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1.Uvod CRM-a

Kao 1 vecina novih trendova, CRM (Customer Relationship Management) nastao je iz
potrebe za povecanjem profita i moZzemo ga posmatrati kao uopsteni recept za uspeh u
poslovanju. CRM podrazumeva sve aspekte interakcije kompanije sa musterijama, bez
obzira na to da li se radi o prodaji ili uslugama. To je, ukratko, efikasan menadZzment

odnosa kompanije i njenih musterija.’

Sama ideja o oCuvanju i unapredenju odnosa sa potrosac¢ima nije nista novo, ali mnoge
firme 1 danas a neke to jos$ i nisu ni pocele po prvi put otkrivaju relatinship marketing.
CRM predstavlja jedan noviji tip menadmenta odnosno novi vid pristupa samim
potrosac¢ima. Ovaj tip pristupa potrosacima je uprepleten sa razli¢itim tehnologijama,
informacionih resursa, ljudi, procesa a sve to sa namerom da se unapredi usluga koja je
direktno vezana za krajnjeg korisnika tj., potrosac¢a. Takode CRM (Customer
Relationship Management) bismo mogli definisati kao strategiju prikupljanja vaznih
podataka o korisnicima i djelovanja na osnovu tih podataka u svrhu izgradnje dugoro¢nih
profitabilnih odnosa s klijentima.

CRM, kao strategija savremenog upravljanja odnosima sa potrosacima dobiva na svom
znacenju od sredine devedesetih godina proslog vijeka, a danas se smatra neizbjeznim
mehanizmu funkcionisanja kompanije na trzistu.

CRM strategija je nastala u ekonomijama zapadnog svijeta kod poslovnih firmi kojima je
prioritet postalo zadrzavanje postojece velike baze korisnika uslijed jakog prodiranja
proizvoda ili usluga na trzistu te snazne konkurencije.

Pojam CRM danas vrlo ¢esto podrazumijeva tehnologiju koja jednako upravlja odnosima
s korisnikom, a obuhvaca rjesenja za upravljanje marketingom, prodajom i pruzanjem
usluge korisniku.

Dok je devedesetih godina 20. vijeka svaki ¢lanak o CRM-u zapocinjao s polemikom:
strategija ili tehnologija, danas je jasno da je CRM poslovna filozofija i pripadajuca
strategija naprednog upravljanja odnosima s korisnicima prema nacelu postovanja
individualnih znacaja svakog pojedinca®

Dok su sedamdesete i pocetak osamdesetih godina bile obiljezene agresivnom prodajom,

nova su vremena suocavala poslovne organizacije s potrebom za stvarnim razlikovanje

L www.pcpress.co.yu/arhiva/tekst.asp?broj=81&tekstID
2 B. Foss, M. Stone, CRM in Financial Services, Kogan page 45, 2003
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na trzistu. To vise nije bila marka, imidz ili agresivna promocija, niti cijena, a narocito to

nije bio polozaj osiguran zatvorenim trziStem. Sve obrazovaniji korisnik, kojega polako
razmazuju firme u medusobnoj borbi zasi¢enog trzista trazi da mu se posveti paznja.
Upravo tu lezi ¢inilac razlikovanja - usluga ¢ini razliku.

Za razliku od masovnog marketinga u sklopu CRM poslovne filozofije ponuda je li¢na,
prilagodena potrebama pojedinca. Marketing nastoji djelovati prema nacelu jedan na
jedan prilagodavajuci se trziSnim niSama.

Osnovna ideja CRM-a je, ne viSe orijentisanost firme prema proizvodu ve¢ povecana
briga za korisnika/potrosaca, koji je sada ¢ak i vazniji pojedinoj firmi nego sam
proizvod. Proslo je vrijeme masovne proizvodnje i reklama u stilu engleskog magnata
Forda koji je tvrdio da kupci koji kupuju auto marke Ford mogu kupiti automobil Zeljene
boje, pod uvjetom da Zele automobil crne boje! Prozvodi, pa tako i usluge moraju biti
prilagodeni licnosti kupca/potrosaca usluga. Ovo je danas opet postalo moguce
razvojem baza podataka, koje omogucuju pohranu podataka o pojedinim korisnicima, te
softvera koji omogucuju analizu 1 optimalno koristenje tih podataka.

CRM je tehnoloski omogucen, ali i logi¢na promjena ba§ zbog tehni¢kih moguénosti
koje su korisnici usluga i kupci prepoznali. Oni postaju sve zahtjevniji i kompanije koje
ne uspiju preorijentirati svoje poslovanje s proizvoda prema kupcu izgubit ¢e
konkurentnost i propasti.

Jedan primjer iz svakodnevnog Zivota ¢e objasniti o ¢emu govorim: prije pet dana
nazvali su me iz firme Kirby koji prodaju usisivace, najvjerojatnije slu¢ajno birajuci
brojeve iz imenika, i nudili mi svoj prizvod. Nudili su kupovinu na rate i to : za prvi
mjesec dana besplatno, dok bi me ostale pretplate kostale 90 eura na mjesec. Ovo je

dobar primjer prepoznavanja promjena na trzistu
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