
discipline — upravljanja odnosima s klijentima (CRM). Ovim konceptom uspjelo se:
konzistentno pristupiti klijentu u cilju postizanja kvalitetnijih odnosa, objediniti sve kanale
komunikacije radi boljeg sagledavanja Sire slike o potroSackim navikama klijenata, pruZiti
napredniju informacijsku infrastrukturu radi brzeg pruZzanja usluge, automatizirati pristup
klijentu u svrhu optimizacije resursa i povecanja efikasnosti i efektivnosti.

U prvom dijelu rada upoznali smo se s temom koja se odnosi na povecanje konkurentnosti
kompanija koje koriste CRM sistem. Na primjeru kompanije BH Telecom pokuSali smo
dokazati da primjenom CRM sistema u poslovanju se povecava kvalitet usluge, 1
konkurentnost na trziStu, a onda unaprjeduje komunikacija s klijentima, uz rast njihovog
zadovoljstva. U narednim poglavljima govorili smo o poslovnim informacionim sistemima
1 njihovim funkcijama, razvoju CRM-a i njegovih sastavnih komponenti; dotakli smo se
nedostataka i prednosti CRM-a, pozabavili znac¢ajem kupaca u savremenom poslovanju, i
strategijama vrjednovanja potrosaca koji pomazu kompaniji da generira vecu dobit.

Kao §to smo mogli vidjeti, CRM je alat koji je koncipiran oko ideje boljeg i pristupacnijeg
odnosa klijenta/kompanije, olakSanog procesa kupovine/ucesca, sveobuhvatnog poboljSanja
isporuke kvalitetnih usluga/proizvoda, stvaranja obostranog zadovoljstva usmjerenog na
potrosace/preduzeca.

Kompanije koje primjenjuju CRM strategije nastoje pronacéi pravu kombinaciju cijene i
kvalitete, a koju niko od njihovih konkurenata ne moze pruziti. Organizacije koje teZze
vodecoj poziciji na trziStu, neprestano rade na implementaciji inovacija, ¢ime zele zadiviti
kupce, pomaknuti granice i otkriti nepoznato.

Strategiju intimnosti s kupcima karakterizira sistematska izgradnja odnosa kroz neko
vrijeme. Svaka kompanija koja razmislja 1 planira unutar ovog okvira, usredsredena je na
poznavanje pojedinacnih kupaca i njihovih preferencija. Primjena ove strategije usmjerena
je na 'zivotnu vrijednost' kupca, a ne samo na dobit ili gubitak transakcije.

Proces uvijek zapocinje marketinSkim naporima, gdje kompanija ciljano trazi potencijalne
kupce, a zatim, nakon njihovog pridobivanja ih segmentira na stalne kupce niske i visoke
vrijednosti. Primarni zadatak je povecati Zivotnu vrijednost kupca, tj. broj godina
zadrzavanja tog kupca. Vazno je maksimiziranje visoko kvalitetnih klijenata kako bi se
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minimizirao tzv. customer churn (odljev kupaca). Zato se proizvodi i usluge kontinuirano
prilagodavaju njihovim Zzeljama, wuz stalno osmisSljavanje novog asortimana
proizvoda/usluge.

Istrazivaci Nacionalnog centra za istrazivanje kvalitete na SveuciliStu Michigan otkrili su da
povecanje zadovoljstva kupaca od 1% moze dovesti do cak 300% povecanja trziSne
vrijednosti preduzeca, Sto se definira kao broj dionica kompanije u opticaju pomnozen s
cijenom po dionici. Jednostavno receno, manji porast zadovoljstva kupaca moze generirati
veci porast ukupne vrijednosti kompanije.

Stoga je paznja drugog dijela rada bila posvecena dobivanju odgovora na neka od sljedecih
pitanja i to: kakvo je generalno zadovoljstvo korisnika uslugama/proizvodima BH Telecom-
a, kakav je status ove kompanije u pruzanju usluga u odnosu na konkurenciju, te kakav je
odnos prema korisnicima i jesu li njihova ocekivanja ispunjena. Zaposlenicima su data
pitanja koja se ti¢u vaznosti komunikacije s korisnicima, te znacaju CRM sistema u pogledu
poslovanja BH Telecom-a.

Na osnovu upitnika, preciznije grupisanjem zajednickih pitanja, napravljeno je pet dimenzija
koje su kasnije koriStene za testiranje hipoteza. Za prve tri dimenzije koje su vezane za prvu
hipotezu (“Generalno zadovoljstvo uslugama/proizvodima BH Telecom-a”, “Status
(polozaj) BH Telecom-a u pruzanju usluga u odnosu na konkurenciju” i “Prilagodavanje
poslovanja na osnovu komunikacije sa korisnicima”), ispitanici su pokazali visok stepen
slaganja (prosjecne ocjene po dimenzijama na skali od 1 do 5 su 4,16; 4,07 1 4,10). Takoder,
za dimenzije koje su koriStene za testiranje druge hipoteze (““Vaznost komunikacije sa
korisnicima u pogledu poslovanja” i “Vaznost CRM sistema u pogledu poslovanja BH
Telecom-a”), ispitanici su iskazali visok stepe slaganja (prosjecne ocjene na skali od 1 do 5
su4,2114,33).

Na osnovu prikupljenih i analiziranih rezultata prihavataju se obje hipoteze istrazivanja, i to:

1) “Upotrebom CRM sistema u poslovanju BH Telecoma povecava se kvalitet usluge i
konkurentnost na trzistu”

2) “Upotreba CRM sistema u BH Telecomu ¢e poboljsati komunikaciju s klijentima i
povecati njihovo zadovoljstvo.”

Ovim istrazivanjem smo pokusali produbiti videnje CRM-a na primjeru poslovanje jedne
bh. kompanije, 1 pruziti odgovore koji se odnose na njegovu implementaciju unutar odredene
organizacije. S obzirom na nedovoljnu sprovedbu i razvijenost CRM sistema u zemljama u
tranziciji, medu kojima se nalazi 1 Bosna i Hercegovina, cilj je bio pokazati na koje sve
nacine poboljSanje kvaliteta usluga, komunikacije s klijentima i konkurentnosti na trzistu,
pomazu kompanijama koje primjenjuju ove metode. Ostaje nada da ¢e u doglednom periodu
ve¢i broj preduzeca i manjih obrta poceti koristiti neke od strategija CRM-a, i1 tako
unaprijediti svoje izglede na trzistu.
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PRILOZI



Prilog 1. Anketa za korisnike usluga kompanije BH Telecom

Pitanje 1. Oznacite spol.
1) Muski
2) Zenski
Pitanje 2. Kojoj starosnoj dobi pripadate?
1) 18 do 23 godine
2) 24 do 29 godina
3) 30 do 34 godine
4) 35ivise
5) Ne zelim se izjasniti
Pitanje 3. Oznacite tip naselja u kojem trenutno Zzivite?
1) Gradsko naselje
2) Prigradsko naselje
3) Selo
4) Ne zelim se izjasniti
Pitanje 4. Koji je Vas bracni status?
1) Samac
2) U braku
3) Razveden/a/ Udovac/ica
4) Ne zelim se izjasniti
Pitanje 5. Koji je Vas$ nivo obrazovanja?
1) Srednja Skola
2) Fakultet - Bachelor
3) Master
4) Ne zelim se izjasniti
Pitanje 6. Koji je Va$ trenutni radni status?

1) Zaposlen/a



2) Penzioner
3) Student/ica
4) Nezaposlen/a
5) Radno nesposoban/a
6) Ne Zelim se izjasniti
Pitanje 7. Koliki su Vasi licni mjesecni prihodi?
1) do 500 KM
2) 501 KM do 1000 KM
3) 1001 KM do 1500 KM
4) Preko 1500 KM
5) Ne zelim se izjasniti
Pitanje 8. Koliko dugo ste korisnik usluga BH Telecom-a?
1) manje od 5 godina
2) od 5do 10 godina
3) vise od 10 godina
4) Ne zelim se izjasniti
Pitanje 9. Koji oblik mobilne usluge BH Telecom-a koristite?
1) Prepaid (dopuna)
2) Postpaid (pretplata)
3) Ne zelim se izjasniti
Pitanje 10. Molimo Vas da nam kazete na koji nacin koristite uslugu?
1) Fizicko lice
2) Pravno lice
3) Ne zelim se izjasniti
Pitanje 11. Koji su Vasi mjesecni troskovi usluge koju koristite?
1) do 10 KM

2) 11 KM do 20 KM



3)
4)
5)
6)

21 KM do 50 KM
51 KM do 100 M
vise od 100 KM

Ne Zelim se izjasniti

Pitanje 12. Molimo Vas da na skali od 1 do 5 (1 - uopce se ne slazem, 2 - ne slazem se, 3 —
nemam stav, 4 — slazem se, 5 — u potpunosti se slazem) ocijenite koliko se slazete sa
navedenim tvrdnjama.

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)

8)
9

Zadovoljan sam uslugama i proizvodima BH Telecom-a

BH Telecom zadovoljava sve moje potrebe u kontekstu usluga mobilne telefonije
Preporucujem usluge mobilne telefonije BH Telecom-a svojim prijateljima i rodbini
Zadovoljan sam odnosom BH Telecom-a prema svojim klijentima

BH Telecom je bolji po pitanju kvaliteta usluga/proizvoda u odnosu na konkurenciju
BH Telecom je inovativniji po pitanju novih usluga u odnosu na konkurenciju

BH Telecom je efikasniji po pitanju zadovoljavanja potreba korisnika u odnosu na
konkurenciju

BH Telecom je efikasniji po pitanju promocije u odnosu na konkurenciju.

BH Telecom je efikasniji po pitanju prodaje u odnosu na konkurenciju

10) BH Telecom se trudi opravdati o¢ekivanja klijenata i zadovoljiti njihove potrebe

11) BH Telecom ulaze u kvalitet komunikacije sa svojim klijentima

12) BH Telecom se trudi prilagoditi usluge i proizvode Zeljama i potrebama svojih

Klijenata

13) BH Telecom odrzava kvalitetnu komunikaciju sa svojim klijentima i uvazava njihove

zelje 1 potrebe



Prilog 2. Anketa za uposlenike kompanije BH Telecom

Pitanje 1. Oznacite spol.
1) Muski
2) Zenski
Pitanje 2. Kojoj starosnoj dobi pripadate?
1) 18 do 23 godine
2) 24 do 29 godina
3) 30 do 34 godine
4) 35ivise
5) Ne zelim se izjasniti
Pitanje 3. Koliko dugo ste zaposleni u kompaniji BH Telecom d.d.?
1) 0-5godina
2) 6-10 godina
3) 111 vise godina
4) Ne zelim se izjasniti
Pitanje 4. Na kojim poslovima radite unutar kompanije?
1) prodaja u poslovnicama ili webshop
2) podrska korisnicima usluga, putem drustvenih
3) mrezaisl.
4) ostali poslovi koji nisu direktno vezani za prodaju
5) ili podrsku

Pitanje 5. Koliko ¢esto ste u komunikaciji sa klijentima/ kupcima/ korisnicima usluga BH
Telecoma?

1) Veoma rijetko
2) Rijetko
3) Niti rijetko, niti ¢esto

4) Cesto



5)

Veoma cesto

Pitanje 6. Molimo Vas da na skali od 1 do 5 (1 - uopée se ne slazem, 2 - ne slazem se, 3 —
nemam stav, 4 — slazem se, 5 — u potpunosti se slazem) ocijenite koliko se slazete sa
navedenim tvrdnjama.

1)

2)

3)
4)
5)

6)

Postojece prodajne aplikacije BH Telecoma doprinose unaprjedenju komunikacije,
te povecanju zadovoljstva korisnika

BH Telecom-u jako bitnim smatra misljenja, stavove, utiske, zadovoljstvo klijenata
i korisnika usluga

Usluge BH Telecom-a se trebaju prilagoditi zeljama i potrebama korisnika usluga
CRM znacajno poboljsava komunikaciju sa korisnicima usluga
CRM je veoma bitan za unaprijedenje usluga koje nudi BH Telecom

Kontinuirano ulaganje u CRM sistem je veoma bitno



