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Apstrakt: Sektor finansijskih usluga
karakteriSe dinamican razvoj i uocava se
potreba za inovativnim poslovnim mode-
lima koji ée dovesti do zadrZavanja po-
stojecih klijenata, ali i pridobijanja novih.
Upravljanje odnosima sa klijentima (engl.
Customer Relationship Management -
CRM) moZe se definisati kao strategija
koja teZi razumevanju potreba klijenata u
cilju obezbedivanja njihovog zadovoljstva,
dugorocne saradnje i poveéanja prodaje.
Kako u literaturi i dalje postoji skepticizam
oko vrednosti CRM inicijativa i dostignutih
poboljSanja performansi poslovanja,

cilj ovog rada je razumevanje osnova i
pokazatelja uspeha CRM-a u bankarskom
sektoru. Rad daje pregled literature u
oblasti i utvrduje neophodne resurse u
cilju ostvarenja prednosti koju donose
dugorocni i kvalitetni odnosi sa klijentima.

Kljucne reéi: upravljanje odnosima sa
klijentima, bankarski sektor, zadovoljstvo
klijenata, resursi, procesi
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U prethodnom periodu sektor finansijskih usluga doziveo je revolucio-
narne promene, kako u delu finansijskih institucija, tako i u delu samih
instrumenata (Frame & White, 2004, p. 2). Kao trendovi koji su uticali
na transformaciju finansijskih usluga mogu se ista¢i: porast konkuren-
cije, razvoj informaciono-komunikacionih tehnologija, inovacije usluga,
procesa i organizacije, kao i globalizacija (Dabi¢, Vasiljevi¢, Barjaktarovi¢
Rakocevi¢ i Milo$evi¢, 2013, p. 6). Banke, kao najprepoznatljivije finan-
sijske institucije, menjaju i unapreduju ne samo usluge i na¢in njihovog
pruzanja, ve¢ i organizaciju poslovanja i odnose sa klijentima. Izazovi sa
kojima se banke suocavaju ukljucuju niske kamatne stope, regulatorne
pritiske, potragu za novim i odrzivim izvorima prihoda, vra¢anje povere-
nja u industriju, kao i neprestanu borbu za klijente. Banke su prinudene
da inoviraju kako bi povecale efikasnost finansijskih usluga koje pruzaju,
kao i da unapreduju kvalitet i raznovrsnost proizvoda koje nude trzistu
(Puki¢, 2015; Bos, Kolari & Van Lamoen, 2013). Konkurencija banka-
ma je izuzetno jaka, $iri se ¢ak i na nefinansijske institucije, pa se banke
znacajno usmeravaju ka zadrzavanju klijenata i privlacenju novih. Zato
je koncept upravljanja odnosima sa klijentima (CRM - Customer Relati-
onship Management) nasao primenu u bankarskom sektoru.

Banke su medu prvima na trzi$tu prepoznale znacaj strategija uprav-
ljanja odnosima sa klijentima (Durkin & Howcrioft, 2003). Kako bi is-
punile poslovne ciljeve, banke su implementirale sisteme za upravljanje
klijentima i danas je skoro nezamislivo poslovanje bez njih. Iako je ra-
sprostranjenosti primene i zna¢aja CRM-a u finansijskom sektoru u li-
teraturi ve¢ potvrdena (Santouridis & Tsachtani, 2015; Sin, Tse & Yim,
2005), neki autori i dalje isti¢u da postoji skepticizam oko vrednosti ovih
inicijativa i njihovog uticaja na ostvarene poslovne rezultate (Garrido-
Moreno, Lockett & Garcia-Morales, 2014). Zato ovaj rad daje pregled
literature u oblasti primene CRM-a u bankarskom sektoru i usmeren
je na identifikaciju faktora koji su vazni za uspesnu primenu CRM-a u
bankama, kao i pokazatelja uspeha njegove primene. Namera autora za
dalja istrazivanja je da definisane faktore i pokazatelje uspeha primene
CRM-a testira u bankarskom sektoru, a potom i u ostalim sektorima ove



industrije (investicioni fondovi, osiguravajuc¢a drustva
i penzioni fondovi).

Rad je strukturiran u nekoliko delova. Prvo je dat
pregled literature u pogledu upravljanja odnosima sa
klijentima u bankarskom sektoru i izazovima koje su
savremeni trendovi doneli u upravljanju tim odnosi-
ma. Zatim se analizira koncept CRM u bankarskom
sektoru, definise se njegova struktura, procesi i resursi
neophodni za uspe$no sprovodenje koncepta CRM
u bankama. U okviru ovog poglavlja identifikuju se i
pokazatelji uspeha CRM koncepta u bankarskom sek-
toru ¢ime se opravdava vrednost CRM inicijativa. Po-
slednje poglavlje sadrzi zaklju¢na razmatranja i opis
daljeg pravca istrazivanja.

1. PRIMENA CRM-A U
BANKARSKOM SEKTORU

Upravljanje odnosima sa klijentima predstavlja jednu
od vodecih poslovnih strategija 21. veka (Kim, Suh
& Hwang, 2003). CRM je koncept koji se odnosi na
razumevanje potreba klijenata u cilju obezbedivanja
njihovog zadovoljstva, dugoro¢ne saradnje i poveca-
nja prodaje (Milosevi¢, Cicvari¢ Kosti¢ i Barjaktarovi¢
Rakocevi¢, 2015). Generalno, kao osnovne prednosti
koju njegova primena donosi organizacijama, iden-
tifikovane su: prepoznavanje promena u potrebama
korisnika, mogu¢nost personalizacije usluge, diferen-
ciranje u odnosu na konkurenciju i kreiranje konku-
rentske prednosti (Reimann, Schilke & Thomas, 2010;
Chang, Park & Chaiy, 2010), poboljsanje usluge, za-
dovoljstva i zadrzavanja korisnika (Li & Mao, 2012), a
konsekventno i profitabilnost (Pfeifer & Ovchinnikov
2011).

Imajuci u vidu prednosti primene CRM-a moze se
zakljuciti da je potpuno opravdana i njegova primena
u industriji bankarskih usluga.

Konkurencija, koja je izuzetno jaka u sektoru fi-
nansijskih usluga, dovela je do preokreta u strategiji
odrzivog razvoja, od fokusa na proizvode i njihove
karakteristike do fokusa na kreiranje vrednosti kroz
orijentaciju na klijenta i kroz lanac ponude i potraznje
(Chan, 2005). U uslovima pojac¢ane konkurencije, us-
porenog rasta trziSta i borbe za klijente, banke treba
da obezbede vrednost za klijente, da smanje stopu
njihovog odlaska i da privuku nove klijente. Cilj je
podsticati kulturu orijentisanu na klijente i produbiti
i poboljsati odnos sa klijentima u narednom periodu.
Da bi se to postiglo, potrebno je razviti tehnike i alate
kojim ¢e se klijenti bolje upoznati i dugoro¢no veza-
ti. Zato su banke kontinuirano usmerene na sticanje i
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povecanje znanja o klijentima, u ¢emu znac¢ajno moze
da pomogne sistem upravljanja odnosima sa klijenti-
ma (Khodakarami & Chan, 2014).

CRM se odnosi na stvaranje novog poslovnog okru-
zenja koje ima zadatak da obezbedi bolje upravljanje
odnosima sa klijentima (Galbreath & Rogers, 1999).
To je kompleksan proces pridobijanja, zadrzavanja i
saradnje sa odabranim klijentima kako bi se kreirala
veca vrednost i za kompaniju i za klijenta (Soltani &
Navimipour, 2016). Autor Bhat (2016) je dosao do za-
klju¢ka da CRM dimenzije imaju pozitivni efekat na
lojalnost klijenata i kompetitivne prednosti banke.

Kako se menja okruzenje u kome posluju banke
danas, tako se menjaju i zahtevi klijenata u pogledu
bankarskih usluga. Klijentima danas nije dovoljno
samo da poloze depozit u banci, dobiju kredit ili izvr-
$e placanja, oni traze mnogo vise. Odnos banke prema
klijentima neminovno mora da se menja i da se gradi
na principu poverenja i kvaliteta u dugom roku. Prak-
sa pokazuje da klijenti Zele licni odnos sa bankarom,
koji ¢e razumeti njihove potrebe i Zelje. Zbog toga
upravljanje odnosima sa klijentima ima danas znacaj-
no mesto u dugoro¢nim strategijama banke.

Sivaraks, Krairit & Tang (2016) u svom radu su po-
kazali da primena e-CRM ima znacajan pozitivan uti-
caj na kvalitet i ishod odnosa banka-klijent i posredno
na kvalitet i ishode samih karakteristika usluga prema
klijentima.

Uspesna primena CRM u potros$ac¢kom bankarstvu
prema Berger, Gensler, Skiera & Wiesel (2009), zahte-
va poslovne procese koji ¢e doprineti stvaranju vred-
nosti. Prema ovim autorima osnovni procesi CRM u
potrosackom bankarstvu su:

 Analiza potencijala trzista — klju¢ni trzi$ni trendo-
vi i potencijalne ciljne grupe klijenata,

« Upravljanje kontaktima klijenata - registracija i
analiza kontakata za bitne dogadaje,

o Individualna prodaja - preko agenata,

« Dodeljivanje kanala prodaje — promena kanala
prodaja ka odredenim klijentima u skladu sa
njihovim potrebama i zahtevima banke za profita-
bilnos¢u,

« Upravljanje prodajnim katalozima - poslovi sa
katalozima i njihova distribucija,

o Upravljanje kampanjama - analiza, planiranje i
razvoj marketinskih kampanja,

« Analiza kupaca - vrednovanje kupaca kao deo
procesa strateske segmentacije i kontrole,

« Program lojalnosti — zadrzavanje kupaca kroz
kreiranje dugoro¢nih odnosa,

o Usluge kupcima - posebni zahtevi kupaca,
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« Povratne informacije - upravljanje pozitivnim
povratnim reakcijama i zalbama kupaca.

Uspe$na primena sistema za upravljanje odnosi-
ma sa klijentima nalazi se pred znacajnim izazovima.
Santouridis & Tsachtani (2015) navode da najve¢i broj
inicijativa u ovoj oblasti ne ispuni o¢ekivanja, odnosno
ne daje rezultate. Ipak, istrazivanja i poslovna praksa
pokazuju da primena sistema za upravljanje odnosi-
ma sa klijentima u bankarskom sektoru omogucava
efikasan odgovor na sve potrebe klijenata, a prati i
njihovo ponasanje. Identifikacija najvaznijih klijenata
omogucava odrzavanje dugoro¢nih odnosa, ali pored
redovnih prihoda, banke imaju priliku da obezbede
buduce investicije svojih klijenata (Zineldin, 2005).

U cilju merenja performansi kompanija ili banaka
u procesu upravljanja odnosima sa klijentima, veoma
je vazno razumeti faktore koji uti¢u na formiranje
strategije upravljanja odnosima kao i njihovu medu-
sobnu povezanost i zavisnost. Kim et al. (2009) su kre-
irali CRM scorecard kojim su pokusali da objasne na
koji nacin se mogu prepoznati i sprovesti u delo ini-
cijative u oblasti upravljanja klijentima. Autori su te-
stirali model na bankarskom sektoru i dokazali da su
za uspeh strategije upravljanja odnosima sa klijentima
neophodni ukljucenost i stav menadZmenta, trzi$na
orijentacija, zadovoljstvo i ponasanje zaposlenih, par-
tnerstva i eksplicitno definisani ciljevi.

2. FAKTORI | POKAZATELJI
USPEHA CRM-A

Poslovna opravdanost CRM-a kao koncepta koji krei-
ra vrednost i za korisnike i kompanije (Payne & Frow,
2005) u literaturi je elaborirana, a u praksi potvrdena.
Ipak, u literaturi jo§ uvek ne postoji konsenzus oko
jasnih efekata primene CRM-a na poslovne perfor-
manse. Naime, Garrido-Moreno, Lockett & Garcia-
Morales (2014) utvrdili su da u nau¢noj i stru¢noj
literaturi postoji rastuci skepticizam oko vrednosti
CRM inicijativa i dostignutih poboljsanja performan-
si poslovanja, pa to ostaje polje za dalja istrazivanja.
Ipak, ovi autori navode da su istrazivaci saglasni da
efektivna i efikasna primena i upravljanje odnosima sa
klijentima primenom CRM tehnologija moze uticati
na konkurentnost. Svakako, baze podataka o korisni-
cima su mehanizam za kreiranje znanja o njima, $to
jeste osnova za donosenje poslovnih odluka (Peltier,
Zahay & Lehmann, 2013).

U ranijim istrazivanjima (Day, 2003; Fox & Stead,
2001) utvrdeno je da se uspeh CRM-a bazira na: stra-
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tegiji, ljudima, tehnologiji i procesima. To su potvrdili
i Sin et al. (2005), koji su proucavajuci nau¢nu litera-
turu i intervjuiu¢i CRM menadzere zakljucili da su
osnovne dimenzije CRM-a, koji su oni dalje ispitiva-
li u finansijskoj industriji: fokus na klju¢ne klijente,
CRM organizacija, upravljanje znanjem i CRM teh-
nologija. Dakle, kao osnove uspeha primene CRM-a
mogu se identifikovati resursi i procesi, koji su opisani
u nastavku.

2.1. Resursi u upravljanju
odnosima sa klijentima

Struktura sistema za upravljanje klijentima moze da
se posmatra kao operativna ili analiticka (Ngai, Xiu &
Chau, 2009), odnosno iz strateske ili tehnoloske per-
spektive (Santouridis & Tsachtani, 2015). Upravljanje
odnosima sa klijentima se oslanja na prikupljanje i
obradu podataka koji pomazu kompanijama u iden-
tifikovanju ciljnih grupa i prilagodavanju potrebama
trzidta. U vremenu globalizacije i brzih promena, nove
tehnologije imaju klju¢nu ulogu prilikom primene
strategije CRM-a. Pored tehnologije, neophodne su
investicije u ljudske i organizacione resurse kako bi
kompanije na najbolji moguci nacin iskoristile pred-
nosti CRM-a (Keramati, Mehrabi & Mojir, 2010).
Mnogi autori (Kim et al., 2009; Ghalenooie & Sar-
vestani, 2016; Santouridis & Tsachtani, 2015) naglasa-
vaju znacaj ljudskih resursa i posvecenosti zaposlenih
kada je u pitanju upravljanje odnosima sa klijentima
i pobolj$anje performansi banaka. Implementacija si-
stema za upravljanje klijentima usko je povezana sa
odeljenjem ljudskih resursa. Veoma je vazno da zapo-
sleni budu obuceni za koris¢enje sistema upravljanja
odnosima, kao i da prolaze obuke za unapredenje pro-
daje, a pozeljne su i nagrade za zaposlene kao motiva-
cija da budu fokusirani na zadovoljstvo klijenata i da
im pruzaju dugoro¢nu podrsku (Chen & Wang, 2006).
Poseban znacaj za efektivno upravljanje odnosima sa
klijentima imaju zaposleni u ekspoziturama banaka, s
obzirom na to da su oni direktno povezani sa klijenti-
ma (Boulding, Staelin, Ehret & Johnston, 2005).
Uspesno implementiran sistem za upravljanje od-
nosima sa klijentima zahteva promene u organizaci-
onoj strukturi. Organizacioni resursi podrazumeva-
ju kulturu, strukturu, upravljanje znanjem, podrsku
i uklju¢enost top menadzmenta (Araya, Chaparro,
Orero & Joglar, 2007). Podr$ka menadzmenta je po-
sebno vazna prilikom uvodenja sistema za upravlja-
nje odnosima, a kasnije do izrazaja dolaze timski rad,
umrezavanje i saradnja zaposlenih sa ciljem da se is-
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pune ocekivanja klijenata (Becker, Greve & Albers,
2009).

Tehnoloski resursi se odnose na tri grupe aplika-
cija. Prva grupa podrazumeva prikupljanje podataka
tokom akvizicije klijenata koji se ¢uvaju u posebnim
internim bazama banke. Tako sacuvani podaci se ka-
snije transformisu kroz posebne aplikacije u znanje o
klijentima. Na kraju, posebne aplikacije se koriste za
deljenje ovog znanja u banci (Zablah, Bellenger & Jo-
hnston, 2004).

Oslanjaju¢i se na prethodna istrazivanja, a ima-
ju¢i u vidu resurse CRM-a, kao osnovne faktore koji
uti¢u na uspeh primene CRM-a, Garrido-Moreno et
al. (2014) identifikovali su posvecenost organizacije i
upravljanje znanjem, na koje neposredno utice CRM
tehnoloska infrastruktura. Pod tehnoloskom infra-
strukturom ovi autori podrazumevaju tehnologije za
usluzivanje klijenata, adekvatan hardver i informaci-
oni sistem.

Posvecenost organizacije ogleda se u razumevanju
i primeni CRM inicijativa od strane svih zaposlenih u
organizaciji. Isto potvrduju Shang & Lin (2010), koji
navode da uspeh CRM-a zavisi od ljudi, odnosno za-
poslenih i njihovog razumevanja znacaja klijenata i
usmerenosti na njih jer ukoliko se govori o uspostav-
ljanju i negovanju odnosa sa klijentima, zaposleni su
na svakodnevnom nivou nosioci ovih aktivnosti. Ovo
je u skladu sa menadzment pristupom baziranom na
resursima (engl. Resource-based view), prema kome
klju¢ne kompetencije i performanse organizacije
“leze” u resursima koje kompanija ima, te isti¢e znacaj
zaposlenih u strateSkom pozicioniranju organizacije
(Hooley, Piercy & Nicouloud, 2008, p. 14). Vazno je
napomenuti da posvecenost organizacije podrazu-
meva sve nivoe, od top menadzmenta do operativnih
funkcija (Mendoza, Marius, Perez & Griman, 2007).
Posvecenost organizacije se ogleda i kroz treninge
zaposlenih za upravljanje odnosima sa kupcima, kao
i sistem nagrade za uspesno upravljanje odnosima
(Garrido-Moreno et al., 2014).

Kako bi bilo moguce sprovodenje CRM pristupa,
neophodno je da organizacija poseduje znanje, od-
nosno informacije o svojim klijentima. U upravljanju
odnosima sa klijentima, svaki podatak i znanje koje
on donosi dragoceni su kako bi se oblikovala ponuda
prema karakteristikama, zahtevima i preferencijama
pojedinacnih klijenata. Ekstenzivan razvoj informaci-
onih tehnologija omogucava akumuliranje i upravlja-
nje velikim brojem podataka o poslovanju, klijentima
i sl, $to dalje predstavlja vaznu osnovu za podrsku u
donosenju najrazlicitijih menadzerskih odluka (Shaw,
Subramaniam, Tan & Welge, 2001). Pored alata za
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prikupljanje i ¢uvanje velikog broja podataka, kao
podrska odlucivanju znacajne su i tehnike za anali-
zu, razumevanje, pa ¢ak i vizualizaciju velikog broja
podataka (Chen, Ching, Li & Liao, 2004), kao $to su
alati za utvrdivanje zakonitosti medu podacima (engl.
data mining). Primena alata za utvrdivanje zakoni-
tosti medu podacima u CRM-u je trend u globalnoj
ekonomiji (Ngai et al., 2009). Upravljanje znanjem se
meri kroz prikupljanje informacija o klijentima, nji-
hovo deljenje medu zaposlenima i upotrebu tih infor-
macija u re$avanju svakodnevnih situacija i problema
(Garrido-Moreno et al., 2014).

2.2. Procesi upravljanja
odnosima sa klijentima

Procesi upravljanja odnosima sa klijentima uzimaju u
obzir sve aktivnosti unutar banke koje uti¢u na kvali-
tet i trajanje veza sa klijentima (Santouridis & Tsach-
tani, 2015). Prema Geib, Reichold, Kolbe & Brenner
(2005) procesi su podeljeni na aktivnosti koje su ne-
ophodne kod prodaje proizvoda i usluga (marketing
aktivnosti, promocije, zalbe klijenata), na aktivnosti
podrske (aktivnosti orijentisane na trzi$ne potrebe i
lojalnost klijenata) i na procese analize (analiza po-
dataka iz prethodna dva procesa i kreiranje vrednosti
koja vodi ka inovacijama).

Prema Ngai et al. (2009), upravljanje odnosima sa
klijentima se sastoji iz Cetiri dimenzije: identifikacija
klijenata, privlacenje, zadrzavanje i razvoj klijenata.
Smatra se da razlicite tehnike data mining-a mogu
da pomognu u otkrivanju skrivenih karakteristika i
ponasanja klijenata. Pomenute dimenzije daju novu
vrednost bankama i klju¢ne su za upoznavanje klije-
nata i u narednom delu ¢e biti pojasnjene.

Identifikacija klijenata: Upravljanje odnosima sa
klijentima poc¢inje prepoznavanjem klijenata u proce-
su akvizicije. U ovoj fazi definie se ciljna grupa koju
¢ine ljudi koji ¢e najverovatnije postati klijenti banke,
ili koji ¢e doneti najvise profita. Takode, u ovoj dimen-
ziji ¢e biti analiziran odreden broj klijenata koji je na-
pustio banku, kao i koraci koje bi trebalo preduzeti
da bi se oni vratili. Elementi identifikacije klijenata su
analiza ciljnih grupa i segmentacija potencijalnih kli-
jenata, odnosno njihova podela u manje grupe prema
karakteristikama koje poseduju (Wu, Kao, Su & Wu,
2005).

Privlacenje klijenata: Nakon identifikovanja poten-
cijalnih klijenata sledi faza u kojoj banka koristi svoje
resurse za privlacenje klijenata u okviru odredenih
segmenata. Jedan od nacina za privlacenje je direktni
marketing, na primer slanje ponuda mejlom. Ideja je
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da se promocija vrsi kroz nekoliko kanala i na $to ra-
zIi¢itiji na¢in u poredenju sa konkurencijom.

Zadrzavanje klijenata: Zadovoljstvo klijenata se
meri kroz poredenje ocekivanja klijenata i njihove
percepcije o zadovoljstvu. Ovaj deo odnosa sa klijen-
tima podrazumeva marketinske akcije sa pojedinac-
nim klijentima, programe lojalnosti, personalizovane
kampanje i pravilno reSavanje zalbi klijenata (Krackla-
uer, Mills & Seifert, 2004). Na ovaj nacin banke su u
moguc¢nosti da analiziraju, otkrivaju i predvidaju
promene u ponasanju klijenata. Dugoroc¢an odnos sa
klijentima i uzajamno poverenje se stice vremenom,
ali prevashodnu ulogu imaju programi lojalnosti koji
pokazuju klijentima da imaju podrsku i pomo¢ banke.

Razvoj klijenata: Elementi razvoja klijenata podra-
zumevaju analizu potreba klijenata u zavisnosti od zi-
votne faze u kojoj se nalaze, ponudu drugih proizvoda
banke u skladu sa postoje¢im i analizu kupovne mo¢i
i stanja na trziStu. Banke analiziraju neto dobit koju
mogu da ostvare od svakog pojedina¢nog klijenta i
trude se da prodaju proizvode i usluge koje su kompa-
tibilne sa onima koje klijenti ve¢ koriste. Takode, ve-
oma je vazno motivisati klijente da koriste proizvode
i usluge, kao i fokus na transakcije koje obavljaju. To
doprinosi otkrivanju njihovih navika i ve¢em razume-
vanju ponasanja (Ngai et al., 2009).

2.3. Pokazatelji uspeha upravljanja
odnosima sa klijentima

Ispitujuci uspe$nu primenu CRM-a u bankama, Eid
(2007) je ustanovio da ne postoji jedinstvena definici-
jauspeha CRM projekata i u tom kontekstu zakljucuje
da se uspeh jedino moze meriti kroz stepen ostvarenja
poslovnih ciljeva. Poslovni ciljevi naj¢esc¢e ukljucuju:
pridobijanje klijenata, zadrzavanje klijenata, zadovolj-
stvo klijenata, lojalnost klijenata, unapredena usluga i
dr. U ranijim radovima (Wu, 2002, p. 6), zadrzavanje
kupaca je posmatrano kao mera dugoro¢nog finansij-
skog uspeha, koja vodi do povecanja trzisnog ucesca,
prihoda i profita. Identifikacijom mera uspeha CRM-a
bavili su se i Garrido-Moreno et al. (2014). Uzimajuci
u obzir mere uspeha CRM-a u nau¢nim istrazivanji-
ma, sumirali su pokazetelje uspeha, a to su: povecanje
prodaje, povecanje profitabilnosti, povecanje trzisnog
ucesca, povecanje zadovoljstva, povecanje lojalnosti
klijenata i omogucena personalizacija usluga.

Imajuéi u vidu navedene pokazatelje, autori rada
su dalje razmatrali njihovu povezanost. Ozatac, Saner
& Sen (2016) u svom radu naglasavaju da na profi-
tabilnost banaka utice zadovoljstvo i lojalnost klije-
nata. Zadovoljstvo klijenata je vazan aspekt banaka
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kao usluznih organizacija i povezano je sa kvalitetom
usluga. Posmatra se kao sveukupna evaluacija usluge
i iskustva koje klijenti imaju tokom vremena (Ander-
son & Sullivan, 1993). Zadovoljstvo klijenata vodi
stabilnijem i dugoro¢nijem odnosu izmedu banke i
klijenata, $to na kraju vodi do povecanog stepena lo-
jalnosti i posledi¢no profitabilnosti banke (Ozatac et
al., 2016). Zato se zadovoljstvo klijenata najcesce istice
kao prvi pokazatelj uspeha upravljanja odnosima sa
klijentima. Smatra se da je zadovoljstvo klijenata, to-
kom dugoro¢nog stabilnog odnosa sa bankama, snaz-
na osnova za njihovo zadrzavanje i lojalnost (Chirica,
2013).

Na osnovu svega analiziranog, autori ¢lanka rade
na razvijanju modela faktora i pokazatelja uspeha
upravljanja odnosima sa klijentima koji bi mogao da
bude primenjen u bankama koje posluju u Srbiji. Su-
§tina je kreirati jednostavan, ali celovit model koji ¢e
obezbediti merenje uspeha u primeni koncepta CRM
u bankama na domacem trzistu.

Model, koji autori razvijaju, sumira resurse koji su
identifikovani kao osnov uspe$ne primene CRM-a.
Analizom literature, predloZene su tri grupe resursa
koji uti¢u na zadovoljstvo klijenata, kao i elementi
svakog od njih:

o Ljudski faktori koji podrazumevaju kvalitet
ljudskih resursa u banci, timski rad i podrsku top
menadZmenta;

« Organizacioni resursi koji podrazumevaju or-
ganizacionu strukturu, organizacionu kulturu,
organizacione procese, korporativno upravljanje,
partnerstvo sa drugim sektorima, prepoznavanje
trzi$nih prilika;

o Tehnoloski resursi koji obuhvataju primenu
informaciono-komunikacionih tehnologija koji
¢e dovesti do kreiranja inovativnih proizvoda i
kanala distribucije prema klijentima, naravno uz
pomoc¢ ljudskih i organizacionih resursa.

U inicijalnom modelu, uzimaju¢i u obzir mere us-
peha koje su predlozene u literaturi do sada i analizom
njihove povezanosti, autori rada kao vazan pokazatelj
uspeha CRM koncepta u bankarstvu, postavljaju za-
dovoljstvo klijenata. Kao meru uspeha CRM-a u ban-
karstvu, ali i ukupnog uspeha banke, autori predlazu
dva elemenata — profitabilnost i trzisno ucesce. Pro-
fitabilnost bi se merila putem stope prinosa na akti-
vu (engl. Return On Assets— ROA) koja je jedan od
osnovnih pokazatelja za merenje finansijskih perfor-
mansi banke.

Predlozeni model obuhvata vazne faktore u sva-
koj od kategorija resursa koji su neophodni kako bi
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se kreirao adekvatan model upravljanja odnosima sa
klijentima, odnosno ostvarilo zadovoljstvo klijenata i
postavljeni ciljevi. U nastavku istrazivanja, autori ¢e
se baviti detaljnim analizom i opisom svih elementa
modela i utvrditi nacine merenja svakog od njih. Mo-
del je predlozen na osnovu pregleda literature, kao i
poznavanja specifi¢nosti industrije u Srbiji, pa je na-
mera autora da istraZivanje nastave u pravcu provere
modela u bankarskom sektoru u nasoj zemlji.

vih. Usled sloZenog uticaja faktora koji su navedeni,
prepoznaje se znacaj primene koncepta CRM-a i u
sektoru bankarstva.

Upravljanje odnosima sa klijentima je strategija
koja tezi razumevanju potreba klijenata u cilju obez-
bedivanja njihovog zadovoljstva, dugoro¢ne saradnje
i povecanja prodaje. Uspeh CRM procesa je tesko me-
riti i dokazati, stav je brojnih autora, od koji su neki
analizirani u ovom radu. Ipak, pregledom literature
utvrdeno je da CRM pokazuje poslovnu opravdanost
u bankama, identifikovani su resursi koji su potrebni
da bi se ostvarile prednosti CRM-a i dat je pregled po-
kazatelja koji mogu da odrede vrednost CRM inicija-
tiva. Ono $to u svakom slucaju moze da se prati jeste
stepen ostvarenja ukupnih opstih ciljeva banke.

Istrazivanje ¢e dalje biti nastavljeno kroz identifi-
kovanje modela koji treba da obuhvati resurse i poka-
zatelje uspeha primene CRM-a, opis i razradu nacina
merenja svakog elementa modela, kao i kroz validaci-

ZAKLJUCAK

Sektor finansijskih usluga je jedna od najdinamic¢nijih
oblasti poslovanja danas. Autori u ovom radu anali-
ziraju izazove kroz koje prolaze banke, kao najvece
finansijske institucije u pogledu veli¢ine finansijske
aktive. Banke se susre¢u sa izuzetno jakom kon-
kurencijom sa jedne strane, ali i sa sve zahtevnijim

klijentima sa druge strane. Zato se javlja potreba za
inovativhim poslovnim modelima koji ¢e dovesti do
zadrzavanja postoje¢ih klijenata, ali i pridobijanja no-

jumodela u bankarskom sektoru u Srbiji.
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Financial services sector has undergone through dynamic
development and there is an obvious need for innovative
business models that will contribute to the clients’ satisfac-
tion as well as to acquisition of new clients. Customer
relationship management could be defined as a strategy
for understanding clients’ needs with the goal to provide
higher level of satisfaction, long-term cooperation and
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ments of business performances. Consequently, the aim of
this paper is to understand basics and indicators of CRM
success in banking sector. Paper gives literature review in
this field and determines necessary resources to achieve
advantages from long-term and good relationships with
customers.
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