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SAZETAK

Upravljanje odnosima s kupcima (CRM) je koncept za upravljanje interakcijama
preduzeca s kupcima, klijentima i izgledima za prodaju koji moze postici cilj financijskih
institucija kao §to je zadovoljstvo kupaca.

Opcenito govoreci, sva poduzeca, a posebno financijske institucije, do odredenog su
stupnja pogodena onim S§to se dogada na globalnom trziStu. Sada, ne samo da organizacije
imaju za cilj zadovoljiti kupce, ve¢ to pokuSavaju uciniti u€inkovitije 1 djelotvornije od
svojih suparnika na konkurentnom trzistu kako bi postigle svoje ciljeve. Najvazniji cilj
organizacije je odrzavanje zadovoljstva kupaca i fokusiranje na pristup usmjeren na
kupca u njihovim organizacijskim i marketinSkim strategijama.

Vaznost ovog zavrSnog rada moze se promatrati s dva glavna aspekta: a) Akademski
aspekt; budu¢i da ovaj rad predstavlja pokusaj dodavanja medunarodnih biblioteka
vaznim pitanjem koje moze biti od koristi za daljnja prouc¢avanja, npr. CRM. b) Prakti¢ni
aspekt, buduci da se tema CRM-a smatra jednom od temelja uspjeha mnogih financijskih
institucija posebno i drugih institucija op¢enito. Za financijsku instituciju vrlo je vazno
provjeriti glavne elemente CRM-a koji mogu dovesti do zadovoljstva korisnika s
kriticnom konkurencijom u ovoj industriji.

Kljuéne rijeci: CRM, zadovoljstvo korisnika, banka, finansijski sektor.

ABSTRACT

Customer relationship management (CRM) is a concept for managing a company's
interactions with customers, clients, and sales prospects that can achieve a financial
institution's goal of customer satisfaction.

Generally speaking, all businesses, and especially financial institutions, are affected to
some degree by what happens in the global market. Now, not only do organizations aim
to satisfy customers, but they also try to do it more efficiently and effectively than their
rivals in a competitive market to achieve their goals. The organization's most important
goal is to maintain customer satisfaction and focus on a customer-centric approach in
their organizational and marketing strategies.

The importance of this final work can be seen from two main aspects: a) Academic aspect;
since this paper represents an attempt to add international libraries to an important issue
that can be useful for further studies, eg CRM. b) Practical aspect, since the topic of CRM



is considered one of the foundations of the success of many financial institutions in
particular and other institutions in general. It is very important for a financial institution
to check the main elements of CRM that can lead to customer satisfaction with critical
competition in this industry.

Keywords: CRM, user satisfaction, bank, financial sector.



1. UVOD

Brzo usvajanje i uvodenje digitalnih tehnologija dovelo je do velikih promjena u istrazivanju
trziSta. S napretkom u informacijskoj tehnologiji menadzeri traze nove nacine istrazivanja
trzista koji im zauzvrat pruzaju znanje o njihovom trenutnom trzistu u smislu moguénosti i
problema. Promjene u tehnologiji omogucuju preduze¢ima da preispitaju svoje planove kako
bi mogle dobiti vise informacija o svojim kupcima i njihovim potrebama i zahtjevima. Prema
Rohu 1 suradnicima (2005.), uz sve ve¢u konkurenciju za marketinsku dominaciju, mnoge
su preduzeca koristile sistem upravljanja odnosima s kupcima (CRM) za poboljSanu
poslovnu inteligenciju, bolje donoSenje odluka, poboljSane odnose s kupcima i dobru
kvalitetu usluga 1 proizvoda. ponude. Buttle (2001.) navodi da je "CRM sistem alat za
upravljanje poslovanjem koji se temelji na tehnologiji za razvoj i1 koriStenje znanja kupaca
za njegovanje, odrzavanje 1 jacanje profitabilnih odnosa s kupcima" (citirano u Foss et al,
2008.). (Gupta et al, 1999).

Danas se banke suoc¢avaju s nekoliko izazova ukljucujuci globalnu konkurenciju za depozite,
zajmove 1 naknade za osiguranje, sve vece zahtjeve klijenata, smanjenje profitnih marzi: 1
potrebu da drze korak s novim tehnologijama. Banke su shvatile vaznost upravljanja
odnosima s klijentima (CRM) i njegov potencijal da im pomogne da steknu nove klijente,
zadrze postojece 1 povecaju svoju zivotnu vrijednost. Banke su shvatile da je CRM jedino
rjeSenje koje im pomaze da odrze dugoro¢ni odnos sa svojim klijentima. S druge strane,
odrzavanje odnosa s klijentima takoder zahtijeva jaku koordinaciju izmedu razli¢itih odjela
u banci, odnosno IT-a, prodaje, servisa, podrSke 1 marketinga. CRM je nastao od samih
pocetaka 1 temelji se na principima Relationship marketinga koji se smatra jednim od
kljucnih resornih podru¢ja modernog marketinga i onim koje je izazvalo velik istrazivacki
interes tijekom nekoliko godina.

Upravljanje odnosima sa potrosa¢ima (CRM - Customer Relationship Management)
predstavlja relativno mlad koncept, koji u savremenoj trziSnoj privredi, paralelno sa
oznacava dvosmernu komunikaciju kompanije i potrosaca kao prioritet poslovnih aktivnosti.
CRM predstavlja neizostavan deo poslovnih aktivnosti svih finansijskih institucija. CRM se
moze definisati kao poslovna filozofija koja se odnosi na upravljanje odnosima sa kupcima
1 usmeravanje kompanije na zadrzavanje i razvoj postoje¢ih kupaca(Marinkovi¢,2015).

Vecina literature usredotocuje se na CRM jer je bankama vazan. Ucinkovit odnos s
klijentima kljucan je za uspjeh financijske institucije. O¢ito je da banke otkrivaju znacajne
zarade kako bi poboljsale odnose s klijentima (Friday i Blessing, 2019.). Klijenti su sretni
kada im banke brzo odgovore na upite, osiguraju brzo rjeSavanje njihovih prituzbi i stave na
raspolaganje korisne online informacije. Ponekad osoblje banke i uprava daju sve od sebe
kako bi povecali zadrzavanje klijenata (Okonkwo i Ugwuonah, 2019.). marketinska
sposobnost zaposlenika povecava stope zadrzavanja kupaca i privlaci vise klijenata. Nacin
na koji se osoblje ponasa uti¢e na to koliko su kupci zadovoljni. Kada se zaposlenici i uprava



odnose prema klijentima s osobnom paznjom, izgledom, pristojnos$¢u i suradnjom, razina
zadovoljstva kupaca je visoka. Studija takoder otkriva dvije komponente nacina na koji
zaposlenici komuniciraju s kupcima, naime individualne karakteristike kao Sto su kvalitete
osobnosti 1 marketinska sposobnost.

Drugo, profesionalne kvalitete, koje ukljuCuju profesionalno ponaSanje i sposobnost
zadrzavanja kupaca (Raza et al., 2019). U danasnje vrijeme globalizacije, banke se
suoCavaju s intenzivnim rivalstvom, $to im oteZava opstanak. Stoga se u literaturi mogu naci
neki elementi koji pomazu u privlacenju klijenata i poboljSanju stopa zadrzavanja kupaca.
Ti elementi ukljucuju ucinkovitu komunikaciju, marketinski know-how i meduljudske
sposobnosti. Utvrdeno je da na odluke potrosaca utjeCu odnosi koje osoblje ima s njima
(Reddy i Cherukuri, 2019).

Budu¢i da se uvelike oslanjaju na depozite, poslovne banke naglaSavaju CRM. Uz dobro
zadrzavanje 1 zadovoljstvo klijenata, depoziti se povecavaju (Tuli, 2019.). U financijskim
institucijama, gdje uspjeh poduzeéa ovisi o zadrzavanju i privlacenju kupaca, koncept
upravljanja odnosima s klijentima posebno je privlacan. Misija u bankarskoj industriji je
CRM. Medutim, primijec¢eno je da na izbor ulaganja klijenata utjeCu njihove interakcije s
bankama. Stope zadrzavanja klijenata rastu kao rezultat vise kvalitete usluge, Sto koristi
cjelokupnoj bankarskoj industriji. CRM je takoder temeljni element usluznog sektora.

Povezivanje s klijentima i zadrzavanje klijenata klju¢ne su komponente bankarske industrije.
Osim dobrog odnosa, klijenti od banaka zahtijevaju poboljSane i modernizirane usluge
(Srivastava i sur., 2019.).

Tri elementa interakcije izmedu CRM-a i bankarskog sektora - povjerenje, predanost i
zadovoljstvo - navodno imaju povoljan u¢inak na ovaj odnos. Ipak, smatra se da trosak
promjene ima loSu povezanost. U bankarskom sektoru razvila se nova ideja koja se zove
lojalnost kupaca. Ova ideja prvenstveno se odnosi na to koliko je dobro izgraden odnos
izmedu banke i klijenata. Banke pokazuju viSestruku interakciju sa svojim klijentima
(Qayyum i Sanaullah, 2019).

U vezi izmedu CRM-a i banaka, marketinski odjel banke djeluje kao posrednik (Putra i Putri,
2019). Dodatno, lojalnost klijenta povoljno je povezana s uslugama koje mu se nude
(YuSheng 1 Ibrahim, 2019.). Ipak, na odnos izmedu bankarske industrije 1 njenih klijenata
uti¢e nekoliko dodatnih aspekata. Police osiguranja, dozivotni planovi, fiksni depoziti 1
redovni planovi prihoda sve su to usluge koje nude banke. Odjeli ljudskih resursa i
marketinga takoder su klju¢ni (Al-Qeed, ALsadi i Al-Azzam, 2017.). Osim toga, druStveni
mediji 1 web-mjesta za umrezavanje nude bankovne informacije koje povecavaju
zadovoljstvo klijenata (Latif 1 Al-Mawahreh, 2020.). Banke u industrijaliziranim zemljama
otkrile su da povecano zadrzavanje klijenata u financijskim institucijama podize burzovni
indeks. Profitabilne banke jasno su vidjele rast vrijednosti dionica. S obzirom na to da
financijski sektor znacajno doprinosi BDP-u, ta je poveznica potaknula ukupni gospodarski
rast (Golovkova, Eklof, Malova i Podkorytova, 2019.).



Filozofski kontekst CRM-a, ukljucujuc¢i odnose s javnoséu, lojalnost korisnika, dugotrajnu
vrijednost korisnika i zadrzavanje korisnika, u nacelu se ne odnosi na IT.

Teorija iza svih ovih ideja je da je unosnije odrzavati lojalnost kupaca nego stvarati nove.
To znaci da se trenutni produktivni odnos izmedu potreba kupaca i ulaganja treba povremeno
preispitivati. (Chen i Chen, 2003.). U kasnim 1990-ima, kako je doSlo do buma interneta,
sam CRM softver postao je vruca tema. Preduzeca su pocele ubrzano ulagati u najnovije
inovacije u ovoj tehnologiji. Ali sve te organizacije nisu znale §to preduzeée ocekuje od
funkcionalne implementacije CRM-a. Kao rezultat toga, jedan posto svih CRM programa
znacajno je zakazalo. U zadnje vrijeme organizacije su postale sve nezadovoljnije raznim
CRM sistemima zbog sistematskog pogorSanja standarda i neuspjesnih implementacija
(Becker et al., 2009). Kotorov (2003) navodi da se usredotoci na postizanje prednosti CRM-
a u smislu izvedbe CRM-a. Kao $to je povecana vjerodostojnost, poboljsana produktivnost
1 financijska uc€inkovitost te prednosti CRM-a. CRM se fokusira na to u kojoj se mjeri ove
prednosti mogu posti¢i primjenom CRM-a od strane tvrtki koje implementiraju CRM
(Amoako et al. 2012). Ovaj CRM ne treba promatrati samo kao sistem, ve¢ kao filozofiju za
povecanje konkurentnosti preduzeca kroz promjene u kulturi usmjerenoj na kupca (Amoako
etal. 2012).

1.1. Predmet rada

Predmet rada je strategija za upravljanje odnosima s klijentima, njegova primjena u
bankarskom sektoru i njegov utjecaj na zadovoljstvo klijenata banke.

Radom se nastoji prikazati vaznost upravljanja odnosima s klijentima u bankarskom sektoru
te putem anketnog upitnika ispitati utice li upotreba CRM-a na zadovoljstvo klijenata banke
u Bosni i Hercegovini. Isto tako ¢e se radom prikazati objektivne prednosti CRM koncepta,
kao 1 njegove nedostatke, te rizike s kojima se poduzecéa susrecu pri implementaciji takvih
koncepata.

Odabirom teme “Primjena CRM koncepata u bankarskom sektoru” prvenstveno su se
nastojali definisati pojmovi upravljanja odnosima s klijentima i zadovoljstvo potroSaca, te
specificna primjena 1 koristi implementacije upravljanja odnosima s klijentima u
bankarskom sektoru.

1.2. Istrazivacka pitanja

U nastavku se postavljaju sljedeca istrazivacka pitanja kojim ¢e se voditi u ovom radu:

e Kakva je trenutna situacija u bosanskohercegovackom bankarstvu u pogledu
upravljanja odnosima s klijentima 1 kvaliteta usluge?



e Koliko je vazno upravljanje odnosima s klijentima i kvaliteta usluge posebno
poduzeca koja pruzaju usluge u ovom slucaju bankarski sektor?

e UtiCe li stupanj upravljanja odnosima s klijentima u bankama na kvalitetu usluga
ovih institucija?

e Kako bankarske institucije mogu prilagoditi odredene varijable kako bi poboljsale
svoje upravljanje odnosima s kupcima 1 kvalitetu usluge?

1.3. Hipoteze

Postavljaju se slijedece radne hipoteze koje ¢e se u nastavku rada potvrditi ili negirati:
Glavna hipoteza:

H: Postoji statisticki znaCajna veza izmedu upravljanja odnosima s klijentima 1
zadovoljstvom klijenata u bankarskom sektoru u Bosni 1 Hercegovini.

Pomocéne hipoteze:
H1: Odnos prema klijentima pozitivno utice na kvalitetu usluge.
H2: Uc¢inkovitost bankarskih usluga pozitivno utice na kvalitetu usluge.

H3: Znanje zaposlenika pozitivno uti¢e na kvalitetu usluge.

1.4. Ciljevi

Ciljevi ovog rada ogledaju se u slijede¢em:

e Identifikovati i implementirati najprikladniju metodologiju istrazivanja za rjeSavanje
problema i istraZivanja

e Razumjeti klju¢ne aspekte CRM-a relevantne za prakse implementacije u
bankarskom sektoru.

e Utvrditi stupanj utjecaja upravljanja odnosima s klijentima na kvalitetu usluga
banaka

e [zvrsiti sekundarnu studiju koja se odnosi na kupca tj. upravljanje odnosima,
kvalitetu usluge i bankovnu podruznicu

e Istraziti vaznost kupca na upravljanje odnosima i kvalitetom usluga u poslovnici
banke



e Provesti empirijsko istrazivanje kako bi se istrazio utjecaj odabranih varijabli na
odnos s kupcima

e Dati preporuke o metodama kroz koje bankovne institucije mogu prilagoditi ove
varijable kako bi poboljSale upravljanje odnosima sa klijentima i kvalitetom usluga
u poslovnici banke.

1.5. Struktura rada

Ovaj zavrsni rad sastoji se od Sest medusobno ovisnih poglavlja gdje imamo:

I.  Uvod
II.  Razvoj koncepta CRM-a i znacaj njegove primjene u bankarskom sektoru
III.  Dosadasnja iskustva primjene CRM-a u bankarskom sektoru i zadovoljstvo korisnika
IV.  Istrazivanje utjecaja CRM-a na zadovoljstvo klijenata bankarskih usluga u Bosni i
Hercegovini
a. Definisanje problema i ciljeva istrazivanja
b. Metodologija istrazivanja
c. Rezultati istrazivanja
1. Analiza rezultata sekundarnog istrazivanja
il. Analiza rezultata primarnog istraZivanja
d. Diskusija
V.  Preporuke za menadzment

VI.  Zakljucak

2. RAZVOJ KONCEPTA CRM-A 1 ZNACAJ NJEGOVE PRIMJENE U
BANKARSKOM SEKTORU

Bankarstvo suocava se sa sve ve¢im pritiskom s raznih strana, ukljuujué¢i povecanu
konkurenciju, rastu¢e zahtjeve klijenata i zaposlenike koji traze bolje radno mjesto. Do 2025.
c¢ak 40% ukupnih prihoda banaka moglo bi biti u opasnosti zbog nove digitalne
konkurencije.

Kvaliet usluga u bankarstvu se Cesto poistovjecuje sa luksuzom. Klijenti imaju razli¢ita
oc¢ekivanja u velikim i malim bankama. Njihova ocekivanja su razliita u tradicionalnoj
banci i virtuelnoj banci. Shodno tome, kvalitet u bankarstvu podrazumijeva, prevashodno,
ispunjenje zahtijeva i ocekivanja klijenata. Bankarske usluge podrazumijevaju mnostvo
razlic¢itih usluga i sloZenost odvijanja poslovnih procesa u prostorima nastajanja.



Prema autoru Vujanovi¢(2011) bankarsku uslugu karakterise:

e ljudski potencijal (zaposleni) ima klju¢nu ulogu u pruzanju usluge,

e korisnik je sudionik u pruzanju usluge,

e kvalitet usluge je subjektivna kategorija (zapazanja i ocjene klijenata),

e usljed interakcije (izmedu davaoca i primaoca usluge) nastala greSka se lako uocava
1 smatra se vrlo ozbiljnom,

e ocjena kvaliteta je otezana zbog neopipljivosti usluge.

Autor Vujanovi¢(2011) smatra da usluga mora biti kvalitetna tako da dugo ostane zapisana
u memoriji korisnika. Klijent mora biti zadovoljan i glavnom i sporednom uslugom, ali i
svim onim §to prezentuje uslugu (ponaSanje osoblja, ljubaznost, usmjerenost ka klijentu,
ureenje prostora banke, itd.): Korisnost usluga se vidi u svim fazama nastajanja i izvrSenja
usluga. Najbolju uslugu moze obezvrijediti neki detalj (Cekanje na Salteru, nedostatak
parking, neljubaznost osoblja i sl.). Kod klijenta se “stvara” zadovoljstvo samo ukoliko su
zadovoljni svi sudionici u procesu pruzanja bankarskih usluga. Vec¢ina bankarskih usluga se
stvara neposredno, tako da se njihov kvalitet moze provjeriti nakon izvrSenja. Medutim,
postoje nematerijalne bankarske usluge (npr.konsultantske, savjetodavne i sl.), koje
naknadno podlijezu subjektivnim procjenama klijenata. Zbog toga se prilikom postavljanja
ciljeva i politike kvaliteta moraju uobziriti zahtjevi klijenata i specifi¢nosti pruzanja usluga.

Svako davanje usluga zahtijeva komuniciranje sa klijentima. Zadovoljstvo klijenata moze se
postii samo ukoliko postoji potpuna saradnja 1 komunikacije izmedu zaposlenih,
raspolozivih resursa i strukture-kvaliteta organizacije. Naglasak se uvijek stavlja na kadrove,
jer ponasanje i ucinak pojedinaca direktno utice na kvalitet usluge 1 profitabilnost banke.
Kvalitet bankarskih usluga zahtijeva od zaposlenih da ozbiljnije pristupe svom poslu i traze
mogunost njegovog poboljSanja. Za poboljsanje kvaliteta presudan je timski rad 1 vodenje
tima, odnosno uspostavljanje odnosa izmedu zaposlenih kako bi se zajedno radili
kvalitetnije. Uloga vode tima je da:

e aktivno ucestvuje u poboljSanju kvaliteta,
e poveca motivacije saradnika,

e poboljsa komunikacije unutar banke,

e podsti¢e poboljSanja kvaliteta,

e vodi brigu o osposobljavanju osoblja.

Osposobljavanje kadrova predstavlja vaznu komponentu unapredenja kvaliteta usluga 1
doprinosa razvoju banke. Danas postoje brojni nacini obuke, od jednodnevnih predavanja,
do viSednevnih i1 viSemje¢nih seminara, simpozijuma, te kompletne obuke kadrova za
primjenu elektronskog bankarstva. Proces obrazovanja kadrova u bankama se odvija na
osnovu denisane poslovne politike, planova obrazovanja i razvoja kadrova. Ucesnici svih
oblika obrazovanja odreuju se prema potrebama i1 zahtjevima radnih mjesta. Cilj



osposobljavanja kadrova je da se povea produktivnost rada, postigne kvalitet usluga, te na
toj osnovi stvori temelj za poveéanje profita i zarada zaposlenih.

Kako bi drzale korak s ovim promjenama, banke moraju upravljati bazom klijenata koja je
sve digitalnija 1 viSe raznolika. Ostati u toku s najnovijim tehnologijama vise nije dovoljno;
banke moraju predvidjeti potrebe baze klijenata koja se brzo razvija.

Ovo naglasava vaznost CRM-a u bankarskom sektoru. CRM za banke moZe premostiti jaz
izmedu klijenata i banaka, omogucuju¢i financijskim predstavnicima da bolje razumiju
profile svojih klijenata, ponude ciljane usluge i rijeSe sve probleme koje mogu imati.
Ukratko, CRM moze pomo¢i bankama da izgrade jace odnose s klijentima, $to u konacnici
potice rast poslovanja.

Dok se tradicionalno banke oslanjaju na papirnatu evidenciju i rucne procese za upravljanje
podacima o klijentima, CRM za banke moze pojednostaviti te procese i podi¢i poslovanje

na visSu razinu.

Upravljanje odnosima sa potroSa¢ima (CRM - Customer Relationship Management)
predstavlja relativno mlad koncept, koji u savremenoj trziSnoj privredi, paralelno sa
razvojem informacionih tehnologija (ukljucujuéi i softver za kreiranje baza podataka),
oznacava dvosmernu komunikaciju kompanije i potrosaca kao prioritet poslovnih aktivnosti.
CRM predstavlja neizostavan deo poslovnih aktivnosti svih finansijskih institucija. CRM se
moze definisati kao poslovna filozofija koja se odnosi na upravljanje odnosima sa kupcima
1 usmeravanje kompanije na zadrzavanje i razvoj postoje¢ih kupaca(Markinkovi¢, 2015).

Razvoj Customer Relationship Managementa (u daljnjem tekstu CRM), kao koncepta i
specifi¢nog nacina komunikacije rezultat je trendova koji su se dogodili tokom dvadesetog
stoljeca.

Koncept CRM-a nastao je u razvijenim ekonomijama, prvenstveno u organizacijama kojima
je prioritet zadrzati postojecu bazu klijenata kao vazan segment poslovanja, posebice u
konkurentskom okruzenju. CRM je filozofija, proces, koncept razvoja i upravljanja
odnosima s korisnicima. S implementiranim CRM konceptom banke su u moguénosti
prepoznati i predvidjeti potrebe i Zelje klijenata.

Brze promjene u tehnologiji i promjene u svakodnevnom zivotu korisnika omogucile su
uspjesnu implementaciju CRM koncepata i novih oblika komunikacije. CRM koncept
temelji se na marketinskoj strategiji koja integrira unutarnje procese, funkcije i vanjske
mreze kako bi se stvorila vrijednost za kupce, kako bi se ostvario profit (Buttle 2009, 15).
CRM koncept pomaze bankama da ucinkovito koordiniraju napore kako bi pojedinaénom
klijentu predstavili jedinstvenu poruku. Stoga je potrebno dostaviti jedinstvenu ponudu
kupcu telefonom, poStom, osobnim kontaktom ili epostom; u skladu s nacinom
komunikacije koji je CRM je osmisSljen kako bi pomogao preduze¢ma u upravljanju
njihovim interakcijama s klijentima prikupljanjem podataka iz razliCitih kanala i njthovom



konsolidacijom u jednu platformu. Daju¢i bankama pogled od 360 stupnjeva na svoje
klijente, CRM-ovi omogucuju bankama da bolje razumiju njihove potrebe i ocekivanja i
stvore personaliziranije iskustvo.

U proslosti ve¢ina banaka nije shvacala vaznost CRM-a u bankarskom sektoru i koristila je
zasebne sisteme za upravljanje podacima o klijentima, stvarajuci silose informacija i oteZzava
dobivanje cjelovitog pogleda na kupca. CRM-ovi razbijaju ove silose konsolidacijom
podataka o klijentima u jednu platformu, daju¢i bankama potpunu sliku o putovanju
korisnika 1 dopuStaju¢éi im da identificiraju bolne tacke 1 podru¢ja za
poboljsanje(Karthikeyani, 2020).

CRM-ovi takoder omoguc¢uju bankama da automatiziraju zadatke koji se ponavljaju, kao §to
je slanje izvoda racuna ili naknadnih e-poruka nakon interakcije s korisnikom. To oslobada
osoblje da se usredotoCi na slozenije zadatke, kao S§to je davanje savjeta i smjernica
klijjentima. Pruzanje prilagodenijeg i besprijekornog korisnickog iskustva s CRM-om
kljuéno je na danasnjem konkurentnom trzisStu gdje korisnici imaju visoka o¢ekivanja i brzo
se prebacuju na drugog pruzatelja usluga ako nisu zadovoljni.

Jos§ jedan razlog zaSto je ivaznost CRM-a u bankarskom sektoru dozivjela veliki porast je taj
Sto banke sada takoder koriste CRM u odjelu zajmova zbog svih analitickih podataka i
predvidanja koje sistem moze pruziti kao pomo¢ pri procjeni rizika. kupac odabrao.

2.1. Koncept Customer Relationship Management(CRM)

Bas kao iu drugim industrijama poput maloprodaje ili poslovanja, u bankarstvu CRM
oznacava upravljanje odnosima s klijentima. RjeSenje za upravljanje odnosima s klijentima
u bankarstvu pomaZze bankama da upravljaju klijentima i bolje razumiju njihove potrebe
kako bi brzo pruzile prava rjeSenja. Mnogo je specificnih prednosti CRM-a u bankarstvu.

Upravljanje odnosima (CRM) smatra se jednom od najboljih marketinskih strategija Sto
ukljucuje odrzavanje i stvaranje odnosa s klijentom. (Berry i Parasuraman, 1991).
Upravljanje odnosima (CRM) kao jedan od inovativnih tehnoloskih alata i1 oblika podataka
koji pomazu kako bi imali bolju povezanost s kupcima (Rogers 2005). Kao $to je naznacio
Liu. 2000., proSirena kvaliteta za kupce, smatra se primarnim ciljem marketinga odnosa s
kupcima.

Kao logi¢an rezultat pojave koncepta "Relationship Marketing" od 1920-ih godina, koncept
"Customer Relationship Management" (CRM) je skrenut pozornost u kasnim devedesetima,
osobito medu akademicima 1 particijama. Novi koncept usmjerio je pozornost prema
razli¢itim vitalnim aspektima, ukljucujuéi nuznost izravnog odnosa izmedu kupaca i trzista,
vaznost zadrzavanja postojeceg kupca, kao 1 neizbjeznost izgradnje dugorocnih odnosa s
kupcima umjesto metode transakcije orijentirane na kupca u kako bi se povecala
profitabilnost institucija, posebno u danasnjem sve konkurentnijem gospodarstvu (Ismail 1
dr., 2007., str. 16; Jayachandran i dr., 2005., ). Stoga je organizacija svoju pozornost



usmjerila na CRM 1 obilno ulaganje u potrebnu infrastrukturu, s posebnim osvrtom na veliki
napredak informacijske tehnologije (Ismail i sur., 2007; Jayachadran i sur. 2005, ). Neki su
stoga smatrali da bi se poboljSanje performansi moglo posti¢i usmjeravanjem vise paznje na
CRM (Malmi et. al, 2004., ). Sada se CRM smatra jednim od najvaznijih ciljeva u oko 60%
projekata diljem svijeta. Veliki napredak u tehnologiji pomogao je u boljoj podjeli trziSnih
teritorija, poboljSanju komunikacije s kupcima, pruzanju okruzenja bogatog informacijama
kako bi se doprinijelo poboljsanju ucinkovitih strategija za ophodenje s kupcima. Moguce
je re¢i da bi CRM sistem i1 imali viSe budude realizacije i razumijevanja od strane korisnika
samo kada bi bili jednostavni za koriStenje i provedbu. U modernoj studiji SveuciliSta De
Paul o najboljim praksama prodajnog administratora, samo 50% tvrtki — ¢ija je prodaja
dosegla viSe od milijun dolara — priznalo je da prakticira CRM, a samo 55% tih tvrtki jasno
je dalo do znanja da CRM programi uvelike su pomogli u uspostavljanju odnosa s kupcima.
Dok je 81% tvrtki koje su ostvarile prodaju manju od 100 milijuna dolara usvojilo gotove
CRM programe, priznalo je da su ti programi bili korisni; 75% reklo je da je to pomoglo
uspostaviti kupcaodnosa (Hisham, Soliman,2011). Op¢enito govoreci, Sto je sistem laksi, to
snazniji moze pomo¢i u uspostavljanju odnosa s kupcima. Sukladno tome, budué¢nost CRM
tehnologije signalizira bitna poboljSanja u CRM sistemima, koji bi mogli poboljsati
elektronske 1 programe direktnog marketinga. Unaprijediti modele predvidanja koji mogu
poboljsati sisteme planiranja resursa projekta i promijeniti okvir i organizacijsku kulturu.
Posljedi¢no, to ¢e dovesti do boljeg upravljanja prodajnim timovima, poboljsati prodaju i
povecati stopu prihoda od ulaganja uz pomo¢ korisnicima da razumiju prednosti koje bi time
stekli. Zaklju¢no, postizanje navedenog ovisilo je o sposobnosti pojednostavljivanja sistema
1 davanja vremena korisnicima da nauce biti iskusni 1 vjesti u CRM-u (Baran. 2008). Pisci
su se razisli u formuliranju specificne definicije za CRM. Ovo odstupanje moze se zahvaliti
razlici u znanstvenoj pozadini ovih pisaca. Za pocetak, (Swift, 2000.) definisao je CRM kao
metodu razumijevanja ponasanja kupca kroz intenzivnu komunikaciju s njim/njom kako bi
se poboljSao ucinak koji predstavlja privlacenje kupca, njegovo zadrzavanje te povecanje
njegove lojalnosti i profitabilnosti. . MoZe se primijetiti da definicija CRM-a smatra pukom
komunikacijom s organizacijom do razumijevanja ponaSanja korisnika. (Stone i Findlay,
2001.)

Prikupljanje 1 koriStenje podataka kljucan je aspekt bankarske industrije. Sistemi upravljanja
odnosima s klijentima (CRM) mogu pomo¢i financijskim institucijama u optimizaciji
njihovih procesa kreditiranja 1 poboljSanju iskustva korisnika. Dok celnici industrije
priznaju vaznost CRM-a u bankarskom sektoru, jo§ uvijek moze postojati odredeni stupanj
nevoljkosti prema implementaciji. Imperativ je da banke budu u tijeku s tehnoloSkim
napretkom kako bi ostale konkurentne na trzistu. Usvajanje CRM sistema mozZe financijskim
institucijama pruziti brojne pogodnosti.

Velnampy i Sivesan (2012.), pokazali su da je upravljanje odnosima s kupcima iznimno
vazno vrijedan uredaj u sadasnjem razdoblju, a cilj CRM-a je posti¢i da korisnici i njihove
potrebe budu tretirane na na takav nacin, koji ¢e kona¢no povecati postojanost kupaca za
preduzece.



Prema autoru Marinkovi¢(2015) istice se interaktivnost CRM-a, prema kojoj je CRM proces
koji predstavlja optimalnu ravnotezu izmedu investicija kompanije i zadovoljenja potreba
potrosaca, a koji sadrzi:

e mjerenje svih ulaznih i izlaznih komponenti - od troSkova marketinga, prodaje i
servisa do profita i vrednosti kapitala;

e pribavljanje i konstantno azuriranje informacija o potrebama kupaca, njihovom
ponasanju i motivaciji tokom cjelokupnog trajanja ,,odnosa‘ kompanija-korisnik;

e ucenje kroz pozitivna i negativna iskustva sa korisnicima;

e integrisanje funkcija marketinga, prodaje i servisa, kako bi se ostvario zajednicki cilj;

e implementaciju odgovarajucih sistema za pribavljanje i1 zajednicko koriStenje
informacija o kupcima, kao i mjerenje efikasnosti CRM podrske;

e stalno prilagodavanje balansa izmedu funkcija marketinga, prodaje i servisa, u
odnosu na promene potreba potrosaca, sa ciljem da se maksimizira profit.

CRM je definisao kao organizaciju koja prikuplja mnostvo informacija o korisniku iz
razliitih izvora 1 ¢uva ih kako bi podijelila teritorije, analizirala i ponovno ih upotrijebila.
Ova definicija smatra CRM samo prikupljanjem 1 biljezenjem informacija o korisniku.
(Fross 1 Stone, 2001.) definisali su CRM kao koristenje svojih sposobnosti preduzeca u
podrucju istrazivacke metodologije, tehnologije e-trgovine u svrhu upravljanja odnosima s
kupcima Ova definicija za CRM smatra ga sposobnos¢u koriStenja tehnologije u domeni
poslovanja s klijentima.

Nacela CRM se ogledaju u slijede¢em(Karthikeyani, 2020):
e Usmyjerenost na kupca

Kupac je osoba ili grupa osoba koja prima proizvod ili uslugu - konacni rezultat procesa ili
grupe procesa. Kupac je konacni arbitar kvalitete, vrijednosti i cijene proizvoda ili usluge.
Zadovoljan kupac samo pripisuje vrijednost usluzi, naprotiv, nezadovoljnom korisniku
proizvod ili usluga nema nikakvu vrijednost, ¢ak i1 ako je doticna usluga ili proizvod
osmisljen uz puno truda, energije i troSkova nakon temeljitog planiranja.

e Vodstvo

Uvjeravanje, prosudivanje i sposobnost donosenja odluka glavni su atributi kvalitetnog
vodstva. Kada postoji mala Sansa za dobivanje posla, ali klijent oklijeva ili je u Skripcu, ili
nije u poziciji ispravno odluciti, to bi trebao pratiti voditelj odnosa strpljivim saslusanjem,
blagim savjetovanjem 1 stajati po strani buduceg klijenta kako bi se razjasnile njegove
sumnje 1 kako bi se osjecao sretnim shvacajuc¢i da ide u pravom smjeru 1 da je vrlo u pravu
u odabiru svojih zahtjeva.

e Procesni pristup



Proces transformira input u Zeljeni output upotrebom resursa, energije i vremena. U
proizvodnji rezultata moze postojati jedan pojedinacni proces ili grupa medusobno
povezanih procesa. U slu¢aju medusobno povezanih procesa, Cesto izlaz iz jednog procesa
izravno tvori ulaz u sljede¢i. Za ucinkovito funkcioniranje organizacije, ona mora
identificirati 1 upravljati brojnim povezanim aktivnostima uz pomo¢ razlicitih procesa za
postizanje svog cilja.

e Sistematski pristup

CRM oznacava upravljanje cijelim sistemom 1 nije ograni¢en samo na jedan ili druge
podsisteme ili funkcionalne odjele. CRM se temelji na sistemnom pristupu upravljanju.
Njegov primarni cilj je kontinuirano povecavati vrijednost za klijente dizajniranjem 1
poboljSanjem organizacijskih procesa i1 sistema na kontinuiranoj osnovi. Ispunjavanje
svakog podsistema moze imati vlastiti cilj, ali cilj 1 ciljevi svih podsistema moraju biti
integrirani kako bi se postigao op¢i cilj.

e Ukljucivanje ljudi

Osnove CRM-a nose gene odnosa s klijentima kroz ukljucivanje ljudi, tj. radne snage koja
je na raspolaganju organizaciji. . Ukljucivanje ljudi na svim razinama klju¢no je za uspjeh
CRM programa. Menadzeri i osoblje banke moraju biti u poziciji da u potpunosti iskoriste
koncept odnosa s klijentima.

e Obostano koristan odnos sa kupcima

Odnos s kupcem trebao bi se temeljiti na obostrano korisnom odnosu. Banka ne bi trebala
svoju pozornost usmjeriti samo na stjecanje profita, ve¢ fokus treba usmjeriti na stvaranje
bogatstva ili povecanje vrijednosti klijenata uz moto zaradivanja kroz uslugu. TroSkovi
vremena, truda, prepoznavanja individualnih potreba i ponude prilagodenog investicijskog
rjeSenja su visoki. Zadrzavanje kupaca 1 izgradnja dugotrajnog odnosa glavni su kriteriji
prema ovom koncepta.

2.2. Upravljanje odnosima s kupcima i kvaliteta usluge

U bankarskoj industriji jedan od najve¢ih poslovnih izazova je razumijevanje zahtjeva
klijenata 1 ispunjavanje oCekivanja klijenata. Banke se ne bi trebale usredotociti samo na
pruzanje vrijednih usluga klijentima, ve¢ i na odrzavanje dugog i dobrog odnosa sa svojim
klijentima.

CRM u bankarskom sektoru omogucuje bankarskim organizacijama da izgrade poslovni
okvir usmjeren na kupca kako bi razumjeli potrebe i zahtjeve korisnika 1, §to je jo§ vaznije,
zadovoljili ih svojim bankovnim i financijskim uslugama.



Kao §to pokazuju Chime i Tang (1998), prilagodba upravljanja odnosima s kupcima (CRM)
je smatra se da ima nevjerojatan potencijal, kao instrument za usmjeravanje poslovanja i
suoCavanje s vjezbama poslovanja. Zadovoljstvo potroSaca smatra se posljedicom
ucinkovitog CRM-a. CRM se pretvorio u imperativ uredaja za bankarsku industriju, kako je
zadovoljstvo potroSaca postalo biti jedna od srediSnjih varijabli uspjeha.

Upravljanje odnosima s klijentima aktualizira se zajedno kako bi se smanjili troskovi 1
prosirila izvedba i na taj nacin rezultira povecanom dobrobiti i ve¢im zadovoljstvom
potroSaca. (Bhattacharya. 2011).

Vaznost upravljanja odnosima s kupcima iznimno je porasla tokom posljednjih godina
uglavnom zato $to ne samo da osigurava konkurentsku prednost organizaciji razvijanjem
dugoro¢nog odnosa s kupcima, ve¢ je takoder postalo nuzan alat za opstanak/postojanje
organizacije (Buttle, 2004).

U marketingu, Hafeez i Abbas (2017.) Kvaliteta usluge smatra se vaznim faktorom koji
pridonosi dobrobitima koje ostvaruju organizacije, a to je istaknuto iu literaturi (Izogo 1
Ogba, 2015.). Kvaliteta usluge smatra se procjenom korisnika i zadovoljstvom usluga koje
dobivaju od svojih organizacija. Stoga se uspjeh bilo koje organizacije koja se bavi uslugama
zapravo temelji na kvaliteti usluge i zadovoljstvu korisnika uslugama koje im se pruzaju
(Makanyeza, Makanyeza, Chikazhe i Chikazhe, 2017.). Kvaliteta usluge i zadovoljstvo
korisnika smatraju se dvama pojmovima koji se mogu koristiti jedan za drugi, a kvaliteta
usluge osigurava zadovoljstvo ili nezadovoljstvo korisnika.

Beckford (2002) smatra da je upravljanje odnosima s klijentima vazno za sva poduzeca, ali
za usluzne firme postalo je jo§ vaznije. Kupci se viSe fokusiraju na elemente usluge i
interakciju s pruzateljem usluge jer u uslugama nema opipljivog proizvoda koji kupci mogu
iskusiti. Prema Marxu, Van Rooyenu, Boschu i Reyndersu (1998), u¢inkovitost se odnosi na
ispravno obavljanje zadataka i aktivnosti.

U bankarstvu su uc€inkovitost i kvaliteta vrlo vazni, jer klijentima je na prvom mjestu
kvaliteta usluga koje im banka pruza. Ova kvaliteta usluge ovisi o ucinkovitosti usluga.
Usvajanje novih tehnologija u pruzanju usluga povecalo je ucinkovitost i kvalitetu
zaposlenika. Ovi su sistemi postavljeni na nacin da su brzi, precizniji i bez greSaka
(Santouridis, 1 Veraki, 2017.). Banke moraju odrzavati CRM prakse koje pruzaju vrijednost
izvan temeljnog proizvoda, a to ukljucuje 1 materijalne i nematerijalne elemente povezane s
temeljnim proizvodima. Stoga interakcija s pruzateljem usluge korisnicima pruza iskustvo.
U bankarskoj industriji potrebno je razmotriti faktore upravljanja odnosima s klijentima koji
utjeCu na kvalitetu bankarskih usluga (Beckford, 2002.).

Buttle (2004) navodi da se upravljanje odnosima s kupcima smatra temeljem poslovne
strategije, koja ukljucuje unutarnje procese kao 1 svrhe uz vanjske mreze, prema pruzanju
kvalitetne usluge uz vrijednost ciljanim klijentima. Payne (2012) takoder istice da je
upravljanje upravljanjem odnosima s kupcima vrlo slozen i1 kontinuiran proces te zahtijeva



odgovor od organizacija jer se vanjsko okruZenje brzo mijenja. Stoga je imperativ da
organizacije sagledaju CRM u Siroj i dugoro¢noj perspektivi. Jham i Khan (2008) u svojoj
studiji takoder isticu da je CRM vrlo inkluzivna strategija, kao i postupak koji je usredotocen
na uspostavljanje i oCuvanje, zajedno s jaCanjem povezanosti s kupcima, kako bi se stvorila
vrijednost i profit kao podrSska preduze¢ima. To je Siroko rasprostranjen proces koji je
koristan za povecanje kvalitete kroz odrzavanje dugotrajnog odnosa s kupcima.

Furness (2001.) u svojoj studiji navodi da mnoga poduzeca poput banaka, osiguravajuéih
drustava 1 drugih pruzatelja usluga shvacaju vaznost upravljanja odnosima s klijentima 1
njegov potencijal da im pomogne pridobiti nove klijente i maksimizirati njithovu Zivotnu
vrijednost. Dakle, CRM je politika privlatenja 1 zadrzavanja organizacijski kupci.
Upravljanje odnosima s klijentima u bankarskom sektoru ukljucuje razumijevanje
promjenjivih potreba klijenata i razvoj usluga za zadovoljenje tih potreba izgradnjom
dugoro¢nog odnosa s klijentima. Stavljajuci naglasak na upravljanje odnosima s klijentima,
bankarska industrija moZe zastititi svoj trziSni udio, povecati kvalitetu svoje usluge i
potaknuti rast.

Prema Bhattacharya (2011.), upravljanje odnosima s kupcima je nacin da se smanje troskovi
1 povecaju performanse i kvaliteta kompanije, $to znaci profitabilnost rezultat kroz lojalnost
kupaca (Rahimi, i Kozak, 2017). Upravljanje odnosima s kupcima pomaze zaposlenicima
da donesu tacne i brze odluke u radu s kupcima u razli¢itim podru¢jima i dodirnim to¢kama.
To pomaze u rjeSavanju mnogih problema kupaca. Tako, zadovoljstvo i lojalnost kupaca
postigla bi se uspjeSnom implementacijom CRM-a. Stoga bi organizacija trebala otkriti
razlic¢ite zahtjeve kupaca i prilagoditi svoje politike prema potrebama kupaca kako bi
povecala konkurentnost i kvalitetu firme. Stoga se u poveéanom dinami¢nom i
konkurentskom poslovnom okruZenju organizacije moraju usredoto€iti na nove poslovne
stilove, politike i prakse, posebno povezane s kupaca. Jo§ jedan vrijedan doprinos u ovom
aspektu dali su Ang i Buttle (2006), koji su u svojoj studiji zakljucili da praksa upravljanja
snazno utice na CRM, koji je zauzvrat izravno povezan sa zadrZavanjem korisnika,
zadovoljstvom 1 kvalitetom. Stoga je izvrsnost u pruzanju usluga korisnicima snazno
povezana s praksama upravljanja odnosima s kupcima.

Chase (2004.) je takoder istaknuo da je kvaliteta usluge povezana s prosudbom i mjerenjem
korisnika o njihovom cjelokupnom iskustvu u vezi s okruzenjem usluge u organizaciji.
Uspjeh u pruzanju visokokvalitetne usluge bit ¢e mogu¢ kada se zaposlenici budu pristojno
ponasali prema kupcima, koncentrirano slusali prituzbe te ucinkovito 1 brzo reagirali na
rjeSavanje prituzbi korisnika, uz razinu znanja i informiranosti koju htjeti pruziti svojim
kupcima. Kvaliteta usluge bit ¢e poboljSana kada organizacija razumije sve ove faktore i
implementira ih s obzirom na to da ¢e ne samo zadovoljiti kupce, ve¢ ¢e takoder razviti ¢vrst
odnos s njihovim klijentima.

Peppers i Rogers (2004) tvrde da marketing odnosa nije samo zadovoljenje Boshoff 1 Tait
(1996) takoder su istaknuli da kvaliteta usluge dovodi do povecane lojalnosti kupaca,



zadovoljstva, zadrzavanja 1 dugoro¢nog odnosa s kupcima. To povecava profitabilnost,
ucinak, trziSne udjele i smanjuje stopu prometa kupaca kupci svojim znanjem i iskustvom
doprinose kvaliteti usluge kupaca snizavanjem cijena proizvoda i usluga, ali je viSe vezan
uz ponasanje zaposlenika 1 odnos prema kupcima. Kupci se osje¢aju zadovoljnije kada
zaposlenici prema njima pokazuju pozitivan stav. koji pomaze zaposlenicima da razumiju
potrebe kupaca i odnose s njima (Flinchbaugh, Schwoerer i May, 2017.).

Mudie i Cottam (2010.) na sli¢an nacin takoder isti¢u da je kvaliteta usluge usko povezana
s upravljanjem odnosima s kupcima. Nadalje tvrde da ¢e poboljSanje kvalitete usluge putem
boljeg procesa susreta s uslugom, procesa dizajna usluge, produktivnosti usluge i kulture
preduzeéa pomo¢i u zadrzavanju korisnika.

Kennedy (2004) je u svojoj studiji takoder istaknuo odnos izmedu CRM prakse i kvalitete
usluge svake organizacije. Isti¢e da CRM pomaze u razumijevanju potreba klijenata Sto
rezultira promjenama u procesu pruzanja usluga prema potrebama korisnika. Nadalje tvrdi
da je kljucni cilj politika i planova CRM-a postizanje boljih rezultata zadovoljavanjem i
zadrZavanjem vaznih i profitabilnih kupaca.

2.3. Odnos prema klijentima

Zaposlenici su sastavni dio svake organizacije. Savremeni odnos izmedu zaposlenika i kupca
sloZeniji je i ponekad se zaposlenici suoc¢avaju s preprekama u ophodenju s kupcima (Johlke
1lyer, 2013.). To je uglavnom zbog stavova zaposlenika.

Mullins (2004) definiSe stav kao uvjet sklonosti da se reagira ili djeluje na specifi¢an nacin
1 ukljucuje prosudbu o objektima, ljudima i pojedincu. U modernom poslovnom okruzenju
najveci izazov s kojim se organizacije suocavaju je imati zadovoljne kupce. Stoga bi
organizacije trebale imati zaposlenike koji pokazuju meduljudske i komunikacijske vjestine,
a ne viSe tehniCkih vjeStina. Razine zadovoljstva 1 lojalnosti kupaca imaju suprotan i
negativan utjecaj na tvrtku zbog nedostatka ispravnog stava i ponasanja.

Hanley (2008) je takoder opisao stav i ponaSanje kako se moze predstaviti stvaranjem takvog
okruzenja u kojem se kupci osjecaju prijateljski i poStovano te dobivaju brz odgovor na svoje
probleme, probleme i bilo koje drugo pitanje.

Peppers 1 Rogers (2004) tvrde da marketing odnosa nije samo zadovoljenje kupaca
snizavanjem cijena proizvoda i usluga, ali je viSe vezan uz ponaSanje zaposlenika i odnos
prema kupcima. Kupci se osjec¢aju zadovoljnije kada zaposlenici prema njima pokazuju
pozitivan stav. Prema istrazivanju Hanleya 1 Leahyja (2008.) ucinak pozitivnog stava i
ponasanja zaposlenika mogao bi se izraziti povecanjem brzine reagiranja na kupca i
osiguravanjem da su zaposlenici prijateljski raspoloZeni 1 puni postovanja prema kupcima.
Ovaj pozitivan stav pomaze da klijenti budu zadovoljni 1 pomaze organizaciji da poveca
kvalitetu svoje usluge. Coulter (2002.) u svojoj studiji takoder naglaSava da ¢e ucinak
organizacije biti poboljSan kada je odnos zaposlenika prema klijentima dobar 1 prijateljski



raspolozen. Literatura pruza dokaze o stavovima, ponaSanju i ophodenju zaposlenika kupci
svojim znanjem i iskustvom doprinose kvaliteti usluge kupaca snizavanjem cijena proizvoda
1 usluga, ali je viSe vezan uz ponasanje zaposlenika i odnos prema kupcima. Kupci se
osjecaju zadovoljnije kada zaposlenici prema njima pokazuju pozitivan stav. koji pomaze
zaposlenicima da razumiju potrebe kupaca i odnose s njima (Flinchbaugh, Schwoerer i May,
2017.).

Rust, et al. (1992.) takoder su istaknuli da je iskustvo i stav zaposlenika koji su u najblizoj
vezi s kupcima za koje je vjerojatnije da ¢e utjecati na to hoce li kupci biti zadovoljni ili ne.
Druga studija koju je proveo Ovenden (1995.) pruzila je dokaze da su stav i rjeSavanje
prituzbi dva najucinkovitija CRM-a.

Nadalje je tvrdio da organizacije moraju biti svjesne koliko se dobro ili loSe postupa s
klijentima. Kupci se Cesto zale, a kada se netko zali, mozZe biti prekasno da se zadrzi kupac.
Nadalje je identificirao da je jedna vazna komponenta u konceptu zadovoljstva upravljanje
prituzbama, odnosno nacin na koji ¢e zaposlenici postupati s njima i dati povratne
informacije kupcima. Studija je utvrdila poticanje kupaca da se zale povecalo je njihovu
razinu zadovoljstva, a to je bilo osobito u slucaju nezadovoljnih kupaca. Greenberg i Baron
(2000) takoder navode da je odnos zaposlenika prema njihovom poslu vrlo povoljan za
tvrtku, jer ako su zaposlenici zadovoljni svojim radom onda ¢e se njihov ucinak usluge
povecati Sto utiCe na kvalitetu usluge. Dakle, zadovoljni zaposlenici s pozitivnim stavom
prema svom poslu i kupcima bi povecali CRM. Pakistanski administrativni pregled Little i
Marandi (2003) u svojoj studiji isticu da se odnos izmedu poduzeca i klijenta odrzava i
uspostavlja na temelju ucinkovitog i dobrog odgovora prema kupcima. Buttle (2004) kaze
da su stav 1 dobar odgovor vrijedni za organizaciju jer oni stvaraju vrijednost za klijenta.

Jarvis, et al. (2004) stanje da se odnos s kupcima moZe uspostaviti samo ako zaposlenici
prema kupcima odgovaraju na dobar i u¢inkovit nacin. Zaposlenici se trebaju odnositi prema
kupcima na dobar nacin i pokazati im dobar i pozitivan stav koji pomaze da kupci budu
zadovoljni.

Lu i Shang (2007) u svojoj su studiji tvrdili da je najucinkovitija CRM praksa koja utice na
kvalitetu usluge odgovor prema korisnicima. Kada organizacija slusa klijentove probleme,
prituzbe i1 daje im zadovoljan odgovor na njihove probleme, moze izgraditi zadovoljne 1
lojalne kupce za organizaciju. Mudie i Cottam (2010.) te Duncan 1 Morarity (1998.) su u
svojim studijama sugerirali da kada organizacija slusa svoje klijente i daje im odgovarajuci
odgovor, pokazuje ta organizacija daje vrijednost kupcima 1 tada poc€inje CRM proces.

Opce je poznato da su banke koje su uspostavile najcvrSs¢e odnose s kupcima ¢e imati
najbolju priliku zadrzati ih na duzi rok, a preduvjet za to je pruziti im dodanu vrijednost
prilagodenu njihovim potrebama. Potrebe kupaca mogu se zadovoljiti uz bolje
razumijevanje demografskih podataka i obrazaca ponasanja kupaca (Estrella-Ramoén, 2017).



Banke bi stoga trebale ulagati u temeljitiju prodiranje i analitiku postoje¢e baze klijenata.
Sveobuhvatna baza podataka o kupcima omogucit ¢e tvrtki da bolje razumije potrebe kupaca
1 pruzi im odgovarajuce usluge. Podaci o potrebama i ponasanju klijenata omogucit ¢e
bankama da identificiraju svoje kljune i najprofitabilnije klijente, razviju odnose s
potencijalnim klijentima i precizno izracunaju prihod koji ostvaruju pojedinacni klijenti te
procijene moguénosti buducih poslovnih aktivnosti prema tim klijentima (Zineldin, 2005.).
Stoga se u kontekstu CRM-a baza podataka uglavnom koristi kao resurs za postizanje koristi
iskoriStavanjem obrazaca ponasanja kupaca (Cvijovic, et al., 2014).

Kako bi se u¢inkovito prikupili svi potrebni podaci o klijentima, potrebno je najprije stvoriti
takvo interno organizacijsko okruzenje u kojem svi moraju biti posveceni prikupljanju svih
dostupnih podataka o kupcima, postujuci kriterije vjerodostojnosti i vrijednosti za analitiku
1 donosenje odluka (Brige, 2006).

Savremeni pogledi na CRM "potaknuli su ponovnu procjenu uloge korisnickih podataka
unutar CRM okvira" (Saarijérvi, et al., 2013). Medutim, ovaj pristup prikupljanja i koristenja
podataka o klijentima danas se kritizira kao "konstrukt koji je snazno orijentiran na tvrtku"
jer su se podaci o klijentima dugo vremena koristili samo da bi sluzili u svrhe banaka. Od
uspostave CRM koncepta, podrzanog komunikacijskom i informacijskom tehnologijom,
banke su koristile dostupne podatke o klijentima kako bi pridobile nove klijente, zadrzale
postojece 1 produbile odnose s klijentima. Podaci o kupcima sluzili su (i jos uvijek sluze)
kao alat za razvoj prilagodene komunikacije i unakrsne prodaje. Unato¢ stalnom razvoju
CRM-a kao teorijskog i prakti¢nog koncepta, uloga podataka o korisnicima tijekom njegove
evolucije ostala je nekako ograni¢ena. Medutim, savremeni pogledi su to osporili
tradicionalnom upotrebom podataka o klijjentima, “preusmjeravanjem pozornosti na
dijeljenje podataka s klijentima, a ne na njihovo koriStenje samo u svrhe preduze¢a” (Tang
2013.).

Osim koristenja podataka o klijentima, i dalje je potrebno da banke izvrSe segmentaciju svoje
baze klijenata i konstruiraju razli¢ite skupine klijenata na temelju koriStenih kriterija.
Suvremeni modeli segmentacije uglavnom se temelje na vrijednosti $to pomaze bankama da
olakSaju proces upravljanja klijentima. Na primjer, (Ekinci, et al., 2014) preporucili su
mjerenje potencijalne vrijednosti sadasnjih kupaca umjesto trenutne vrijednosti i provodenje
segmentacije u skladu s tim kriterijem. Dodatno, Estrella-Ramon i sur. (2017.) predlozili su
model dozivotne vrijednosti kupaca (CLV) za razvrstavanje pojedinac¢nih kupaca u skupine
1 razvoj prilagodenih proizvoda za svakog od njih. Primjena CLV kriterija u segmentaciji
rezultira boljim odlukama vezanim uz kupce zbog primjene pristupa koji je viSe usmjeren
na kupca, fokusiranja na klijente koji najvise obecavaju i u¢inkovitije raspodjele proracuna
(Agaliotis 1 Hadzic, 2015.).

Postoje mnoge moguce tipologije grupa kupaca u bazama podataka, a jedna od njih je
sljedec¢a (Dimitriadis, 2011.):



e “Partneri” - najstariji 1 najodnosniji kupci koji imaju najblizi i odnos s bankom. Oni
s bankom suraduju najviSe godina, imaju najSiri portfelj proizvoda i1 najvecu
ucestalost posjec¢ivanja banke. Ovu skupinu ¢ine lojalni klijenti koji imaju brojne
koristi od postoje¢ih odnosa s bankom te su ulozili puno vremena i truda u takav
odnos.

e Indiferentni“ - najmladi klijenti koji su manje skloni odnosima, s najmanjim
portfeljem proizvoda i najkra¢im razdobljem suradnje s bankom. Njihovo bankarsko
iskustvo je vrlo nisko i ograni¢eno na potrebne transakcije, bez razmatranja osnivanja
odnosa s bankom kao znacajne i korisne te zbog toga nisu spremni prihvatiti nikakve
troskove vezane uz to

e “Pragmati¢ni” - klijenti srednjih godina i skloni vezama, koji nisu Cesti posjetitelji
poslovnica 1 koji s bankom posluju nekoliko godina. Imaju potrebu za
uspostavljanjem bliskih odnosa sa svojom bankom, ali su istovremeno osjetljivi na
cijene. S druge strane, budu¢i da su iskusni klijenti banke, oni mogu razumjeti §to je
potrebno za uspostavljanje takvih odnosa, pa potrebno vrijeme i1 trud za ucenje
bankovnih procedura smatraju minimalnim naporom koji su spremni uloziti.

e “Teski” - stariji klijenti s manjom ucestalo$¢u posjeta poslovnicama banke 1 znacajno
manjom sklono$¢u odnosima. Oni su jako zahtjevni u odnosima, no nespremni su
prihvatiti nikakve troskove te su samim time bankama najteza skupina klijenata.

2.4. Znacaj primjene CRM koncepta u bankarskom sektoru

Prve organizacije koje su usvojile koncept CRM-a bile su banke. I prije usvajanja CRM
koncepta banke su nastojale razviti kvalitetan odnos s klijentom. CRM pristup nudi
moguénost izgradnje cjelovitog koncepta s naglaskom na kupce. CRM strategija pruza
prednosti koje banka koristi u komunikaciji s ciljnom skupinom, §to rezultira proizvodima i
uslugama boljeg ucinka koji mogu zadovoljiti potrebe klijenata. CRM koncept ukljucuje
modificirane stavove banke i korisnika kroz niz logi¢nih koraka. Kako bi stvorila okvir za
CRM koncept, banka mora pratiti potrebe i ponasanja klijenata, ali i identificirati aktere koji
su od velike vaznosti za klijente u dugorocnim poslovnim odnosima. Ako banka svojim
proizvodima i uslugama pruza dodanu vrijednost klijentu, to ¢e ojacati konkurentske
prednosti banke; tako da ¢e druga banka imati poteskoca s kopiranjem ove sposobnosti
(Kothandaraman i Wilson 2001.)

CRM koncept omogucuje bankama da se usredotoce na ukupni rast. Proizvodi i usluge mogu
se prilagoditi novim potrebama trziSta usvajanjem novih informacijskih tehnologija.
Takoder, kako banka posjeduje osjetljive podatke o klijentima, zbog zakonskih propisa
banka mora balansirati izmedu troskova koji nastaju zbog zaStite podataka i potrebe
koriStenja informacija.

Prilikom implementacije CRM koncepta banka mora razlikovati CRM koncept od tehnicke
implementacije. Osim tehnologije, CRM koncept uklju¢uje promjenu poslovnih procesa,
definisanje strategija, ciljeva te promjene u organizacijskoj strukturi i kulturi. Tehnologija



koja podrzava CRM koncept daje informacije o profitabilnosti s razli¢itih tocaka (proizvodi,
usluge, osoblje, trzi$ni segmenti); informacije o trziSnom udjelu i rastu (segmenti, banka u
cjelini); 1 informacije za usporedbu ucinka trziSnih segmenata. Takoder, CRM tehnologija
omogucuje analizu marketinskih odluka o razliitim marketinskim strategijama,
identifikaciju proizvoda i usluga koji su profitabilni, kao i proizvoda i usluga koji to nisu.
Zaposlenici koji su u izravnom kontaktu s kupcima (Poslovnice i Call Center) koriStenjem
CRM tehnologije imaju pristup informacijama o svojim potencijalnim kupcima (ime, adresa,
koje proizvode i usluge koriste, hobiji, zanimanje, interesi) te izvjeS¢ima o vlastitim
postignuc¢ima rezultate. CRM tehnologija je samo osnova za novi proces i sluzi kao alat koji
moze pomo¢i banci da postane banka orijentirana na klijenta.

CRM koncept treba definisati na vrhu organizacije, ali isto tako mora biti uskladen na nizim
razinama u organizaciji. Kreiranje i implementacija CRM koncepta podrazumijeva
ukljucenost svih zaposlenika banke uz koriStenje suvremenih informacijskih tehnologija za
bolju komunikaciju s klijentima.

Banke koje nisu zainteresirane za klijente i njihove potrebe vjerojatno ¢e ih dugoro¢no
izgubiti.

Stoga bi briga o klijentima trebala biti jedan od glavnih ciljeva banke. CRM koncept
omogucuje bankama da se usredotoce na ukupni rast. Proizvodi i usluge mogu se prilagoditi
novim potrebama trziSta usvajanjem novih informacijskih tehnologija. Takoder, kako banka
posjeduje osjetljive podatke o klijentima, zbog zakonskih propisa banka mora balansirati
izmedu troSkova koji nastaju zbog zastite podataka i potrebe koriStenja informacija.

Potrebno je stalno ulagati napor koji ¢e klijentu pruziti osje¢aj da ima posebno mjesto u
banci. Banka mora stalno provoditi edukaciju zaposlenika kako bi razvila pozitivan stav
prema klijentima. Banka mora razvijati dugoro¢no i sistemno upravljanje procesima, uz
izgradnju odnosa sa zaposlenicima kako bi se uspostavila dobra komunikacija izmedu
zaposlenika te izmedu zaposlenika i klijenata.

Prednosti proizvoda poduzeca u vidu oblika, vremena, mjesta i imovine koji ¢e zadovoljiti
zahtjeve klijenata kroz robu i usluge. Formiranje i marketing roba i1 usluga koje
zadovoljavaju zahtjeve kupaca osnova je stvaranja koristi. (Altitas, 2000:). Hoc¢e 1i kupac
biti zadovoljan ili ne ovisi o tome usporeduje 1i ono §to mu se nudi sa svojim ocekivanjima.
Ako ono §to se nudi odgovara ocekivanjima, kupac je zadovoljan. Ako je ponudeno iznad
ocekivanja, kupac je vrlo zadovoljan 1 zadovoljan.

Posljednjih godina, u podrucjima kao $to je bankarstvo, u kojima postoji jaka konkurencija,
zadovoljstvo klijenata dobilo je veliku vaznost. Moze biti vrlo lako dopustiti drugoj banci
da uhvati nezadovoljnog klijenta. Kako bi podigli zadovoljstvo klijenata na najvisu razinu 1
zadrzali klijente, banke trebaju pridavati vaznost upravljanju odnosima s klijentima (CRM).



Kao 1 svaki drugi posao, banke se suocavaju s nekoliko izazova kada zele usvojiti CRM
softver.

e Sigurnost podataka

Bankarska industrija vrlo je osjetljiva na sigurnost podataka 1 nastoji pruziti dodatnu razinu
kontrole nad pristupom svojim zapisima. Osim osobnih podataka i evidencije racuna svojih
klijenata, cijeli bankarski sistem trebao bi biti dobro zasticen od kibernetickih napada 1
zlonamjernog softvera. Moderni pruzatelji CRM platformi dobro su svjesni ovih problema i
pruzaju izvrsne sigurnosne mjere, od dopuStenja pristupa temeljenog na ulogama do
Sifriranih transakcija 1 sigurnosnih kopija podataka, kako bi osigurali visoku razinu
informacijske sigurnosti.

e Integracija s postojec¢im tehnoloSkim paketom

Gotovo svaka financijska i bankarska organizacija ima naslijedenu IT infrastrukturu i
tehnoloski skup u koji bi moglo biti komplicirano ometati se. Vecina zastarjelog softvera
nije napravljena da radi zajedno s modernim CRM sistemima. To znaci da se svaka banka
moze suociti s problemom integracije novih rjeSenja s postoje¢ima bez gubitka podataka i
kvarova sistema.

Dakle, kada bankarska industrija treba razmotriti usvajanje CRM-a? Odgovor je prilicno
jednostavan — §to prije, jer nedostatak vidljivosti podataka koju pruza CRM moze kostati
organizaciju gubitka klijenata i dobiti. Stovise, nedostatak informacija o kupcima ne dopusta
vam da temeljito analizirate ponaSanje svojih kupaca i pruzite im kvalitetu usluga koju traze.

I klijenti 1 bankarske organizacije mogu imati koristi od koristenja CRM-a. Prvi dobivaju
viSe personalizirane usluge visoke kvalitete, dok drugi dobivaju bolju kontrolu nad svojim
poslovanjem i mogu isporuciti ovu vrstu usluge. Ovo su glavne prednosti koje bankarski
sektor moze dobiti koristenjem CRM sistema: (Duygu, 2012.; Alagoz, 2003. ;)

e Odabir pravih klijenata u banci na duge staze i pomaganje da odnosi budu u¢inkoviti,

e Nacin upravljanja bankom usmjeren na klijente,

e Stavljanje, uz tehnologiju, u prvi plan ljudskih odnosa temeljenih na sakupljanju i
koriStenju informacija institucionaliziranjem koncepata osobne prodaje,

e Preoblikovanje prodajnih i marketinskih kampanja banke,

e Uspjesan sistem upravljanja odnosima s klijentima, koji pruza trajnu prednost

e Povecanje ukupne produktivnosti banke.

Hoce li banke imati koristi od upravljanja odnosima s klijentima i postati uspjesne ovisi o
tome hoc¢e li pomno pratiti tehnoloski razvoj i ulagati u tu svrhu. Takoder, njihova
sposobnost utvrdivanja pravih strategija za svrhe koje Zele posti¢i u upravljanju odnosima s
klijentima vazni su faktori koji povecavaju Sanse za uspjeh banaka.



Postoje Cetiri vazne faze pracenja strategije upravljanja odnosima s klijentima u bankama.
Prema konceptualnom okviru koji je predlozio Faed (2010.), upravljanje odnosima s
kupcima pojacava odnose kupaca i konkurenata u poduzeéu kako bi se povecao udio
organizacije na trziStu integracijskom tehnologijom, procedurama i ljudima. Cilj CRM-a je
zadrZati kupce 1 povecati njihovo zadovoljstvo i lojalnost te profit organizacije. Zadovoljstvo
1 zadovoljstvo korisnika dva su glavna elementa uspjeSne implementacije CRM-a za
zadrZavanje lojalnosti korisnika tvrtki. Prvi korak je faza "planiranja, ciljanja". Potrebno je
izraditi dokumentiranu strategiju koja navodi kako se Zele usmjeravati odnosi s kupcima.
Drugi korak. "dizajn", omogucuje izradu glavnih nacrta koji podrzavaju strategiju banke.
Dosta banaka ignorira ovaj korak, ali on je vazan za koordinaciju, a time i uspjeh. Treci
korak je "gradnja". U ovoj fazi poinju projekti za promjenu. Cetvrti korak je "pokretanje i
razvoj programa". Kada prvi projekti po¢nu davati plodove, ne treba misliti da je posao
gotov. potrebno je uvesti promjenu u poduzece, razviti djelatnost i strategiju uciniti
izvjesnijom (Sendogdu, 2006). Tacno usmjereno upravljanje odnosima s kupcima ostvarit
¢e se zahvaljujuéi ovim koracima. (Duygu, 2012.)

CRM koncept otvara nove mogucnosti privla¢enja kupaca kroz unakrsnu prodaju proizvoda
1 usluga, kao prodaju dodatnih proizvoda i usluga unutar postojece baze kupaca. Dobri
dugoroc¢ni odnosi s kupcima stvaraju imunitet kupaca na konkurenciju. Simmons je u svom
istrazivanju potvrdio da ako banka svoje aktivnosti usmjeri na zadovoljenje potreba
klijenata, udio klijenata koji napustaju banku se smanjuje do 25%, a dugoro¢no se smanjuju
troskovi stjecanja novih klijenata, takoder (Catalan-Matamoros 2012).

Iako CRM moze pomoci bankarskim institucijama da ucinkovito upravljaju svojim
klijentima, mnoge banke ne uspijevaju uklopiti taj koncept u prevladavajucu radnu kulturu.
No velika ucestalost neuspjeha CRM-a ima vrlo malo veze sa samim konceptom CRM-a.
Obicno se radi o slucaju da banke ne obracaju pozornost na podatke o klijentima koje ve¢
imaju. Mnoge banke podcjenjuju veli¢inu CRMa. Skloni su je tretirati kao bilo koju drugu
aplikacijsku tehnologiju, ne shvacaju¢i da je CRM, ako se pravilno izvede, strateSka
inicijativa koja dotice sva podrucja organizacije.

Usvajanje CRM koncepta u bankarskom sektoru zahtijeva zajednicki rad na tri podrucja:
operativnom, analitiCkom 1 organizacijskom (Payne 2005).

Upravljanje odnosima s klijentima je specifican proces upravljanja koji mora biti uskladen
na svim razinama u banci.



Slika 1. Odnos izmedu analitike, operativnog i organizacijskog CRM -a

Analiticki CRM

Operativni Organizacijiski

CRM CRM

Izvor: Izradeno od strane autorice.

Analiticki CRM se provodi prikupljanjem, obradom i sistematizacijom podataka u svrhu
dobivanja informacija relevantnih za upravljanje odnosima s kupcima. Kako bi se
optimizirali procesi u bankama i zadovoljile potrebe klijenata neophodna je integracija
analitickog, operativnog i organizacijskog CRM-a. Banke u Europi, Aziji i Sjevernoj
Americi razvile su moderan pristup klijentima kroz postojanje operativnog, analitickog 1
organizacijskog CRM-a. Banke u balkanskoj regiji takoder slijede njihov pristup. Unato¢
brojnim prednostima koje CRM koncept pruza, mali broj banaka u BiH implementirao je
CRM koncept, dok vecéina banaka jos nije u procesu implementacije. CRM strategije,
organizacijske strukture i kulture, zaposlenici i top menadzment, komunikacijski kanali kao
i informacijska tehnologija mogu pozitivno i negativno utjecati na prihvacanje i uspjeh CRM
koncepta. Izmedu navedenih faktora postoji uzro¢no-posljedi¢na veza, buduéi da su
uspostava pravilne CRM strategije, njezino prihvadanje u organizaciji 1 od strane
zaposlenika, odabir prave CRM tehnologije i njezina integracija s kanalima komunikacije
kljuéni faktori uspjesnog CRM koncepta.

Organizacijski CRM zahtijeva suradnju izmedu marketinskih funkcija i infrastrukture kako
bi se optimizirale aktivnosti usmjerene na klijente, kako bi se stvorila vrijednost za banku 1
klijenta koriStenjem viSe kanala komunikacije. Ovaj CRM je odgovoran za uspostavljanje
interakcije s korisnikom kroz odgovaraju¢i kanal komunikacije. Prvi korak u procesu razvoja
CRM koncepta je jasno definisanje poslovanja, kao i ciljeva i razloga zasto banka obavlja
svoje aktivnosti. Banka treba analizirati karakteristike poslovnog okruzenja i razvoja medija
1 distribucije.

CRM strategija temelji se na strategiji kupaca, strategiji interakcije s kupcima, strategiji
marke i strategiji stvaranja vrijednosti (Lindgreen et al. 2006). Prije implementacije CRM
koncepta, banka treba uspostaviti strategiju za korisnike koja definiSe nacin privlac¢enja



novih klijenata i odrzavanja odnosa s postoje¢im klijentima. Strategija kupca ukljucuje
grupiranje kupaca prema razli¢itim osnovama (spol, dob, zanimanje, bra¢ni status, potrebe,
kupovne navike itd.). Na temelju analize karakteristika i ponasanja klijenata, banka je kroz
strategiju odnosa s klijentima definisala na¢ine (kanale komunikacije) i ucestalost interakcije
s klijentima.

Interakcija s kupcima ovisi o strategiji marke. Banka bi trebala definisati strategiju brenda
kao ono Sto zeli biti i kako djelovati da postigne taj identitet (Lindgreen et al. 2006)

Na temelju definisanih nacina odrzavanja odnosa s postoje¢im i nacina stjecanja novih
klijenata, kao i1 definisanih kanala komunikacijska i1 brend strategija Banka je spremna
definisati vrijednosti pokazatelja koje CRM koncept stvara za klijente i banku kroz strategiju
stvaranja vrijednosti. Dobro definisana strategija stvaranja vrijednosti nudi vrhunsku
vrijednost pojedinacnim kupcima i istovremeno maksimizira profitabilnost svakog odnosa
(Lindgreen et al. 2006).

Ovdje su neke od kljuénih prednosti implementacije namjenskog bankarskog CRM
rjeSenja.

1. Kompletan pogled od 360 stupnjeva na svakog kupca

Sveobuhvatan pregled svakog klijenta moze se dobiti putem bankarskog CRM-a. To se
postize integracijom CRM-a s razli¢itim bankarskim softverskim aplikacijama, stvarajuci
jedinstveni siste, koji nudi jedinstveni pregled svih racuna klijenata.

Sve unaprijed odredene radnje koje klijenti poduzmu, kao $to je koristenje bankomata ili
raspitivanje o odredenom kreditu, mogu se zabiljeziti u CRM-u. To omoguéuje preduzeé¢ima
da steknu dublji uvid u navike i osobne preferencije kupaca, Sto im omogucuje da lakse
usklade financijske proizvode sa svojim ciljevima.

2. Personaliziranje putovanja korisnika

S obzirom na obilje dostupnih privatnih banaka, klijenti ¢esto koriste viSe banaka kako bi
zadovoljili svoje razlicite financijske potrebe, umjesto da se oslanjaju na jednu banku. Da bi
se istaknuli od konkurencije, kljucno je pruziti personalizirano korisnic¢ko iskustvo.

Bankarski CRM uklanja nedostatke u putovanju korisnika i omoguc¢uje bankama da ponude
pomo¢ od trenutka kada korisnik otvori raun do obavljanja transakcija, podnoSenja zahtjeva
za zajmove 1 nadalje. To pomaze bankama da cijene poslovanje svojih klijenata i da na
vrijeme 1 uc¢inkovito zadovolje njihove financijske potrebe. Osim toga, redovno pracenje
klijenata pokazuje da je banci stalo do njihovog odnosa.

3. Bolja segmentacija kupaca



Banke bi trebale teziti poslovhom modelu usmjerenom na klijente koji je prilagoden
njihovim potrebama. Bankarski CRM pomaze kategorizirati klijente na temelju razlicitih
faktora kao Sto su spol, demografija, dob, prihod, kreditni rejting i drugo. Takoder
olakSava segmentaciju na temelju preferencija ulaganja, veli¢ine ulaganja i duzine odnosa s
klijentom.

Ova klasifikacija sluzi kao poseban parametar za izgradnju personaliziranog pristupa. Na taj
nacin znacajno pomazete bankama u dopiranju do klijenata i njegovanju poslovnih odnosa.

4. Poticaj prodaje kredita

Koristenjem odgovarajuc¢eg bankarskog CRM-a, banke mogu pruziti bankovno iskustvo
usmjereno na digitalno poslovanje koje klijenti ofekuju. CRM pomaze prodajnim
rukovoditeljima da razumiju namjeru kupca, vrstu zajma koji mu treba, prethodne
angazmane s klijentom radi procjene obrazaca ponasanja i druge takve uvide za stratesku
prodaju. Bankarski CRM takoder moZe pomo¢i u kontekstu viSekanalnog angazmana
klijenata, upravljanja prilikama, izvjes¢a, upravljanja potencijalnim klijentima i vise.

5. Poboljsajte prodajne i marketinske rezultate

Podaci dostupni putem CRM alata mogu se integrirati u izvje$¢a koja pruzaju temeljito i
strateSko razumijevanje kupaca. Bankari mogu bez napora identificirati obrasce, promotivne
kampanje i podru¢ja poboljSanja kako bi razvili nove strategije i prilagodili buduce
marketinske inicijative.

Banke mogu iskoristiti informacije u svojim profilima klijenata kako bi otkrile potencijalne
izglede za unakrsnu prodaju i povecanje prodaje.

Na primjer, kada klijent uplati depozit u banci, blagajnik moZe pristupiti njegovom
kompletnom profilu i obavijestiti ga 0 novim proizvodima za koje bi mogao ispunjavati
uvjete ili za koje bi mogao biti zainteresiran, kao Sto su kreditne kartice ili ekskluzivni
Zajmovi.

6. Veca lojalnost kupaca

Uz postavljeno Banking CRM rjeSenje, bankarski agenti imaju pristup potpunoj povijesti
interakcija 1 aktivnosti klijenta. To im omoguéuje da pomognu kupcu, rjesavajuéi sve
probleme i transformirajuci izazove brzo i1 ucinkovito u prilike za izgradnju lojalnosti i
zadovoljstva.

Kako biste zadrzali angazman potencijalnih kupaca, klju¢no je odrzavati dosljednu
komunikaciju. Bankarski CRM omogucuje stvaranje personaliziranih putovanja korisnika i
pokretanje automatske e-posSte na temelju odredenih radnji. Takoder se mogu izraditi
dinamicki predlosci za slanje ponuda prilagodenih aktivnosti web stranice korisnika.



Dodatno, mogu se postaviti trenutna upozorenja za obavjestavanje odgovarajuceg ¢lana tima
kada potencijalni kupac izvr$i radnju pogodnu za prodaju. Na primjer, ako potencijalni
klijent po¢ne ispunjavati zahtjev za zajam, ali ga ne dovrsi, moZe se poslati automatizirana
e-posta ili se moze obavijestiti prodavaca da nastavi ru¢no.

7. Pojednostavljenje postupka preuzimanja rizika

Tradicionalne metode procesa odobravanja zajma ukljucuju ru¢nu provjeru pozadine putem
telefonskog poziva, $to moze biti dugotrajno i podlozno pogreskama. Robusni bankarski
CRM pojednostavljuje cijeli proces, olakSavaju¢i bankama i njihovim timovima za
telefonske pozive uvid u prethodne interakcije sa zajmoprimcem zajedno s njihovim
financijskim portfeljem za bolje donosenje odluka.

Nadalje, vazno je da banke procijene podobnost trazitelja kredita. Banke imaju vlastite
kriterije, kao Sto su kreditna sposobnost, prihod, zaposlenje, itd. S CRM-om, provjera
podobnosti potencijalnih zajmoprimaca moze se automatizirati s knock-out pravilima,
potencijalni klijenti se mogu uc¢inkovito distribuirati menadzerima odnosa i jo§ mnogo toga.

8. Bolja korisnicka usluga s izvje$¢ima i analitikom

Koristenje bankovnog CRM sistema stvarnom vremenu predstavnicima banaka olakSava
biljezenje podataka o klijentima i znatno olakSava pracenje. Takoder mogu odrediti
proizvode koji generiraju najviSe prihoda na razli¢itim lokacijama. To im pomaze pratiti $to
je uspjesno, a Sto nije.

Na primjer, znacajno povecanje isplata kredita u odredenom podru¢ju moze ukazivati na
pozitivan ucinak, a oni mogu lako saznati zaSto. Ako se smanji kupnja kreditnom karticom,
mogu ponuditi one s viSe popusta.

Budu¢i da je internetsko bankarstvo lako dostupno, bankari bi trebali mo¢i proaktivno pruziti
personalizirane usluge i iskustva svojim klijentima. Visekanalno iskustvo CRM sistema
omogucuje ucinkovito upravljanje interakcijama s korisnicima putem poziva, chata, e-poste,
drustvenih medija i mobilnih aplikacija, ¢cime se poboljSava korisnicka usluga

9. Poboljsava saradnju medu odjelima

CRM alat moze bankaru pojednostaviti zivot centraliziranjem svih podataka na jednom
mjestu. Pomaze u odrzavanju svih odjela banke na istoj stranici, eliminiraju¢i potrebu da
klijenti idu od odjela do odjela. Pravi CRM takoder moze pruziti digitalno iskustvo koje
odgovara ocekivanjima klijenata u susretu licem u lice s njihovim bankarom.

CRM moze pratiti podatke iz viSe odjela, Sto mu omogucuje pripremu buducih kupaca.
Meduodjelskim kontaktima takoder se moze glatko upravljati bez potrebe da svaki put
zapoc¢ne novi razgovor.



10. Sprjecava odljev kupaca

CRM alat pruza podatke u stvarnom vremenu koji bankama omogucuju donoSenje
informiranih odluka o svojim sljede¢im koracima. Kljuno je zapamtiti da ucinkovite
strategije povecavaju zadovoljstvo kupaca! Odredivanjem prioriteta potrebama klijenata 1
brzim rjeSavanjem problema, banka se moZe razlikovati od svojih konkurenata.

Bankarski CRM moze istaknuti dodirne taCke, negativne interakcije ili problemati¢na
podrucja kako bi se smanjio odljev korisnika. Pra¢enjem aktivnosti i statusa potencijalnog
klijenta ti se problemi mogu rano rijesiti kako bi se zadrzao odnos s klijentom, a mozda bi
se 1 poboljsao.

3. DOSADASNJA ISKUSTVA PRIMJENE CRM-A U BANKARSKOM
SEKTORU I ZADOVOLJSTVO KORISNIKA

Ulaganja banaka u tehnoloSki razvoj, te kontinuirano prilagodavanje inovativnim
tehnologijama, smatraju se dvama glavnim faktorima za banke u ostvarivanju koristi od
odnosa s klijentima.

Prema ovoj studiji, Cetiri su kriti€na elementa upravljanja odnosima s kupcima (CRM)

e Razvoj odnosa - Ispitivanje napredovanja odnosa na vrlo osnovnoj razini ukljucuje
istrazivanje struktura i stvaranje odnosa izmedu klijenta i dobavljaca (Ford, 1980).
Prema Hakanssonu i Snehoti (1995.), sistem poboljSanja odnosa odnosi se na
korespondenciju u kojoj je veza domacin stvorena izmedu dva druStvena dogadaja.
Najvisi vitalni pokret za postizanje napretka odnosa poznat je kao promatranje
odnosa administrativnog procesa, na primjer, administracija ili upravljanje
prigovorima (Brown 1 Gulycz, 2002). Ovaj postupak odnosa ukljucuje sisteme,
instrumente, rasporede i vjezbe u kojima predmeti 1 administracija preneseni su
klijentima (Chritopher et al., 1991.). Klju¢no izvrSenje pokazatelja, na primjer, stopa
odrzavanja, procjena zivotnog vijeka klijenata i1 ispunjenje bi trebalo postavlja
organizacija (Brown 1 Gulyez, 2002). Kao §to pokazuju radovi Heleny (2008) i
Lindgreen i dr. (2006.), razvoj odnosa moze se ostvariti kroz odgovornost za
uvjeravanje klijenata da se njihov doprinos smatra vaznim.

e Upravljanje interakcijom - Kao §to su pokazali Brown i Gulycz (2002.), ako je
afilijacija voljna napraviti nemilosrdan odnos sa svojim klijentima, postoje
nepogresivi naini za rjeSavanje imati korespondencija s njima ukljucujuci
povezanost duz sredista dodira i kanala rasprSenja. Osnovni cilj je shvatiti kako 1
kada ¢e kupci mozda morati prihvatiti ¢lanstvo. Prakse udruzivanja trebale bi se
toliko promijeniti i rijesiti bez otvorenih dodirnih centara. Touch centri povezuju se
s profilima kupaca napravljena podacima prikupljenim iz proslih zapisa kupaca.
Peppers 1 Rogers (1997) to naglaSavaju dodirni centri moraju se koristiti za prijevoz
nepogresivih stvari, organizacija i korespondencije s kupcima. Prema radovima



Lindgreena i sur. (2006) i Peppers et al. (1999), organizacija sudjelovanja ostvaruje
se pomocu dva ili tri postupka, na primjer, dobivanje kupaca informacija i prosiriti
odnos s kupcima uklju¢ivanjem tecajeva, na primjer, koriStenjem casual skupina.
Kvaliteta usluge - Kao $to su pokazali Gee et al (2008) pokuSavajuci razumjeti
varijable koje utjecati na postojanost kupca, ideja o kvaliteti organizacije stalno je
standardna u pisanom obliku raditi. Studije pokazuju da kvaliteta organizacije ima
koristan ucinak na zadovoljstvo kupaca osim §to ima vazan odnos s neumoljivos¢u
kupaca i u¢inkovitost udruga. Kao $to je pokazao radovima Hanleya (2008.), priroda
organizacija mogla bi se izvrsiti pomocu nekoliko rasporeda, npr.

o Udovoljavanje kupcima koji zude za dobrom organizacijskom razinom 1

razli¢itim vrstama stvari.

o Odijevati stvari izvanredne kvalitete uz razuman trosak.

o Namjerno rjeSavati prosvjede kupaca o stvarima i organizacijama.
Ponasanje zaposlenika — Zaposlenik koji se uklapa u ponasanje i kvalitetu pripadnosti
sklon je odrzavanju odnos izmedu kupca i poduzec¢a. Obrnuta ilustracija u¢inaka nije
cudna kada delegat pokaze kroz vlastito ponaSanje. U tim slucajevima, kupac moze
vjerovati da je pripadnost uistinu ne prenosi zajednicke tocke interesa koje je on/ona
oc¢ekivao 1 koje bi mogao procijeniti odnos na negativan nacin. Pred kraj dana, pod
okolnostima, na primjer, one agent ¢e bez sumnje primijeniti brojcan utjecaj na
reputaciju i perspektive pridruzenja

Pored visokih novcanih ulaganja u informacione tehnologije, odgovarajuéi softver i obuku

osoblja, potrebno je jasno definisati ciljeve, te utvditi postojece finansijske i ljudske resurse.

Neki od ciljeva, koje banke nastoje realizirati primjenom CRM-a su:

zadrZavanje vjernosti klijenata, osobni servis klijenata,

bolje poznavanje klijenata,

diferenciranje od konkurencije,

identifikacija profitabilnih klijenata,

povecanje profitabilnosti pojedinacnog klijenta, privla¢enje novih klijenata,
snizavanje troSkova unapredenjem servisa klijenata,

snizavanje troSkova privlacenja novih klijenata.

Prema autoru Marinkovié¢, umreZavanje dijelova CRM-a omogucava realizaciju postavljenih

ciljeva banaka. Medutim, cinjenica da primjena CRM-a zahtjeva uvodenje novih

hardverskih 1 softverskih sistema uti¢e na ¢esto zanemarivanje drugih bitnih komponeti za

realizaciju projekta. Tako se Cesto zapostavlja potrebna motivacija i obuka osoblja ili

reorganizacija poslovnih procesa.

Analizirajuci ove probleme Reichard isti¢e da uspjesna primjena CRM-a zavisi od sljede¢ih

elemenata: razvoj strategije usmjerene klijentima, sveobuhvatne analize zadovoljstva i

lojalnosti klijenata, izgradnje i upravljanja programom lojalnosti klijenata, iniciranja one-to-

one marketing dijaloga i1 kontinuiranog ucenja iz odnosa sa klijentima. Osnovne



pretpostavke su postojanje organizacijske kulture usmjerene na klijente i odgovarajuce
informaciono-tehnologijske infrastukture za cuvanje, odabir, raspolaganje i koriStenje
podataka prikupljenih kroz kontakt sa klijentima.

Polaze¢i od teorijskih pretpostavki nuznih elemenata za uspjeSnu implementaciju i
sprovodenje CRM-a u bankarskom poslovanju, smatramo da je nuzno analizirati uspjesSnost
njegove realizacije u praksi. Sude¢i po izvjestaju Datamonitora dvije treCine banaka na
svijetu nema bazu podataka o klijentima, koja predstavlja jednu od osnovnih pretpostavki
primjene CRM-a. Daljom analizom podataka sa istog izvora moze se ustanoviti da 94%
banaka Sirom svijeta svoj kontakt sa klijentima ne koristi za aktivnu prodaju paketa usluga.
Banke svoje kontakte sa klijetima putem telefona i Interneta, jo$ uvijek uglavnom smatraju
dodatnim servisom klijenata, zanemaruju¢i pri tome njihove prodajne moguénosti.

Sli¢ne izvjestaje mozemo naci i u drugim izvorima. Tako na primjer Wiedemann , pozivajuci
se na rezultate studije European Financial Management i Marketing Association, tvrdi da
viSe od jedne trecine velikih privatnih banaka u Evropi, Srednjom Istoku i Africi, nije u
stanju da realizuje svoje strateSske ciljeve CRM-a, zbog nedovoljno fleksibilnih
informacionih tehnologija.

CRM sistemi fokusirani su na kupce. Oni pomazu identificirati one kupce koji su spremni
platiti ve¢u marzu. Nakon §to su ti kupci poznati, postaje lako analizirati njihovu situaciju i
identificirati koji drugi proces ili atributi proizvoda im pomazu da minimiziraju troskove.
Ovaj proces omogucuje preduzeé¢ima da imaju prednost nad svojim konkurentima dok
pregovaraju s kupcima, jer se kupci suo€avaju sa situacijom poslovne ustede koju osigurava
ponuda firme. CRM sistem omogucuje identifikaciju onih kupaca koji ne plac¢aju “postenu”
marzu (Leach, 2003). U tu se svrhu koristi pristup temeljen na ra¢unovodstvu koji se naziva
obracun troskova na temelju aktivnosti (ABC) i moZe se primijeniti kao dio CRM procesa.
U obracunu tro$kova temeljenom na aktivnostima identificiraju se svi troSkovi nastali pri
opsluzivanju svakog kupca, a zatim se izraCunavaju s marzom zaradenom sa svakim
odredenim kupcem (Leach, 2003.).

CRM sistemi postaju klju¢ni dio poslovnog procesa, omogucuju bolju upotrebu zaliha ako
su poznati zahtjevi kupaca. Potrebno je manje ljudi u funkcijama korisni¢ke podrske kao $to
su korisnicka sluzba, unos narudzbi, unos kredita, financije i naplate itd. s CRM sistemima.
Razlog za to je taj Sto kupci manje zahtijevaju ove usluge jer im se iz dana u dan bolje pruza
pouzdanija informacija. Posljedicno, razina zadovoljstva kupaca raste ako postoji manja
potreba za kontaktom s tvrtkom za razli¢ite probleme (Leach, 2003).

CRM sistemi poboljSavaju sve aktivnosti vezane uz klijente od prvog kontakta do tekuc¢ih
usluga, ponavljajucih prodaja i dobivanja vrijednosti iz svakog koraka. Izvodenjem 1 boljim
upravljanjem ovim koracima preduzeca omogucavaju da osiguraju da se informacije o
kupcima, potrebama i njihovim atributima prikupljaju na u¢inkovit nac¢in. To zauzvrat pruza
potpuno 1 jasno razumijevanje interesa, potreba i planova kupaca (Rushforth, 2007.). More
CRM sistem pruza mogucénost mjerenja troskova i povrata ulaganja sluze¢i klijentima. CRM



omogucuje preduzecima da identificiraju one proizvode ili usluge koji su ucinkovitiji ili
profitabilniji u odnosu na one koji djeluju kao obveze. CRM sistemi rade kao alat ne samo
za zadrZavanje postojecih kupaca, ve¢ 1 za osvajanje novih kupaca. Pravilno koristenje CRM
sistema osigurava jasno definisane uloge i korake koji pomazu u uklanjanju zabune §to
podize produktivnost, u¢inkovitost i kontrolu i to na svim razinama (Rushforth, 2007).

CRM sistem omogucuje preduzecima prijelaz s reaktivnog na proaktivni u smislu interakcije
s kupcima, bas kao $to je prodajni tim razvio plan prodaje, postprodajni tim priprema
postprodajni plan interakcije s kupcima kako bi ispunio njihove potrebe i zahtjeve nakon
prodaje. Putem CRM sistema preduze¢a mogu nastaviti odrzavati i biljeziti informacije o
klijentima kao Sto su njihovi ciljevi, Zelje i dogadaji. Kasnije se prikupljeno znanje azurira
u CRM sistem kako bi podaci o korisniku ostali azurni bez zastarevanja. Zbog interakcije s
klijentima mogu se otvoriti nove poslovne prilike kada je dostupno vise informacija o
kupcima ciljeve i zahtjeve, a sve se viSe kupaca okrenulo poduzecu kako bi dobili dodatne
proizvode ili usluge, obnovili svoje ugovore ili osigurali publicitet firme drugima.

CRM sistemi omoguéavaju organizacijama da bolje razumiju svoje kupce. Omogucuje
stjecanje znacajnog trziSnog udjela na trziStu koje se smanjuje, poboljsava zadovoljstvo 1
zadrzavanje kupaca, pomaze u smanjenju operativnih troskova, ¢ime se povecava
profitabilnost i prihod. Ovi sistemi poboljSavaju tijek procesa prodaje i pruzaju diferencirane
usluge za kupce visoke vrijednosti. Konsolidacija podataka o kupcima u jedinstvenu
platformu povecava korisni¢ke usluge (Lowell i Anton, 2004.).

sistemi za upravljanje odnosima s kupcima olakSavaju integraciju znanja. Ova integracija
pruza organizaciji moguénost ne samo utvrdivanja trenutnih potreba i Zelja svojih kupaca,
ve¢ 1 sposobnost predvidanja i rjeSavanja buducih potreba pruzanjem prilagodenih usluga i
robe.

Jedna od vaznih uloga koju sistemi odnosa s kupcima mogu imati u poduzeéima je
marketinSka. Snaznom marketinskom politikom preduzeci ¢e pronaéi i razumjeti potrebe
kupaca i pokusati ih poboljsati. CRM moze povecéati konkurentnost medu ostalim
konkurentima i preduze¢ima. Buduc¢i da je CRM strategija potpuno drugacija u svakoj tvrtki
i posjedovanje dobre i jedinstvene CRM strategije moze dovesti do konkurentske prednosti,
ucinkovito 1 djelotvorno upravljanje odnosima s klijentima takoder povecava zadovoljstvo
kupaca 1 stope zadrzavanja (Chen 1 Popovich, 2003.).

Budu¢i da su korisnici kljucni za poboljsanje svake organizacije, a takoder i za njezin uspjeh,
mnogi istrazivaci ovih dana posvecuju vise pozornosti ovom konceptu. Ucinkovitost CRM-
a trebala bi se temeljiti na ponasanju korisnika jer je to temeljni izvor vrijednosti njihovih
postojec¢ih kupcima i to bi moglo utjecati na budu¢nost organizacije jer je prema Boltonu 1
saradnicima (2002.) temeljni cilj CRM-a "osigurati stabilne tokove prihoda i maksimiziranje
vrijednosti zivotnog vijeka korisnika ili kvalitete kupca 1 ponasanja kupaca" (citirano u
Wang et. al, 2004).



Zadovoljstvo korisnika takoder igra vaznu ulogu u profitabilnosti organizacije. Zadovoljstvo
je postupak usporedivanja moguénosti s pretpostavljenim u¢inkom, stoga se pretpostavlja da
se sastoji od kognitivnog procesa unutar potrosaeve kognitivne kontrole i emocionalnog
procesa izvan kognitivne kontrole (Hsu i Lin, 2008.).

Tradicionalno se vrijednost za kupca definisala samo kao kvaliteta i cijena, ali danaSnji
istrazivaci vjeruju da unutar ovog koncepta mogu postojati i druge funkcije. Sweeney 1
Soutar (2001) izjavili su da je vrlo vazno da organizacije primje¢uju ovaj koncept jer ako ga
razumiju, mo¢i ¢e procijeniti proces kupaca i ponovno pokretati svoje resurse i aktivnosti na
temelju toga (citirano u Wang et al, 2004). “CRM je korporativna strategija i sistemni pristup
koji se temelji na odnosima i marketingu jedan-na-jedan koji ima za cilj integrirati
upravljanje personaliziranim odnosima s kupcima i dugoro¢no nastaviti vrijednost kupaca te
maksimizirati stvaranje vrijednosti za tvrtke.” (Hsu i Lin, 2008.)

Prema studiji (Mazumdar 1993.) ,.kupci postaju sve viSe orijentirani na vrijednost i nisu
jednostavno pod utjecajem visoke kvalitete ili niZe cijene. Naprotiv, oni teze napraviti
razuman kompromis izmedu percipiranih koristi i percipiranih Zrtava u procesu dobivanja i
konzumiranja proizvoda ili usluga. Medutim, ne cijene svi kupci iste potencijalne koristi i
ne mare za iste zrtve u bilo kojem trenutku” (citirano u Wang et al 2004).

»Zadrzavanje kupaca moze se posti¢i atraktivnim zadovoljstvom i lojalnoS¢u kupaca,
civiliziranjem smanjenja problema i stvaranjem sposobnosti prepoznavanja i spaSavanja
,»11zi¢nih* kupaca. Zapravo, "rizi€ni" kupac predstavlja veliku priliku za dodatnu zaradu -
ako se s njim ispravno postupa. Na primjer, kupac izvrsi veliku izvlacenje sa svog racuna.
To moze znaciti da klijent prebacuje novac u drugu banku. Tehnike vodene CRMom pomoc¢i
¢e zadrzati klijente i mogu migrirati puke “vlasnike racuna” u lojalne, dugorocne,
profitabilne klijente” (Wessling, 2002.).

CRM sistem trebao bi pomo¢i klijentima na temelju "vrijednosti" koju donose, 1 tijekom
cijelog zivotnog vijeka kupca (i dalje kroz marketing "sljedece generacije"). Organizacije
moraju osigurati da njihovi prijedlozi vrijednosti imaju dodir s pravim trziSnim segmentima.
To ¢e im omoguciti da prepoznaju cilj i zatvore nove kupce (Wessling, 2002).

»Kontinuirana potraga za dodanom vrijednoS¢u i konkurentskom prednoS¢u, sve veca
konkurencija, No, provedba ovog gledista ponekad ima poteskoca za organizacije (Goodhue
et al,2002).

Prva meta je aplikacija, ovim konceptom pokuSavaju pokazati da je nekim organizacijama
itekako potrebna odredena CRM aplikacija 1 prednosti koje ona moze donijeti. Oni obi¢no
nisu spremni upustiti se u CRM napore, a zbog svog polozaja, mozda svoje kulture, moraju
testirati 1 uspostaviti koncept prije nego Sto ga unesu u organizaciju. Ovo istrazivanje
pokazuje da uporaba pojedinacnih aplikacija pomaze preduzeéima da razumiju vazne
utjecaje na svaki odjel. stjecanje konkurentske prednosti nad svojim suparnicima; to znaci
kako stvoriti ponudu jedinstveniju, vrijedniju na temelju jedinstvenog poslovnog sistema



temeljenog na viSedimenzionalnoj konkurentskoj prednosti, bolju od svoje konkurencije”
(Jelinkova et al, 2006).

Stoga postoji potreba za marketinskim pristupom kao Sto je marketing odnosa s kupcima
(CRM) koji stvara i gradi povjerenje izmedu kupaca i dobavljaca kako bi se povecale stope
zadrZavanja. “UspjeSno pruZanje prednosti CRM-a zahtijeva temeljne promjene u nacinu na
koji organizacija pristupa upravljanju marketingom. Posljedi¢no, ono predstavlja
korporativno restrukturiranje uzrokovano pozitivnim razlozima koji ukljucuje sva
funkcionalna podrucja; znaci financijski, imovinski, proizvodni i poslovni, organizacijski,
informacijski i osobni” (Jelinkova et al, 2006).

Opce je poznato da su banke koje su uspostavile najévrs¢e odnose s kupcima ¢e imati
najbolju priliku zadrzati ih na duzi rok, a preduvjet za to je pruziti im dodanu vrijednost
prilagodenu njihovim potrebama. Potrebe kupaca mogu se zadovoljiti uz bolje
razumijevanje demografskih podataka i obrazaca ponaSanja kupaca (Estrella-Ramon,
2017.).

Banke bi stoga trebale ulagati u temeljitiju prodiranje i analitiku postojec¢e baze klijenata.
Sveobuhvatna baza podataka o kupcima omogucit ¢e tvrtki da bolje razumije potrebe kupaca
1 pruzi im odgovarajuce usluge. Podaci o potrebama i ponasanju klijenata omogucit ¢e
bankama da identificiraju svoje kljune i najprofitabilnije klijente, razviju odnose s
potencijalnim klijentima i precizno izracunaju prihod koji ostvaruju pojedinacni klijenti te
procijene moguénosti buducih poslovnih aktivnosti prema tim klijentima (Zineldin, 2005.).
. Stoga se u kontekstu CRM-a baza podataka uglavnom koristi kao resurs za postizanje
koristi iskoriStavanjem obrazaca ponasanja kupaca (Cvijovié, ef al., 2014).

Kako bi se u€inkovito prikupili svi potrebni podaci o klijentima, potrebno je najprije stvoriti
takvo interno organizacijsko okruzenje u kojem svi moraju biti posveceni prikupljanju svih
dostupnih podataka o kupcima, postujuci kriterije vjerodostojnosti i vrijednosti za analitiku
i donoSenje odluka (Brige, 2006. ). Suvremeni pogledi na CRM "potaknuli su ponovnu
procjenu uloge korisnickih podataka unutar CRM okvira" (Saarijérvi, et al., 2013). Medutim,
ovaj pristup prikupljanja i koriStenja podataka o klijentima danas se kritizira kao "konstrukt
koji je snazno orijentiran na tvrtku" jer su se podaci o klijentima dugo vremena koristili samo
da bi sluzili u svrhe banaka. Od uspostave CRM koncepta, podrzanog komunikacijskom 1
informacijskom tehnologijom, banke su koristile dostupne podatke o klijentima kako bi
pridobile nove klijente, zadrzale postojece 1 produbile odnose s klijentima. Podaci o kupcima
sluzili su (i joS uvijek sluze) kao alat za razvoj prilagodene komunikacije i unakrsne prodaje.
Unato¢ stalnom razvoju CRM-a kao teorijskog i prakti¢nog koncepta, uloga podataka o
korisnicima tijekom njegove evolucije ostala je nekako ograni¢ena. Medutim, suvremeni
pogledi su to osporili tradicionalnom upotrebom podataka o klijentima, “preusmjeravanjem
pozornosti na dijeljenje podataka s klijentima, a ne na njihovo koriStenje samo u svrhe
preduzeca ” (Thaler, 2011.).



Osim koristenja podataka o klijentima, i dalje je potrebno da banke izvrSe segmentaciju svoje
baze klijenata i konstruiraju razli¢ite skupine klijenata na temelju koriStenih kriterija.
Suvremeni modeli segmentacije uglavnom se temelje na vrijednosti $to pomaze bankama da
olakSaju proces upravljanja klijentima. Na primjer, (Ekinci, et al., 2014) preporucili su
mjerenje potencijalne vrijednosti sadasnjih kupaca umjesto trenutne vrijednosti i provodenje
segmentacije u skladu s tim kriterijem. Dodatno, Estrella-Ramon i sur. (2017.) predlozili su
model dozivotne vrijednosti kupaca (CLV) za razvrstavanje pojedinacnih kupaca u skupine
1 razvoj prilagodenih proizvoda za svakog od njih. Primjena CLV kriterija u segmentaciji
rezultira boljim odlukama vezanim uz kupce zbog primjene pristupa koji je viSe usmjeren
na kupca, fokusiranja na klijente koji najvisSe obecavaju i u€inkovitije raspodjele proracuna
(Agaliotis 1 Hadzic, 2015.).

4. POKAZATELJI USPJESNOSTI CRM-A

Mjerenje uspjeha CRM koncepta predstavlja izazov za banke. Tesko je uspostaviti izravnu
vezu izmedu CRM aktivnosti 1 financijskih rezultata, jer se uspjeSnost CRM koncepta moze
izraziti kvantitativnim i kvalitativnim pokazateljima.

Uspjesna implementacija CRM koncepta zahtijeva ulaganja u CRM tehnologiju, promjenu
procesa i organizacijskih struktura kako bi se prihvatila CRM strategija. Banke moraju
definisati pokazatelje uspjesnosti CRM koncepta, kao skup aktivnosti koje ¢e pomoci banci
da postigne ciljeve definisane marketinskom strategijom. CRM koncept je uspjeSan ako su
prodaja, marketing, podrska i informacijska tehnologija unutar banke organizirani oko istih
ciljeva: suradnja s postoje¢im klijentima; stjecanje novih kupaca; maksimiziranje vrijednosti
svakog kupca; poboljSanje usluga podrske korisnicima bez povecanja troskova. Organizacija
opisanih funkcija omogucit ¢e poboljSanje operativne ucinkovitosti, §to doprinosi razvoju te
odrzivom i zdravom rastu(Karthikeyani, 2020).

Greenberg smatra da postoje tri pokazatelja uspjeSnosti novog posla:

e Indikatori klijenata, €iji je cilj pokazati koji su klijenti spremni prihvatiti nova
rjeSenja koja je banka provela (upotrebom novih kanala komunikacije); raste li
spremnost klijenata da daju informacije banci; su aktivnosti kupaca i njihovo
zadovoljstvo povecano

e Financijski pokazatelji, koji bi trebali pokazati povecanje odziva kupaca na
marketinske kampanje, smanjenje troskova stjecanja novih kupaca; povecati stope
zadrzavanja kupaca; povecanje prihoda po zaposleniku u radu s kupcima; rast broja
transakcija po kupcu; povecati unakrsnu prodaju proizvoda i usluga; rast prodaje
dodatnih proizvoda i usluga.

e Pokazatelji CRM tehnologije: kako zaposlenici koriste CRM tehnologiju; broj
kupaca u bazi podataka; vrijeme koje je potrebno zaposlenicima da dobiju zeljene
informacije o kupcima koriste¢i CRM tehnologiju.



Uspjeh CRM koncepta moze se mjeriti skupom specifi¢nih ciljeva. Povrat ulaganja (ROI) u
CRM konceptu mjeri se povecanjem prihoda i smanjenjem troSkova. Pokazatelji uspjeha
imaju unutarnji i vanjski fokus i trebaju se povezivati operativne aktivnosti s poslovnom
strategijom banke. Nedostatak jasnih i dobro definisanih pokazatelja moze dovesti do
gubitka fokusa na kupca. Cesto se smatra da je pracenje financijskih pokazatelja dovoljno
za odrzavanje, izmjenu ili gasenje CRM koncepta. No, dugorocni odnosi s kupcima
kvalitativni su pokazatelj uspjeSnosti CRM koncepta. Glavni problem ovog pokazatelja je
Sto banke Cesto ne znaju kako izgledaju dobri odnosi s klijentima, pa je teSko mjeriti lojalnost
klijenata. Jedan od nacina mjerenja lojalnosti kupaca je povrat na odnos.

Return on Relationship model omogucuje mjerenje i maksimiziranje profitabilnosti kupaca,
kroz pravilno koristenje CRM tehnologija i mijenjanje poslovnih procesa (optimizacija
resursa u prodaji i podrsci, poticanje kupaca na koriStenje alternativnih kanala, itd.).

CRM ROI mjera je poslovne vrijednosti rjeSenja za upravljanje odnosima s korisnicima
(CRM). Mjeri povrat ulaganja (ROI) za CRM rjesenje odredujuci koliko novca ono donosi
u usporedbi s tim koliko kosta(Gummesson, 2014).

Iako se ROI ponekad izrazava u dolarima, on je inherentno omjer<a i=4>. U biti, CRM ROI
je omjer zaradenog prihoda i troska implementacije CRM-a.

Osnovna formula za izra¢un ROI-ja CRM-a prili¢no je jednostavna:
CMR ROI = (Dobici od ulaganja u CRM - TroSak CRM ulaganja)/100
Da pojednostavimo i izrazimo ROI u %:

Ukupna dobit
Ukupna investicija

CRM ROI = ( ) * 100

Konacni cilj je imati CRM ROI ve¢i od '1' ili 100%. To osigurava da preduzeca ne gube
novac i da prednosti CRM-a nadmasuju troSkove implementacije CRM-a.

Prema Gronroos i sur.(2012) u konvencionalnoj formuli ROI povrat je definisan kao dobit.
Medutim, pracenje profitnih posljedica ulaganja u CRM iznimno je tesko ako ne i nemoguce
na strateskoj razini analize. Ostali faktori kao $to su vrhunska kvaliteta koju cijene kupci,
ucinkovitost distribucije, imidz marke ili korporativni ugled mogu biti vazne odrednice
prodaje i profitabilnosti.

Da bi stvarno izmjerili dobitke, moramo znati kako je preduzece poslovalo prije nego $to je
implementiran CRM. Nazvano "osnovna vrijednost", ovo pomaze da shvatimo kako timovi
koriste CRM alate za poboljSanje poslovnih procesa - jo§ jedna vazna prednost izracuna
ROI-ja(Gummesson, 2014).



Cost Per Lead ili CPL je metrika koja mjeri u¢inkovitost marketinSkih kampanja i timova u
smislu generiranja potencijalnih klijenata za prodajni tim.

Ukljucuje sve troskove povezane s stvaranjem potencijalnih klijenata, ukljucujuéi place,
kampanje plac¢anja po kliku i sve druge troSkove.

CRM softver moze automatizirati, uhvatiti i pojednostaviti procese stvaranja potencijalnih
klijenata — S$to marketin§kim timovima olakSava stvaranje potencijalnih klijenata.
Jednostavno receno, CRM softver moze privuéi viSe potencijalnih kupaca uz manje
prodajnih i marketinSkih napora, ¢ime se smanjuju troskovi. Prihod po potencijalnom
klijentu obi¢no koriste marketinski i prodajni timovi za izra¢un prihoda ostvarenog od
svakog potencijalnog klijenta.

Jednostavno re€eno, formula se izraCunava tako da se ukupni prihod koji generiraju
potencijalni klijenti podijeli s brojem SQL-ova ili potencijalnih kupaca kvalificiranih za
prodaju. Obi¢no se izra¢unava kvartalno ili godiSnje(Return on relationships,URL).

Ipak, najispravnije je mjeriti kvalitativne i kvantitativne pokazatelje uspjeSnosti ovog
koncepta. U literaturi (Kim et al. 2003) autori preporuc¢uju model Balanced Scorecard. 1z
perspektive CRM koncepta, Balanced Scorecard koristi Cetiri pokazatelja:

e Vrijednost kupaca, koja mjeri financijske ucinke kupaca (povecanje prihoda,
povecanje dobiti, smanjenje troskova).

e Zadovoljstvo klijenata, koje pokazuje stupanj zadovoljstva klijenata proizvodima i
uslugama banke.

e Interakcija s kupcima, kojom se mjeri uc¢inkovitost internih procesa i komunikacije s
kupcima kroz razli¢ite komunikacijske kanale

e Poznavanje klijenata, koje mjeri kvalitetu podataka o kojima banka raspolaze

Sukladno tome, Balanced Scorecard pokriva financijske, operativne i kvalitativne aspekte
CRM koncepta i omogucuje njegovo mjerenje. Medutim, formulacija pokazatelja koje ¢e
banka koristiti ovisi o cilju implementacije koncepta. Na primjer, ako banka ima za cilj
smanjenje troSkova rada u poslovnicama, tada mjera implementiranih rjeSenja nece biti
povecanje prodaje, ve¢ smanjenje operativnih troSkova. Stoga mjerenje rezultata CRM
koncepta podrazumijeva koriStenje kombinacije razli¢itih pokazatelja na temelju definisanih
ciljeva.

Uspjesnost CRM koncepta moze se izraziti na razli¢itim razinama. Ovisno o rezultatima
pokazatelja na strateskoj, korisnickoj i financijskoj razini, moze se re¢i je li koncept uspjesan
ili ne.



5. ISTRAZIVANJE UTJECAJA CRM-A NA ZADOVOLJSTVO
KLIJENATA BANKARSKIH USLUGA U BOSNI I HERCEGOVINI

5.1. Definisanje problema i ciljeva istraZivanja

Cilj upravljanja odnosima s klijentima predstavlja stvaranje visoke vrijednosti za klijenta.
Ako poduzece kontinuirano uspijeva kupcu pruzati dodatnu vrijednost, znaci da
kontinuirano ispunjava potrosaceva ocekivanja. U tom kontekstu se moze spomenuti i lanac
vrijednosti. Lanac vrijednosti prikazuje ukupnu vrijednost koju stvara poduzeée. Koncept se
zasniva na promatranju poduzeca kao skupa odvojenih ali povezanih aktivnosti kojima se
stvara vrijednost za klijenta (Marinkovi¢ i Filipovi¢, 2009).

Odabirom teme ovog zavr$nog rada prvenstveno je cilj definisati pojmove upravljanja
odnosima s klijentima i zadovoljstvo potrosaca, kao i specificnu primjenu i koristi
implementacije upravljanja odnosima s klijentima u bankarskom sektoru.

Kao §to se moze vidjeti na slici. Elementi CRM-a, kao nezavisne varijable predstavljene na
desnoj strani modela sa Sest glavnih elemenata tj. kvaliteta usluga, Na desnoj strani modela
zavisna varijabla je predstavljena zadovoljstvom korisnika odnosno klijenata banke.

Slika 2. Model istrazivanja

Kvaliteta usluga

Ponasanje
zaposlenika

Baza podataka o
klijentima

NEEVERIE

problema klijenata

mm Fizicko okruzenje

Zadovoljstvo korisnika

Interakcija preko
drustvenih mreza

Izvor: Izradeno od strane autorice.

Cilj primarnog istrazivanje predstavlja istrazivanje da li utie i u kojoj mjeri upravljanje
odnosima s klijentima na zadovoljstvo klijenata banke u Bosni i Hercegovini. Nadalje, cilj



je bio rezultate istrazivanja usporediti sa istoimenim istrazivanjem koje je provedeno od
Azzam (2014) godine.

5.2. Metodologija istraZivanja

Dizajn istrazivanja usvojen u ovom zavrsnom radu je deskriptivne prirode. Za prikupljanje
podataka za ovu studiju koristeni su primarni i sekundarni izvori podataka. Kako bi se
postigli ciljevi ovog istrazivanja, instrument za prikupljanje podataka dizajniran je tako da
odgovara koriStenoj metodi i odraZzava konstrukt koji se mjeri. Upitnik je osmiSljen i sam je
ispunio. Prije prikupljanja podataka provodi se pilot testiranje kako bi se provjerila
prikladnost upitnika.

Primarno 1 sekundarno istrazivanje predstavlja dio istrazivanja ovog rada. U svrhe
sekundarnog istrazivanja proucena je strana i domaca stru¢na literatura na temu upravljanja
odnosima s klijentima i zadovoljstva potroSaca. U svrhu primarnog istrazivanja koristiti ¢e
se anketni upitnik na namjernom, prigodnom uzorku.

Istrazivanje je eksplorativnog karaktera i koristi se kvalitativnim pristupom za istrazivanje
fenomena koji se istrazuju. Primarni podaci prikupljeni su uz pomo¢ anketiranja preko
platforme Google docs. Za analizu podataka koriSten je pregled literature, socio-tehnicka
teorija kao i tematska analiza.

Prvi dio ankete sastoji se od pitanja, ¢ija je svrha bila ispitati demografske karakteristike
ispitanika. Pitanja su bila koncipirana u obliku zatvorenih i otvorenih pitanja putem kojih se
ispitivala dob, spol, obrazovanje, radni status i godina poslovanja s bankom. Drugi dio
ankete se sastoji od tvrdnji u obliku Likertove skale. Tvrdnje su bile podijeljene u kategorije
prema CRM varijablama koje su se istrazivale (kvaliteta usluge, ponasanje zaposlenika, baza
podataka, odnos banke prilikom rjeSavanja problema klijenata, fizicko okruzenje i
interakcija na druStvenim mrezama $to ujedno predstavlja glavne elemente CRMa). Na skali
od 1 do 5 ispitanici su izrazavali svoje slaganje, odnosno neslaganje s odredenom tvrdnjom
(pri ¢emu je 1 oznacavalo potpuno neslaganje, a 5 potpuno slaganje s tvrdnjom). Kako bi se
rezultati mogli uporediti sa ve¢ postojecim istrazivanjem na tu temu od autora Azzam (2014)
pitanja su bila kompletno preuzeta iz tog istrazivanja.

Statistika je matematicka disciplina koja izu¢ava nacine prikupljanja, analiziranja i obrade
zakljucaka koji su nastali iz odredenih podataka. Glavna podjela statistike je na deskriptivhu
1 inferencijalnu. Inferencijalna statistika se bavi provjeravanjem postavljenih hipoteza uz
pomoc¢ statistickih testova. Osnovni cilj deskriptivne statistike je da ponudi podatke koji se
dalje mogu analizirati na osnovu inferencijalne statistike. Deskriptivna statistika opisuje
stvari koje su dobivene samim opazanjem ili ¢ak mejrenjem neke pojave. Glavni cilj
deskriptivne statsitike jeste da sumira uzorak. Ona na osnovu nekoliko brojeva opisuje
znacenje podataka koji stoje iza njih. Najcesce koriStene procedure u deskriptivnoj statistici
su graficko 1 tabelarno prikazivanje samih podataka.



Do statistickih podataka dolazi se mjerenjem vrijednosti statistickih obiljezja. Mjerenje
provodimo prema nekoj od skala: nominalna mjerna skala, ordinalna mjerna skala,
intervalna mjerna skala i omjerna mjerna skala.

Na osnovu statisticke metode se izvodi opéi zakljucak o prosjecnoj vrijednosti obiljezja.
Zahvaljujudi statistiCkoj metodi se moZe saznati opéa odredenost, pravilnosti i zakonitosti
masovnih pojava. Predmet statistickog istrazivanja su masovne pojave koje su po samim
svojim svojstvom varijabilne. Statisticka metoda se najces¢e predstavlja kao nau¢ni metod
kvantitativnog istrazivanja. To podrazumijeva da se podaci nastali ovim istrazivanjem mogu
numericki iskazati. Svako statisticko istrazivanje prolazi kroz dvije etape: statisticko
posmatranje i statisticka analiza.

Primarno istrazivanje ovog zavr$nog rada ( anketiranje) provedeno je 2023. godine. Anketa
se slala direktno putem elektronske poste poste te je bila dostupna na drustvenim mrezama
kao $to su Facebook i Instagram. Anketni upitnik bio je podijeljen u dva dijela i sastojao od
7 pitanja i 26 tvrdnji. Ukupan broj ispitanika je n=52. Takoder, pored navedenog provedeno
je 1 kvalitativno istrazivanje kroz intervju zaposlenika u bankarskom sektoru. Intervju smo
radili sa zaposlenicima razli¢itih sektora kako bi mogli do¢i do kvalitativnog rjesenja.

5.3. Rezultati istraZivanja

5.3.1. Analiza rezultata sekundarnog istrazivanja

Postojec¢i odnosno sekundarni podaci su vazan izvor informacija o uslovima na trzistu,
industrijskom sektoru, konkurenciji i potroSacima. Internet, baze podataka industrije, javno
dostupni izvjestaji kao i statistiCke publikacije nude Sirok raspon informacija relevantnih za
izradu ovog zavr$nog rada.

Sekundarno istrazivanje izvodimo kao samostalan projekat ili kao pocetnu fazu primarnog
istraZivanja trzista.

U sekundarnom istrazivanju ovog rada prikupljena je velika koli¢ina podataka strane i
domace literature, gdje su koriStene stranice kao Sto su researchgate, econstor, google znalac
itd. Teme vezane za odnosima s klijentima u bankarskom sektoru te njihova povezanost sa
povecanjem zadovoljstva klijenata banke predstavljale su osnovu pretrazivanja sekundarnog
istrazivanja.

Klju¢ne spoznaje 1 informacije iz sekundarnog istrazivanja prikazane su u drugom i tre¢em
dijelu rada. Kroz sekundarno istrazivanje predocilo se da je ova tema dosta vazna i atraktivna
za istrazivanjejer bankarski sektor svakodnevno raste dok je zadovoljstvo klijenata na prvom
mjestu za svaku usluznu djelatnost.

Budu¢i da je istrazivacko pitanje prilicno jasno i opcenito, Clanci 1 Casopisi pronadeni su
upisivanjem razliCitih klju¢nih rije¢i u gore navedene online baze podataka. Odabrani su



¢lanci koji su usko povezani s istrazivackim pitanjem, a to je identificirati prednosti
koriStenja CRM sistema. UspjeSna implementacija vazna za ostvarivanje ovih pogodnosti pa
su pretrazeni i ¢lanci koji pruzaju informacije o implementaciji CRM sistema.

5.3.2. Analiza rezultata primarnog istrazivanja

Zbog jake konkurencije u bankarskoj industriji u Bosni i Hercegovini, vrlo je potrebno da
financijske institucije izgrade i odrzavaju snazan odnos s klijentima kako bi postigle krajnji
cilj zadovoljstva klijenata. Iz tog je razloga upravljanje odnosima s kupcima (CRM) postalo
vaznije u usluznoj industriji; posebno u bankarskoj industriji. Stoga se ova studija
usredotocCila na utjecaj CRM-a na zadovoljstvo klijenata u bankarskoj industriji BiH.
Populacija ove studije su klijenti bosansko-hercegovackih banaka, pogodnim uzorkovanjem
odabrano je 52 ispitanika, a podaci su prikupljeni putem upitnika koje su sami popunili.

Demografska analiza pokazuje da je 61,5% (n=32) ispitanika muskog spola i 38,4 (n=20)
ispitanica zenskog spola kao §to je prikazano u tabeli 1. To ukazuje da su muskarci imali
veci broj popunjenih anketa od predstavnica zenskog spola.

Tabela 1. Spol

Spol Broj ispitanika Postotak(%)
Musko 32 61,5
Zensko 20 38,4
Ukupno 52 100,0

Izvor: Izradeno od strane autorice.

Tabela 2. Starosna dob ispitanika

Dob Broj ispitanika Postotak(%)
18-25 10 19,2
26-35 11 21,1
36-45 17 32,6
46-55 12 23,0
56+ 2 3,8




Ukupno 52 100,0

Izvor: Izradeno od strane autorice.

Ispitanici su bili podijeljeni u dobne skupine: 18-25, 26-35, 36-45, 46-55 i na kraju skupina
56+. Kod dobi ispitanika se treba izdvojiti podatak, da je najviSe ispitanika bilo iz dobne
skupine 36-45 godina (32,6%). Najmanji postotak ispitanika je bio iz skupine 56+ 2
ispitanika $to je 3,8%.

Treé¢i anketni kriterij bio je nivo zavrSenog obrazovanja, ispitanici su podijeljeni prema:
srednja stru¢na sprema, visa stru¢na sprema, bachelor, master i doktorat., Dominira skupina
koja ima zavrSen Bachelor, ukupno 25 ispitanika $to je 48%. Najnizi postotak zauzima
doktorat gdje su samo 3 ispitanika $to je 5,7%.

Tabela 3.Nivo zavrsenog obrazovanja

Nivo zavrSenog Broj ispitanika Postotak(%)
obrazovanja

Srednja stru¢na sprema 10 19,2
Visa stru¢na sprema 4 7,6
Bachelor 25 48,0
Master 10 19,2
Doktorat 3 5,7
Ukupno 52 100,0

Izvor: Izradeno od strane autorice.
Prema bra¢nom statusu, ispitanici su bili podijeljeni na samce i ispitanike koji su u bracnoj
zajednici. Dominiraju ispitanici koji Zive samackim u braku gdje je 37 ispitanika(71,1%),
dok je ostalih 15 ispitanika samci.

Tabela 4.Bracni status

Bracni status Broj ispitanika Postotak(%)
Samac 15 28,9
U braku 37 71,1
Ukupno 52 100,0

Izvor: Izradeno od strane autorice.



Peto pitanje u anketi jeste ispitivanje sektora poslovanja gdje su ispitanici imali moguénost
da odaberu: privatni sektor, drzavni sektor, vlastito preuzece ili obrt, nezaposleni. Najveci
postotak ispitanika jeste zaposlen u privatnom sektoru, ukupno njih 21 §to je 40,3% dok je
najmanji broj nezaposlenih 5, odnosno 9,6%.

Tabela 5. Sektor poslovanja

Sektor poslovanja Broj ispitanika Postotak(%)
Privatni sektor 21 40,3
Drzavni sektor 8 15,3

Vlastito preuzece ili obrt 18 34,6
Nezaposleni 5 9,6
Ukupno 52 100,0

Izvor:Izradeno od strane autorice.

U nastavku ispitanici su bili podijeljeni na skupine koliko vremena posluju s bankom.
Najveci broj ispitanika posluje sa bankom u rasponu od 1 do 5 godina gdje je 40 ispitanika
odnosno 76,9%, dok je najmanje ispitanika ukupno 2 odnosno 3,8% vise od 15 godina

korisnik banke.
Tabela 6.Godina poslovanja s bankom
Godina poslovanja s Broj ispitanika Postotak(%)
bankom
1-5 godina 40 76,9
6-10 godina 3 5,7
11-15 godina 7 13,4
Vise od 15 godina 2 3,8
Ukupno 52 100,0

Izvor: Izradeno od strane autorice.

Naredno pitanje odnosilo se na to s kojom bankom ispitanici posluju gdje su imali ponudene
banke: UniCredit, Raiffeisen Bank, Addiko banka, IntesaSanpaolo banka i druge banke. Isti
broj ispitanika odnosno 15 Sto je 28,8% su korisniici UniCredit banke 1 IntesaSanpaolo



banked ok je najmanji postotak ispitanika koji su klijenti Asa banke 3,8%, gdje ih prati
postotak ispitanika koji su korisnici drugih banaka 5,7% odnosno tri ispitanika.

Tabela 7. Klijenti banaka

Banka Broj ispitanika Postotak(%)

Uni Credit d.d. Mostar 15 28,8

Raiffeisen Bank d.d. BIH 7 13,4

Addiko banka d.d. 10 19,2

Sarajevo

Asa banka d.d. Sarajevo 2 3,8

IntesaSanpaolo banka 15 28,8
d.d. Sarajevo

Druge banke 3 5,7

Ukupno 52 100,0

Izvor: Izradeno od strane autorice.

Prema demografskim rezultatima ankete moZze se zakljuciti da su ispitanici ove ankete
pretezno muskog spola, starosti izmedu 36-45 godina, sa zavrSenim bachelor studijem, u
braku koji rade u poslovnom sektoru, sa bankom posluju u rasponu od 1 do 5 godina i klijenti
su banaka UniCredit i IntesaSanpaolo.

U drugom dijelu anketnog upitnika analizirano je koji su apekti djelovanja CRM -a unutar
poslovanja banke(kvaliteta usluge, ponasanje zaposlenika, baza podataka, odnos banke
prilikom rjeSavanja problema klijenata, fizicko okruZenje i interakcija na druStvenim
mrezama). Za svaki aspekt postavljeno je 5 konstatacija gdje su ispitanici mogli da odgovore
na nacin da odaberu ocjenu od 1-5 §to je znacilo 1-uopée se ne slazem, 2- ne slazem, 3-niti
se slazem niti ne slazem, 4-slaZem se i 5-u potpunosti se slazem.Dalje su prikazani rezultati
ankete.

Kako bi se utvrdila povezanost izmedu kvalitete bankarske usluge i njezine povezanosti sa
zadovoljstvom klijenata banke, ispitane su sljedece tvrdnje:

e Brzo pruzanje bankarskih usluga povecava zadovoljstvo klijenta.
e Povjerljivo ophodenje s klijentom povecava zadovoljstvo klijenta.
e Preciznost u pruzanju bankarskih usluga predstavlja temelj za zadovoljstvo klijenata.



e Unapredenje postojecih usluga je bitno za zadovoljstvo klijenata.

e Sirenjem bankarskih podruZnica je vazno za zadovoljstvo klijenata

Tabela 8. Kvaliteta usluge

Konstatacija

1

2

3

4

5

Brzo pruzanje
bankarskih
usluga
povecava
zadovoljstvo
klijenta.

0(0%)

1(1,9%)

1(1,9%)

5(9,6%)

45(86,5%)

Povjerljivo
ophodenje s
klijentom
povecava
zadovoljstvo
klijenta

0(0%)

2(3,8%)

3(5,7%)

5(9,6%)

42(80,7%)

Preciznost u
pruZanju
bankarskih
usluga
predstavlja
temelj za
zadovoljstvo
klijenata.

0(0%)

5(9,6%)

5(9,6%)

12(23,0%)

30(57,6%)

Unapredenje
postojecih
usluga je bitno
za zadovoljstvo
klijenata

0(0%)

7(13,4%)

11(21,5%)

4(7,6%)

30(57,6%)

Sirenjem
bankarskih
podruZnica je
vazno za
zadovoljstvo
klijenata.

0(0%)

3(5,7%)

10(19,2%)

30(57,6%)

9(17,3%)

Izvor: Izradeno od strane autorice.




Kako bi se utvrdila povezanost izmedu fizickog okruzenja banke i njegove povezanosti sa

zadovoljstvom klijenata banke ispitane su sljedece tvrdnje:

e Interijer banke je privlacan klijentu.

o Cistoéa banke pozitivno uti¢e na zadovoljstvo klijenata.

e Prostorni raspored je privlacan klijentu.

e Elektronicki zasloni (npr. redomat) su u skladu s o¢ekivanjima klijenata.

e Osvjetljenje unutar banke je privlacno klijentima.

Tabela 9.Fizicko okruzenje

Konstatacija

1

2

3

4

5

Interijer
banke je
privlacan
klijentu

1(1,9%)

3(5,7%)

0(0%)

25(48,0%)

23(44,2%)

Cisto¢a banke
pozitivno utice
na
zadovoljstvo
klijenata.

1(1,9%)

0(0%)

33(63,4%)

11(21,5%)

7(13,4%)

Prostorni
raspored  je
privlacan
klijentu.

7(13,4%)

3(5,7%)

5(9,6%)

25(28,0%)

12(23,0%)

Osvjetljenje
unutar banke
je  privlacno
klijentima.

5(9,6%)

4(7,6%)

30(57,6%)

6(11,5%)

7(13,4%)

Elektroniski
(npr.
redomat) su u
skladu s
ocekivanjima

zasloni

klijenata.

13

3(5,7%)

7(13,4%)

9(17,3%)

20(38,4%)

Izvor: Izradeno od strane autorice.



Kako bi se potvrdila povezanost izmedu baze podataka banke i njene povezanosti sa

zadovoljstvom klijenata banke ispitane su sljedece konstatacije:

e Dostupnost baze podataka o klijentima klju¢na je za djelotvornu marketinSku

izvedbu.

e Nadogradnja baze podataka o klijentima uti¢e na zadovoljstvo klijenata.

e Banka moze dobiti sve informacije o klijentima kada je to potrebno.

e Za povecanje zadovoljstva klijenta, zaposlenici banke trebaju imati uvid u sve

potrebne informacije o klijentu.

Tabela 10.Baza podataka

Konstatacija

1

2

3

4

5

Dostupnost
baze podataka
0 klijentima
kljuéna je za
djelotvornu
marketin§ku
izvedbu.

0(0%)

2(3,8%)

0(0%)

20(38,4%)

30(57,6%)

Nadogradnja
baze podataka
0 klijentima
utice na
zadovoljstvo
klijenata

4(7,6%)

3(5,7%)

3(5,7%)

31(59,6%)

11(21,5%)

Banka  moZe
dobiti sve
informacije o
klijentima
kada je to
potrebno

30(57,6%)

0(0%)

1(1,9%)

10(19,2%)

11(21,5%)

Za povecanje
zadovoljstva
klijenta,
zaposlenici
banke trebaju
imati uvid u sve
potrebne

20(38,4%)

5(9,6%)

14(26,9%)

11(21,5%)

2(3,8%)




informacije o
klijentu.

Izvor: Izradeno od strane autorice.

Kako bi se utvrdila povezanost izmedu ponaSanja zaposlenika banke i njezine povezanosti
sa zadovoljstvom klijenata banke ispitane su sljedece tvrdnje:

e Iskren odnos prema klijentima €ini klijente sretnima.

e Biti od pomo¢i klijentima ¢ini ih lojalnim banci.

e Ljubazan odnos prema klijentima ¢ini ih zadovoljnijima.

e Visoko kvalificirani i iskusni djelatnici potrebni su za pruzanje dobre bankarske
usluge.

Tabela 11.Ponasanje zaposlenika

Konstatacija 1 2 3 4 5

Iskren odnos 1(1,9%) 5(9,6%) 5(9,6%) | 30(57,9%) | 11(21,5%)
prema
klijentima  Cini
klijente
sretnima.

Biti od pomoéi 0(0%) 3(5,7%) | 10(19,2%) 8(15,3%) | 31(59,6%)
klijentima ¢ini ih
lojalnim banci.

Ljubazan odnos 0(0%) 1(1,9%) 6(11,5%) 5(9,6%) | 40(76,9%)
prema

klijentima ¢ini ih

zadovoljnijima.

Visoko 1(1,9%) | 18(34,6%) 5(9,6%) 6(11,5%) | 22(42,2%)

kvalificirani i
iskusni djelatnici
potrebni su za
pruzanje dobre
bankarske
usluge.

Izvor: Izradeno od strane autorice.

Kako bi se utvrdila povezanost izmedu rjeSavanje problema i prigovora klijenata 1 njihove
povezanosti sa zadovoljstvom klijenata banke ispitane su sljedece konstatacije:



e Banke ucinkovito rjeSavaju probleme klijenata banke.

e Banke kontinuirano razmatraju prituzbe klijenata.

e SluZbenici banke direktno odgovaraju na probleme klijenata.

e Kiljjenti pridaju veliku pozornost reakciji banke na njihov prigovor.

Tabela 12.0dnos banke prilikom rjesavanja problema klijenta

Konstatacija

1

2

3

4

5

Banke u¢inkovito
rjeSavaju
probleme
klijenata banke

6(11,5%)

0(0%)

11(21,5%)

5(9,6%)

30(57,9%)

Sluzbenici banke
direktno
odgovaraju na
probleme
klijenata.

6(11,5%)

3(5,7%)

3(5,7%)

10(19,2%)

30(57,9%)

Banke
neprekidno
razmatraju
prigovore
klijenata.

4(7,6%)

1(1,9%)

15(28,8%)

15(28,8%)

17(32,6%)

Klijenti pridaju
veliku paznju
reakciji banke na
njihov prigovor.

4(7,6%)

4(7,6%)

5(9,6%)

6(11,5%)

33(63,4%)

Izvor: Izradeno od strane autorice.

Kako bi se utvrdila povezanost izmedu interakcije na druStvenim mrezama i njegove

povezanosti sa zadovoljstvom klijenata banke ispitane su sljedece tvrdnje:

e Slanje e-mailova od strane banke povecava zadovoljstvo klijenata.

e Digitalni oglasi povecavaju zadovoljstvo klijenata banke.

e Pruzanjem online informacija ¢ini temelj za zadovoljstvo klijenata.

e Dostupnost web stranice banke daje konkurentsku prednost banci.




Tabela 13.Interakcija na drustvenim mrezama

Konstatacija 1 2 3 4 5
Slanje e- | 19(36,5%) 0(0%) 1(1,9%) | 21(40,3%) | 11(21,5%)
mailova od

strane banke
povecava
zadovoljstvo
klijenata.

Digitalni oglasi 3(5,7%) | 33(63,4%) | 13(25,0%) 2(3,8%) 1(1,9%)
povecavaju
zadovoljstvo
klijenata banke

Pruzanjem 0(0%) | 20(38,4%) 0(0%) 7(13,4%) | 25(48,0%)
online
informacija ¢ini
temelj za
zadovoljstvo
klijenata.

Dostupnost web 3(5,7%) 5(9,6%) 1(1,9%) | 11(21,5%) | 32(61,5%)
stranice banke
daje
konkurentsku
prednost banci.

Izvor: Izradeno od strane autorice.

U ovom radu je uradeno i kvalitativno istrazivanje- intervju — fokus grupa - 4 zaposlenika
bankarskog sektora. Sam pojam intervjua se od obi¢nog razgovora razlikuje u tome §to se
kroz intervju Zeli posti¢i odredeni stav i misljenje za neku temu odnosno cilj postavljenih
pitanja.Kvalitativno istrazivanje omogucava da se dobiju informacije vezane za objasnjenja
1iskustva stvari koje potrazujemo. Na osnovu ovog istrazivanja se moze dobiti Sirok spektar
informacija. Ispitanici ¢e se pazljivo posmatrati prilikom razgovora. Svaka njihova
izgovorena rije¢ kao i govogr tijela ¢e se se posmatrati sa velikom paznjom. Kako bi dobili
cjelovitu sliku o navedenom istrazivanju, navedeni intervju je uraden sa zaposlenicima
sektora: Prodaje, IT, Razvoja i sektora Marketinga. Sa navedenim ispitanicima je
napravljena fokus grupa kako bi se potaknuli na razmjenu misljenja i iznoSenje svojih
stavova. Na pocetku same fokus grupe, ispitancima je objaSnjeno da u ovom slu¢aju nema
tacnih i neta¢nih odgovora i da su slobodni da mogu reci sve §to misle za svaku situaciju 1
pitanje. Fokus grupa je odrzana u jendom manjem restoranu kako bi se ispitanici osjecali



slobodnije, ali opet da nema previse buke i galame kako ne bi ometali razgovor. Cilj je i da
atmosfera bude takva da se ispitanici osjecaju sigurno, bezbijedno i opusSteno. I ovim
istrazivanjem takoder Zelimo da provjerimo da li ¢e se i ovim istrazivanjem potvrditi glavne
hipoteze ovog rada kao i pomo¢ne hipoteze.

Navedenu fokus grupu smo zapoceli sa pitanjima o samoj njihovoj firmi, odnosno da li su
ispitanici zadovoljni sa svojim radnim mjestom, opisom posla pa i radnim okruzenjem.
Potvrdeno nam je da su ovi ispitanici zaposleni u jako dobroj bankarskoj instiuciji koja ima
jako puno klijenata u naSoj zemlji. Smatraju da su sretni sa svojim radom jer kako oni kazu
ujutro na posao ne idu sa osje¢ajem mucnine. Zele istaci da se svaki posao koji se obavlja sa
ljubavlju i u ugodnoj atmosferi obavlja mnogo bolje i efikasnije. Danas, se mnogi psolodavci
suocavaju sa izazovom kako zadrzati dobre, kvalificirane i vrijedne radnike kako bi njihova
kompanija ostvarila profitabilnost. Ispitanicima je drago Sto rade u kompaniji koja cijeni
njihov trud, rad i zaalagnje. Smatraju da su oni prvenstveno jedna velika porodica pa tek
onda radne kolege.

U nastavku razgovora, smo se dotakli i teme klijenata. Svjesni su zapravo da njihova
kompanija pa i oni sami rade zahvaljuju¢i zadovoljstva njihovih klijenata. Da nemaju
klijente zapravo ne bi ni njih bilo. Pored zadrzavanja postojec¢ih klijenata, Zele 1 da dobiju
nove klijente i da se njihova baza stanja klijenata pove¢ava. Shodno tome, iz dana u dan
njihov tim predano radi kako na usavrSavanju trenutnih usluga tako i u stvaranju neceg
novog za njihove klijente. U vremenu kada je konkurencija vrlo jaka, potrebno je klijentu
ponuditi i neSto novo, neki novitet koji bi ga zadrzao u njihovoj kompaniji. Zaposlenik iz
odjela Razvoja je potvrdio da njegov tim predano radi na razvijanju novih proizvoda. Stalno
provode anketiranje klijenata, kako bi doznali $ta je to Sto klijentima treba a njihova
kompanija trenutno nema. Jednu od glavnih prednosti navode to $to je njihova firma svjesna
da ima nedostatke i da se trude da isprave sve §to nije uredu kako bi njihovi klijenti bili Sto
zadovoljniji. Obzirom da zivimo u svijetu kada je digitalizacija sve viSe zastupljenija, njihov
tim isto tako nastoji da samo poslovanje firme bude $to viSe digitalizovano. Ali isto tako, ne
zanemaruju i skupinu klijenata koji nazalost nisu digitalizvoani i pokuSavaju da nadu
kompromis i bilans za sve skupine klijenata.

Klijenti su najvise zadovoljni jer im njihova banka brzo pruzi odredenu uslugu. Bilo da
klijenti Zele neki proizvod iz Sirokog asortimana banke, bilo da im treba samo neka kratka
informacija ili da imaju neki prigovor odnosno prituzbu svi zaposlenici banke u $to kracem
roku klijentu dostave povratnu informaciju. Svoje klijente stavljaju na prvo mjesto. U svom
radu se susrecu sa raznoraznim situacijama: klijenti nekad znaju biti jako neugodni za
razgovor, ne razumiju zaposlenika banke kada im nesSto objasnjava, zele stvari koje im se
ne mogu ispuniti u skladu s njihovim primanjima odnosno likvidnosti, ali u tim situacijama
profesionalizam zaposlenika je na zavidnom nivou. Ispitanicima koji rade u odjelu
Martketinga je jako bitno da njihova baza podataka o klijentima bude tacna. Pravovremeno
se moraju azurirati podaci o klijentima kako bi se svakom klijentu mogao ponuditi ispravan
proizvod u skladu s njihovim moguénostima.



Jedna od stvari koju ova fokus grupa smatra da je bitna je i transparentnost prema klijentima.
Smatraju da nije potrebno da se klijentima daje neka laZzna nada da ¢e dati sve od sebe da
ispune klijentova o&ekivanja, a svjesni su da sigurno to neée moéi. Cesto im se zna desiti da
cak 1 kada klijent dode na razgovor kod kolega u poslovnicu i ne dobije odgovor koji Zeli ne
napusti njihovu banku. Ipak odluce ostati njihovi klijenti jer su zadovoljni sa uslugama koje
im banka nudi.

5.4. Diskusija

Bankarska industrija odabrana je za CRM istrazivanje jer su banke opcenito naprednije u
smislu usvajanja tehnologije od mnogih drugih organizacija. Razlog je taj Sto druge
organizacije obi¢no ne zahtijevaju razinu informacija od svojih klijenata koju banke
zahtijevaju; banke cuvaju mnogo detaljnih podataka o svojim klijentima. Stoga CRM sistem
koji se trenutno koristi u bankama mora biti robusniji kako bi mogao rukovati tako
osjetljivim informacijama o razli¢itim vrstama klijenata.

Tokom vrSenja sekundarnog istrazivanja tj. detaljnom analizom kako strane tako i domace
literature uvidjelo se da svaki element CRM-a ima jednaku vaznost prilikom utjecaja na
zadovoljstvo klijenta banke, medutim tokom primarnog sitrazivanja utvrdeno je da ta
¢injenica 1 nije bas u potpunosti tacna jer ne djeluje svaki segment CRM -a jednako. Na
povecanje zadovoljstva ispitanika ovog istraZivanje najviSe utjecu kvaliteta usluge i
ponasanje zaposlenika.

Glavna hipoteza koja se postavlja u ovom zavrSnom radu je da postoji statisticki znacajna
veza izmedu upravljanja odnosima s klijentima i zadovoljstvom klijenata u bankarskom
sektoru u Bosni i Hercegovini. Ova hipoteza je potvrdena kroz statisti¢ke podatke koji su
navedeni u analizi rezultata primarnog istrazivanja kao i kroz kvalitativno istrazivanje
inetrvju fokus grupe. Intervju predstavlja vaznu istrazivacku metodu. Putem intervjua fokus
grupe odrezena pitanja se mogu posmatrati iz drugog ugla odnosno moze se dobiti dublji
prikaz posmatranih podataka. Tako ¢emo da se podsjetimo da vaznost brzog pruzanja
bankarskih usluga povecava zadovoljstvo klijenta, povjerljivo ophodenje s klijentom
povecava zadovoljstvo klijenta, preciznost u pruzanju bankarskih usluga predstavlja temelj
za zadovoljstvo klijenata i unapredenje postojecih usluga je bitno za zadovoljstvo klijenata
ocjenjeno ocjenom 5 preko 30% u svakom segmentu dok je Sirenje bankarskih podruzZnica
vazno za zadovoljstvo klijenata ocijenjeno ocjenom 4.

Pomoc¢ne hipoteze ovog rada:

e (dnos prema klijentima pozitivno utice na kvalitetu usluge.
e Ucinkovitost bankarskih usluga pozitivno uti¢e na kvalitetu usluge.

e Znanje zaposlenika pozitivno utice na kvalitetu usluge.



Pomoc¢ne hipoteze su takoder potvrdene. Odnos prema klijentima pozitivno uti¢e na
kvalitetu usluge je potvrdena s obzirom da su konstatacije u ovom dijelu istrazivanja
ocijenjene ocjenom 5.

Ucinkovitost bankarskih usluga pozitivno uti¢e na kvalitetu usluge koje predstavlja drugu
pomoc¢nu hipotezu je potvrdena s obzirom da su konstatacije odnosa banke prilikom
rjeSavanja problema klijenta i ponasanje zaposlenika ve¢inom oznacene ocjenom 5, §to znaci
da ispitanicima je jako vazan ovaj segment.

Znanje zaposlenika pozitivno utice na kvalitetu usluge je takoder potvrdena pomocna
hipoteza jer je kroz konstataciju da su visoko kvalificirani i iskusni zaposlenici potrebni su
za pruzanje dobre bankarske usluge oznaceno ocjenom 5, tj. 20 ispitanika je oznacilo ovu
konstataciju od izninmnog znacaja.

U ovom istrazivanju koje je radeno po urneku autora Azzam(2014) te je u nekim segmentima
dodano vlastito miSljenje vrSena je usporedba istrazivanja gdje je prikazan odnos istrazivanja
ovog zavrsnog rada i autora Azzama u Jordanu.

Tabela 14. Usporedba istrazivanja

Elementi CRM-a Azzam(2014) Vlastito istraZivanje
Kvaliteta usluge 2 5
Baza podataka 5 3
RjeSavanje problema 1 1

klijenata
PonaSanje zaposlenika 3 5
Fizi¢ko okruZenje 4 3
Interakcija na 5 5
druStvenim mreZama

Izvor: Izradeno od strane autorice.

Iz analize ovog istrazivanja zakljuuje se da su CRM elementi odgovorni za stvaranje
zadovoljstva korisnika. To ukazuje da bi rukovodstvo banke trebalo staviti ve¢i naglasak na
kvalitetu usluga koje se pruzaju klijentima i davanje velike napetosti rjeSavanju problema i
prigovora klijenata Sto je uglavnom odgovorno za zadovoljstvo klijenata.

Takoder, provodenjem i kvalitativnog istraZivanja, intervju-fokus grupe potvrdena je glavna
hiptoeza ovog rada ,,Postoji statisticki znaCajna veza izmedu upravljanja odnosima s



klijentima i zadovoljstvom klijenata u bankarskom sektoru u Bosni i Hercegovini* kao i
pomoc¢ne hipoteze:

a)Odnos prema klijentima pozitivno utice na kvalitetu usluge.
b)UcCinkovitost bankarskih usluga pozitivno uti¢e na kvalitetu usluge
¢) Znanje zaposlenika pozitivno utice na kvalitetu usluge.

Unato¢ sve vecoj ulozi samoposluzivanja u bankarstvu, osobni kontakt i ucinkovite
kontaktne usluge i dalje se smatraju iznimno vaznim faktorima u razvoju dugoro¢nih odnosa
s klijentima. Uloga kontakt centara u bankarskoj industriji kao sredstva za uspostavljanje
boljih odnosa s klijentima je kljucna. Kontakt centri Cesto predstavljaju “glavne dodirne
tacke korisnika u organizaciji” te su stoga vazni faktori zadovoljstva korisnika. Zbog vece
upotrebe informacijsko-komunikacijskih tehnologija, kontakt centri su operativno evoluirali
1 postali strateski element upravljanja odnosima s korisnicima.

Banke treba promatrati kao izvor za pruzanje usluga s dodanom vrijednos¢u koje su
razvijene na temelju potreba i Zelja korisnika, a ne samo da CRM smatraju samo evidencijom
korisnika. Buduéi da je konkurencija u bankarskoj industriji vrlo napeta, financijske
institucije trebaju dati ve¢u vaznost CRM-u kao alatu za postizanje konkurentske prednosti
kroz zadovoljstvo korisnika.

U odnosu na zadovoljenje potreba klijenata, dodatne usluge koje banke nude cesto se
smatraju potrebnima za razvoj dugoro¢nih odnosa s klijentima. Medutim, u ovom kontekstu
kljuéno je istraziti misljenja klijenata o novim uslugama koje banke mogu ponuditi u
buduénosti budu¢i da korisnici mogu biti skepti¢ni prema netradicionalnim uslugama, a dva
su glavna razloga za to nedostatak povjerenja i op¢i otpor promjenama. lako neke dodatne
usluge, poput prodaje osiguranja, potrosaci ¢esto smatraju povoljnima, postoji odredena
zabrinutost zbog ¢injenice da banke gube fokus uklju¢ivanjem nepovezanih usluga. Dakle,
ukljuc¢ivanje dodatnih usluga, kao nacina uspostavljanja ¢vrs¢ih odnosa s klijentima, banke
moraju pazljivo analizirati i preispitati kako bi te usluge zadovoljile potrebe razlicitih
segmenata klijenata.

Na temelju gornjeg zakljucka, preporucuje se:

e Banke u BiH trebale bi provoditi posebne programe obuke za sve sluzbenike na
prvom mjestu kako bi se bavile pozitivno s klijentima kroz identifikaciju glavnih
CRM alata u bankarskoj industriji.

e Bankarski menadzment treba poboljSati proces i procedure rjeSavanja prituzbi
klijenata probleme koji izravno mogu potaknuti CRM i zadovoljstvo kupaca

e Uprava banke posebnu pozornost treba posvetiti fiziCkom okruzenju i tehnologiji
infrastrukture koja je u izravnoj vezi sa zadovoljstvom korisnika.



6. ZAKLJUCAK

Upravljanje odnosima s kupcima moglo bi se bolje definisati kao metodologija, pristup koji
¢e preduzece koristiti za postizanje svojih ciljeva. Trebao bi biti direktno povezan s
filozofijom preduzeca. Mora voditi sve svoje politike 1 mora biti vazan dio korisnicke sluzbe
1 marketinga. Ako se to ne uc¢ini, CRM sistem ¢e postati kvar. Postoji niz stvari koje bi
idealan CRM sistem trebao imati. To bi trebalo omoguciti poduzecu da pronade faktore koji
najvise zanimaju njihove kupce. Preduzec¢e mora shvatiti da je nemoguce uspjeti ako ne
udovolji zeljama 1 potrebama svojih kupaca. Upravljanje odnosima s kupcima mocan je
sistem koji ¢e im to omoguciti.

Promjene na financijskom trzistu i preferencijama i ponasanju klijenata, kao i sve veca
primjena modernih tehnologija zahtijevaju primjenu CRM-a u bankarskoj industriji. CRM
omogucuje segmentaciju klijenata prema razli¢itim kriterijima, Sto omogucuje prilagodbu
bankovnih proizvoda i1 usluga te kontinuirano inoviranje portfelja proizvoda. CRM pruza
mogucnost stvaranja aktivnog, ,,prijateljskog* odnosa s klijentima, Sto svakako pridonosi
njihovoj lojalnosti bankama te osiguravanju trajnih i sigurnih prihoda na dugi rok. Danas,
kada se potrebe i1 o¢ekivanja klijenata ubrzano mijenjaju i postaju sve sofisticiraniji, pravi
poslovni uspjeh moze se posti¢i samo ako banke uspiju adekvatno uspostaviti 1 odrzavati
odnose sa svojim klijentima. Stoga CRM u savremenom kontekstu predstavlja kljucni
¢imbenik za postizanje ukupnog poslovnog uspjeha i opstanka na trziStu, kada je u pitanju
klasi¢no bankarstvo, ali posebno u kontekstu internetskog i mobilnog bankarstva.

Cilj ove studije bio je pokazati utjecaj upravljanja odnosima s kupcima na zadovoljstvo
kupaca §to u konacnici dovodi do lojalnosti kupaca. Elementi upravljanja odnosima s
kupcima bili su nezavisne varijable, a zadovoljstvo korisnika je zavisna varijabla.

Iz analize ovog zavrsnog rada zakljucuje se da su CRM elementi odgovorni za stvaranje
zadovoljstva korisnika. To ukazuje da bi rukovodstvo banke trebalo staviti ve¢i naglasak na
kvalitetu usluga koje se pruzaju klijentima i1 davanje velike napetosti rjeSavanju problema i
prituzbi klijenata §to je uglavnom odgovorno za zadovoljstvo klijenata kao $to je prikazano
u ovoj studiji.

Iz ovog istrazivanja postaje vidljivo da sistemi za upravljanje odnosima s kupcima (CRM).
U svakoj organizaciji kupci igraju vaznu ulogu u njihovom poslovanju, ne bi mogli biti
uspjesni ako njihovi klijenti nisu zadovoljni, ne bi mogli posti¢i svoje ciljeve ako ne uzmu
u obzir potrebe svojih kupaca. CRM sistem pomaZe organizaciji da ima bolje odnos s
klijentima, bolje poznavanje njihovih potreba i postizanje njihovih ciljeva kao §to su
profitabilnost, konkurentska prednost, zadovoljstvo kupaca, vrijednost kupaca.

Kao rezultat ovog rada u zemljama u razvoju poput Bosne i Hercegovine, usvajanje
tehnologije nije lak zadatak; vrlo je teSko osvojiti sve klijente, a takoder i zaposlenike s
novim tehnologijama, ali ako jedna organizacija to uspije uciniti, tada ¢e se ta tehnologija



promijeniti u konkurentsku prednost za organizaciju. Samo koriStenje te tehnologije nije
dovoljno, ovdje je uloga menadzera i lidera jako bitna, kada dode do problema u sistemu
struénjak ih prvo pokusa rijesiti, a onda to prijavi menadzZera da promijeni sistem na nacin
da se problem nikada viSe nefe ponoviti. Stoga na temelju ovog istrazivanja moze se
zakljuciti da CRM sistemi imaju mnoge prednosti, ali preduze¢a moraju shvatiti da se te
prednosti ne mogu posti¢i odjednom.

Strategiju treba razvijati imaju¢i na umu raspolozive resurse i zeljene dostizne ciljeve.
Preduzeca bi se trebale usredotociti na pristup usmjeren na kupca i moraju shvatiti da ¢ak 1
nakon $to su izgledi za gubitak nekih kupaca u pocetku implementacijom CRM-a ne samo
da se mogu oporaviti, nego s vremenom imaju i vise kupaca.

CRM rjeSenja viSe nisu ograni¢ena samo na maloprodajne ili poslovne vertikale; umjesto
toga, oni su sada bitni za bilo koji subjekt koji nudi robu ili usluge. Kada dode do toga,
poslovne banke dijele vazan izazov sa svojim klijentima: bankarstvo je sada svijet kojim
upravljaju klijenti. Banke koje najbolje razumiju i sluze individualnim potrebama svojih
klijenata ¢e uspjeti, dok ¢e one koje i dalje koriste samoljepljive biljeske za pracenje racuna
izgubiti trziSni udio 1 nestati. Usvajanje bankovnog CRM-a kljuc¢no je za pruzanje usluga
klijentima u svakoj tacki prodajnog toka, stoga je vazno da se ne zaostaje.

Upravljanje odnosima sa klijentima odnosno CRM je usavrSavanje odnosa kako bi
preduzeca vremenom povecala zadovoljstvo i lojalnost samih svojih klijenata. Zbog same
specifi¢nosti CRM-a potrebno je znati i kako implementirati sve ono $to klijenti zele i traze
od same kompanije. CRM je napravljen kako bi pomogao preduzecu u pruzanju usluga
prema svojim klijentima, ali isto tako je potrebno da se navedenom sektoru nastupa sa
posebnom paznjom. Prilikom kvalitativnog istraZivanja intervju -fokus grupe nasi ispitanici
su nam potvrdili da svaki mjesec prave odredene CRM kampanje. Svoje klijente redovno
obavjestavaju o pogodnostima koje imaju za odredene usluge koje im nude. Cesto znaju
organizovati i CRM kampanje koje svojim klijentima ¢esto daju i ,,cash back* kao jedan vid
zahvalnosti jer su njihovi klijenti.
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