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SAZETAK

Koncepti upravljanja u poduzeéima i institucijama se postupno mijenjaju, te prate konstantne
promjene u svijetu. Znajuéi da je klijent nematerijalna imovina banke i da je za opstanak ove
industrije potreban stabilan i dugoro€an odnos sa klju¢nim klijentima, banke su pocetkom 21.
stoljeca aktivno pocele koristiti tehnoloska rjeSenja za upravljanje odnosima s klijentima (engl.

Customer Relationship Management) kako bi povecale svoju profitabilnost.

Ovim diplomskim radom obradene su teorijske pretpostavke i sami pojmovi upravljanja
odnosima sa klijentima i zadovoljstvo potroSaca. U radu se prikazala specifi¢na primjena
upravljanja odnosima s klijentima u bankama te se usporedila s tradicionalnom bankarskom

strategijom poslovanja.

Istrazivacki dio rada imao je zadatak istraziti i utvrditi utjecaj primjene strategije upravljanja
odnosima s klijentima na zadovoljstvo korisnika bankarskih usluga u Republici Hrvatskoj. U
svrhu ispitivanja zadovoljstva klijenata, provelo se opisno istrazivanje na namjernom,
prigodnom uzorku. Ukupno je 49 ispitanika ispunilo anketu. Rezultati istrazivanja su pokazala

da je svaki aspekt CRM-a imao utjecaj na povecanje zadovoljstva ispitanika.

Kljucne rije¢i: Upravljanje odnosima s klijentima, zadovoljstvo i lojalnost potrosaca,

bankarski sektor



ABSTRACT

Management concepts in companies and institutions are progressively changing and are
following constant changes in the world. Knowing that the client is the intangible asset of the
bank and that the survival of this industry requires a stable and long-term relationship with
clients, banks have begun to use customer relationship management (CRM) to increase

profitability.

This paper includes theoretical knowledge about assumptions and concepts of customer
relationship management and customer satisfaction. The paper deals with the specific
application of customer relationship management in the bank industry and compares it with the

traditional banking strategy.

The aim of the thesis was to investigate the impact of customer relationship management
(CRM) on customer satisfaction in the banking industry in Croatia. For the purpose of
examining customer satisfaction, a descriptive research was conducted on a deliberate,
appropriate sample. 49 clients from different banks answered the survey. Research findings

have shown that every aspect of CRM-a has an impact on customer satisfaction.

Keywords: Customer Relationship management, customer satisfaction and customer loyalty,

banking industry



1. UVOD

SADRZAJ

1.1.  Predmeti cilj rada
1.2.  Izvori podataka i metode prikupljanja

1.3.  Sadrzaj i struktura rada

2. IMPLEMENTACIJA I PRIMJENA STRATEGIJE UPRAVLJANJA ODNOSIMA

S KLIJENTIMA (CRM-a) U BANKAMA

2.1.  Definicija pojma Upravljanje odnosima s klijentima (CRM).........c.cceccvveeverenreennnen.
2.2.  Kljuéni faktori uspjesne implementacije CRM-a u organizaciji...........ccceeevveervveennnen.
2.3.  Koristi i ciljevi implementacije CRM-a u bankama ............cccceevveeieeevieenieeeiie e,
2.4.  Specificnosti primjene CRM-a u bankarskom sektor .............cccceeviiviiiiinnieniennenne.

3. ZADOVOLJSTVO POTROSACA

3.1.  Definiranje vrijednosti i zadovoljstva potroSaca.........cceeverererveeriieerreeeieeerveeeveens

3.2.  Mjerenje zadovoljstva potroSaca

3.3.  Cimbenici koju utje¢u na zadovoljstvo klijenata banke.............cococovevuevevereeeereennnn

4. ISTRAZIVANJE UTJECAJA CRM-A NA ZADOVOLJSTVO KLIJENATA

BANKARSKIH USLUGA U REPUBLICI HRVATSKOVJ .......cccceeeuveeee.

4.1.  Definiranje problema i ciljeva iStraZivanja ...........ccecceereerieriieeneeneenreeieenee e

4.2.  Metodologija istrazivanja

4.3.  Rezultati istrazivanja

4.3.1. Rezultati sekundarnog iStraZivanja..........c.ceeecveeeeieeeeieeenreesoreeesreesneeeseveesseeenens

4.3.2. Rezultati primarnog istrazivanja
1.4. Diskusija

1.5.  Preporuke za menadzment

5. ZAKLJUCAK ooiererereeereresesssesenes

LITERATURA

POPIS SLIKA

POPIS TABLICA..........ueervrrrennecnnene

PRILOG...

1. Anketa

ZIVOTOPIS

24
24
27
28

34
34
35
36
36
36
46
48

50

51

56

57

58
58

60



1. UVOD

1.1.  Predmeti cilj rada

Ekonomska globalizacija intenzivirala je konkurenciju u viSe navrata i stvorila klimu stalnih
promjena. Ova nova dinami¢na okolina s jedne strane nudi ogromne moguénosti za rast, ali s
druge strane postavlja nove izazove za svako poduzecée. Povijesno gledano, bankarski je sektor
radio u relativno stabilnom okruzenju. Danas se bankarski sektor suoCava sa snaznom
konkurencijom te su i u Hrvatskoj mnoge banke izgubile znacajan udio na trzistu radi ulaska
stranih banaka u zemlju. Zbog snazne konkurencije banke moraju ispitati svoje dosadasnje

strategije poslovanja te se prilagoditi novim prilikama na trzistu kako bi opstale.

Danas se poduzeca okrecu individualnom pristupu klijentima te intenzivno koriste najnoviju
tehnologiju kako bi automatizirali procese i ispunili rastué¢e zZelje i1 potrebe trziSta. Dobro
poznavanje klijenata, brz odaziv, stru¢na podrska, te pruzanje personaliziranih usluga je dobar
temelj za stvaranje lojalnih kupaca. Medutim, zahtjevi kupaca u danaSnje vrijeme
informatizacije sve se viSe povecavaju. Danas je lakSe nego ikad dobiti ve¢inu potrebnih
informacija jednostavnim pretrazivanjem interneta, putem telefona ili elektroni¢kom postom.
Stoga postaje sve teze zadrzati postojeceg klijenta, jer on u svakom trenutku moze vrlo lako i

brzo kontaktirati konkurenta.

Kako bi banke imale $to bolji odnos sa svojim klijentima i mogle proucavati njihovo kupovno
ponasanje koriste napredne tehnoloske sustave, tj. sustave za upravljanje odnosima s klijentima
(eng. Customer Relationship Management, CRM). CRM je ,.kombinacija poslovnih procesa i
tehnologije kako bi se bolje razumio klijent iz perspektive tko su oni, §to rade i koje su njihove

karakteristike* (Couldwell, 1998 navedeno u Ryals i Knox, 2001).

Predmet rada je strategija za upravljanje odnosima s klijentima, njegova primjena u bankarskom
sektoru 1 njegov utjecaj na zadovoljstvo klijenata banke. Nagli rast primjene sustava za
upravljanje odnosima s klijentima kod banaka zapoceo je pocetkom 21. stolje¢a (Smajlovi€ 1
Umihani¢, 2007; Kim, Suh i Hwang, 2003 navedeno u Barjaktarovi¢-Rakocevi¢, MiloSevi¢ i

Cicvari¢-Kosti¢, 2017).



Iako su mnoga istrazivanja (Mithas, Krishnan i Fornell, 2005; Azzam, 2014; Shaon i Rahman,
2015; Iriqat i Daqar, 2017) dokazala da primjenom CRM sustava banke mogu poboljsati
zadovoljstvo svojih klijenata te posti¢i bolje poslovne rezultate, potrebno ga je vrlo pazljivo
primjenjivati i implementirati unutar poduzeca, jer u protivnom moze nastetiti odnosu banke sa
klijentom. Upravljanje odnosima s klijentima je sloZen proces te zahtjeva da se klijenta stavi u
srediSte poslovnih aktivnosti. Cilj upravljanja odnosima s klijentima je razumjeti potrebe
klijjenta te poboljsati dugorocan odnos sa klijentom kako bi on postao lojalan. CRM
podrazumijeva integraciju ljudi, procesa i tehnologije te svaki ¢imbenik igra vaznu ulogu u

implementaciji CRM sustava unutar poduzeca (Boulding, 2015).

Radom se nastoji prikazati vaznost upravljanja odnosima s klijentima u bankarskom sektoru te
putem anketnog upitnika ispitati utjece li upotreba CRM-a na zadovoljstvo klijenata banke u
Republici Hrvatskoj. Isto tako ¢e se radom prikazati objektivne prednosti CRM sustava, kao 1

njegove nedostatke, te rizike s kojima se poduzeca susrecu pri implementaciji takvih sustava.

1.2.  Izvori podataka i metode prikupljanja

Za potrebe pisanja diplomskog rada koriSteni su sekundarni i primarni izvori podataka.
KoriSteni su brojni domaci 1 strani znanstveni radovi kako bi se rezultati istrazivanja pokazali
Sto vjerodostojnijima i kako bi se dala cjelokupna slika o tome $to pojam upravljanja odnosima
s klijjentima znaci, kako se primjenjuje u bankarskom sektoru te koju poveznicu ima sa

povecanjem zadovoljstva klijenata bankarskih usluga.

U svrhu sekundarnih izvora podataka povedeno je istrazivanje za stolom, dok je za primarne
izvore podataka koriSten anketni upitnik na namjernom, prigodnom uzorku. Na pocetku je
provedena detaljna analiza literature u svrhu utvrdivanja potrebnih informacija i znanstvenih
spoznaja o izvrSenoj temi. Ti podaci su pronadeni u razli¢itim bazama podataka
(schoolar.google.com, hrcak.srce.hr, emerald i dr.) knjigama, stru¢nim casopisima i
magistarskim radovima. Anketni upitnik izraden je po uzoru na znanstveni rad od Azzam

(2014).



1.3.  Sadrzaj i struktura rada

Rad je koncipiran u 5 glavnih poglavlja sa svojim pod poglavljima. U prvom dijelu rada su

opisani predmet i cilj rada, izvori podataka i metode prikupljanja te struktura rada.

U drugom i tre¢em dijelu rada obradene su teorijske pretpostavke i sami pojmovi upravljanja
odnosima sa klijentima i zadovoljstvo potrosaca. Na primjeru bankarskog sektora, prikazani su
prednosti implementacije upravljanja odnosima s klijentima te njihova specificna primjena u

tom sektoru.

Cetvrti dio rada prikaz je vlastitog istrazivatkog djela. Anketnim upitnikom ispitano je 49
klijenata razlicitih banaka, kako bi se saznalo da li upravljanje odnosima s klijentima ima utjecaj
na njihovo povecanje zadovoljstva. Rezultati svakog aspekta CRM-a su se zasebno obradili 1

graficki prikazali.

Zakljucak donosi prikaz svih relevantnih ¢injenica i spoznaja diplomskog rada te kratak opis
rezultata vlastitog istrazivanja. U zakljucku se isto tako usporedilo provedeno istraZivanje sa

rezultatima istrazivanja od Azzam (2014) te se dale smjernice i prijedlozi za daljnja istrazivanja.



2. IMPLEMENTACIJA I PRIMJENA STRATEGIJE UPRAVLJANJA ODNOSIMA
S KLIJENTIMA (CRM-a) U BANKAMA

Za poduzeca, 21. stolje¢e obiljezeno je velikim tehnoloSkim i gospodarskim napretkom te
konstantnim povecanjem konkurencije i utrkom za Sto veé¢im trziSnim udjelom. U takvim
teSkim gospodarskim uvjetima, koje nije mogla izbje¢i niti bankarska industrija, cilj svakog
poduzeca je odrzati kvalitetan i dugoro€an odnos s klijentima. Nadalje, poduzeca su postala
svjesna vaznosti kupca u ostvarenju poslovnih rezultata, te ga stavljaju u srediSte svojeg
poslovanja (Vucemilovié, 2015; Vives, 2001 navedeno u Puska, Sadié, i Beganovi¢, 2016).
Medutim i potrosaci, njihove individualne zelje i potrebe te potrosacka mo¢ se s vremenom
povecala. Danasnji potrosa¢ ocekuje vise, ima na raspolaganju viSe mogucénosti i manje je
lojalan marki (Mandi¢, 2001). Isto tako potrosa¢ ocekuje brz i kvalitetan odgovor, inace se

okrec¢e konkurenciji (Nguyen i Dilip, 2012).

Kako bi odrzali dugorofan odnos i povecali kvalitetu usluge, mnoga usluzna poduzeca se
odlucuju za primjenu najnovije tehnologije kako bi pratila aktivnosti svojih klijenata, razumjeli
njihove zelje 1 potrebe te svoje proizvode i usluge tome prilagodili (Ryals i Knox, 2001). Banke
pripadaju usluznom sektoru, kojem je kvaliteta usluge jedan od najvaznijih faktora za
uspjesnost (Puska, Sadi¢, i Beganovié, 2016). S toga je primjena upravljanja odnosima s
klijjentima (eng. Customer Relationship Management) postala sve vaznija i u bankarskom

sektoru (Azzam, 2014; Vucemilovi¢, 2015).

Poduzeca koja primjenjuju strategiju upravljanja odnosa s klijentima, generalno teze ka
povecanju zadovoljstva svojih klijenata te sukladno tome povecanju njihove lojalnosti. Prema
Duki¢ 1 Gale (2015) zadovoljstvo klijenata spada u najvazniju odrednicu suvremenog
marketinga. Poznato je, da je privlacenje novih klijenata mnogo skuplje nego zadrzavanje starih
(Reichheld i Teal, 1996 navedeno u Nguyen i Dilip, 2012). Sukladno tome i banke imaju kao
cilj dugoro¢no vezati klijenta za svoje usluge te posti¢i konkurentsku prednost na trziStu

(Smajlovi¢ 1 Umihani¢, 2007).

Vec¢ su davna istrazivanja od Sasser (1990) i Reichheld (1996) kako je navedeno u Ryals i Knox
(2001) te Hsin (2007) dokazala kako samo 5% povecanja aktivnosti u zadrzavanju potrosaca
moze povecati dozivotnu vrijednost korisnika u prosjeku za 35% do 95%, Sto dovodi do

znacajnog rasta profitabilnosti poduzeca. Kroz njihovo istrazivanje pokazalo se, da investicije
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usmjerene na zadrzavanju klijenata pozitivno utjece na financijsko stanje poduzeca. S toga je
glavni cilj mnogo poduzeca ne samo privuéi kupca, nego i zadrzati ga. U tom kontekstu, isto
tako moguce je spomenuti Paretovo pravilo sukladno kojem 20% potrosaca tvori 80% dobiti

(Duki¢ 1 Gale, 2015).

Kroz identificiranje najboljih klijenata i zadovoljavanju njihovih individualnih potreba kako bi
ostali dugoro¢no lojalni, CRM se pokazao kao bitan alat za povecanje profitabilnosti poduzeca

(Nguyen i Dilip, 2012).

CRM pomaze banci na svakoj razini zivotnog ciklusa klijenta. Kod banaka taj proces pocinje
sa akvizicijom klijenata kroz tradicionalne kanale, nadalje nastavlja sa personaliziranom
komunikacijom 1 prilagodavanjem proizvoda i usluga klijentu. Zatim dolazi faza utjecaja na
vrijednost klijenta kroz post prodajne procese te zadnja faza koja podrazumijeva zadrzavanja
klijenta i generiranje njihovih preporuka sa ciljem pronalazenja novih klijenata (Marinkovi¢,

2015).

Zivotni ciklus klijenata financijskih institucija opisao je u svom radu i Kotarba (2016). U
pocetnoj fazi svijesti, kada klijenta zanimaju informacije o proizvodu ili usluzi, pretrazivanje
se pretezno vrsi online, pregledavanjem web stranice financijskog poduzeca. Nakon Sto je
klijent istrazio informacije dolazi u kontakt sa zeljenom bankom. Danas, banke imaju razvijen
,omni-channel nacin komunikacije, tehnoloski pristup u kojem su svi pristupni kanali
putovanja klijenta sinkronizirani i dostupni kako bi se omoguc¢ila besprijekorna komunikacija 1
Sto kompetentnija usluga (Staresini¢, 2019). U toj fazi vaznu ulogu ima i CRM sustav, koji
sakuplja sve bitne informacije od klju¢nih klijenata kako bi se prodajno osoblje moglo ponovo
javiti klijentu i ponuditi mu ostale prikladne proizvode i usluge. Na slici 1. je graficki prikazan

zivotni ciklus klijenta banke.



Slika 1. Zivotni ciklus klijenata financijskih institucija
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Izvor: izradeno prema: Kotarba, M. (2016), New factors inducing changes in the retail
banking customer relationship management (CRM) and their exploration by the FinTech
industry. Foundations of Management, 8(1), 69-78. Google scholar. (dostupno 15.08.2019)

Upravljanje zivotnim ciklusom klijenata poduzec¢a, moguce je definirati kao analizu podataka
o klijentima radi definiranja obrasca njihovog ponasanja, te sukladno tome prilagoditi poslovne
procese. Cilj je privuéi klijenta, prodati mu zeljeni proizvod ili uslugu i odrzati dugorocan
odnos, kako bi klijent bio spreman i u buduénosti kupiti proizvode ili usluge poduzeca. Svrha
takvog procesa je zadrzati profitabilne klijente poduzeca, a one neprofitabilne uciniti

profitabilnima.

Moze se reci, da je danasnja Ceznja za Sto individualnijem pristupu nazo¢na u gotovo svim
industrijama. Potrosaci su svjesni da je njihova potrosacka mo¢ velika te da u trenu mogu
odluciti i utjecati na sudbinu pojedinog poduzeca. Banke i ostala poduzeca koristenjem CRM

sustava mogu zadovoljiti takve potrebe svojih klijenata na jedan troSkovno efikasan nacin. S
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toga nije zacudujuce, da primjena CRM sustava u svim poduzec¢ima, narocito u financijskim
institucijama iz dana u dan raste. Koliko ¢e poduzecée uspjesno poslovati, vjerojatno ¢e i ovisiti

o tome koliko je uspje$no implementirao CRM sustav u svoje poslovne procese.

2.1.  Definicija pojma Upravljanje odnosima s klijentima (CRM)

Prema nekolicini autora (Chen i Popovich, 2003; Duki¢ 1 Gale, 2015; Vucemilovi¢, 2015),
upravljanje odnosima s klijentima (CRM) korijene vuce iz marketing odnosa (eng. Relationship
Management), ¢ija je osnovna svrha poboljsati profitabilnost poduzeca kroz dugorocan odnos
sa potrosa¢ima. Obje strategije stavljaju potroSaca na prvo mjesto te kroz svoje aktivnosti
nastoje zadrzati potroSaca. Medutim, koncept CRM-a nadilazi karakteristike marketing odnosa
(Anton, 1996 navedeno u Ryals i Knox, 2001). Couldwell (1998) kako je navedeno u Ryals i
Knox (2001) je CRM definirao kao “kombinaciju poslovnih procesa i tehnologije kako bi se
bolje razumio klijent iz perspektive tko su oni, Sto rade i koje su njihove karakteristike”. Dok
se marketing odnosa fokusira na emocionalnu povezanost sa potroSacima, koncept upravljanja
odnosa s klijentima u fokusu ima pruZanje sveobuhvatne komunikacije sa klju¢nim klijentima

te usku suradnju svih odjela, koji prikupljaju bilo koje podatke od klijenta (Ryals i Knox, 2001).

Upravljanje odnosima s klijentima povezuje ,,front-office®, koji podrazumijeva odjel prodaje,
marketinga 1 korisnicke podrske te ,back-office-a®, koji podrazumijeva odjel financija,
organizacije, logistike i ljudskih resursa, sa svim dodirnim tockama koje poduzece ima sa
klijentima (Fickel, 1999 navedeno u Chen i Popovi¢, 2003). Marinkovi¢ (2015) je CRM
definirao kao ,,dodirnu tocku izmedu kupca i poduzeca, kao set interakcije sa kupcem, bez

obzira na to tko ga je inicirao, nastoje¢i da interakcija bude specifi¢na i prilagodena“.

Prema Long et. al (2013) kako je navedeno u Azzam (2014) upravljanje odnosima s klijentima
je koncept za upravljanje interakcijama tvrtke s klijentima, potencijalnim klijentima i prodajnim
predstavnicima unutar poduzeca. To ukljucuje koriStenje tehnologije za organiziranje,

automatizaciju i sinkronizaciju poslovnih procesa.

Medutim, pogledamo li dublje u proslost, moguce je uociti da je ideja CRM-a nastala jo§ puno
ranije. Sredinom 20. stolje¢a, jedna od glavnih ideja marketinga je bila da se poduzeca

fokusiraju na ispunjavanju potrosacevih potreba umjesto iskljuc¢ivo prodavanju proizvoda
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(Nguyen i Dilip, 2012; Levitt, 1960 navedeno u Boulding, 2015). Ta ideja se usko veze i sa
danasnjom idejom CRM-a, a to je da se potroSacu kroz razliite aktivnosti pruzi dodatna
vrijednost. Mnogo istrazivanja potvrduju, da se koristenjem CRM-a pruzaju dodatne vrijednosti
potroSacu te povecava profitabilnost poduzeéa (Reichheld, 1996; Gupta i Lehmann, 2003;
Gupta, Lehmann i Stuart, 2004; Verhoef i Langerak 2002, navedeno u Ryals, 2005).

Strategija CRM-a nije jednostavna te nadilazi samo fokusiranost na potro$aca. Ona zahtjeva
viSestruku integraciju procesa, ljudi, operacija i marketin§kih moguénosti, koje su omogucene
kroz informacije i tehnologiju (Chen i Popovi¢, 2003; Nguyen i Dilip, 2012; Payne i1 Frow,
2005 navedeno u Boulding, 2015).

Isto tako, upravljanje odnosima s klijentima nema jednaku upotrebu u svim poduze¢ima. U
pojedinim poduze¢ima sluzi kao jednostavno tehnolosko rjesenje, koje proSiruje bazu podataka
1 sluzi kao alat za automatizaciju prodaje. Dok se u drugim poduzeé¢ima smatra alatom, koji je
posebno dizajniran za komunikaciju s klijentima jedan-na-jedan, prodaju proizvoda ili usluga,

pozivne centre ili marketinsSke odjele (Chen i Popovi¢, 2003).

Moze se takoder naglasiti da je to strategija koja stvara dvostruku vrijednost, takozvanu ,,win-
win® situaciju, s jedne strane za potroSaca i s druge strane za poduzece, i to dugorocno
(Temporal i Trott, 2001 navedeno u Mandi¢, 2011; Nguyen 1 Dilip, 2012; Boulding, 2015).
CRM strategija se fokusira na svakog klju¢nog klijenta individualno. Takav nac¢in moze dovesti
i do ,,CRM paradoksa“ ili mra¢ne strane CRM-a. CRM paradoks nastaje kada poduzece
individualno pristupa svakom klijentu te nudi razliite ponude S$to moze dovesti do

nezadovoljstva izmedu razli¢itim klijentima (Nguyen i Dilip, 2012).

Zablah et. Al (2004) navedeno u Azzam (2014) je u svom radu sazeo definicije CRM-a te ih

razvrstao na temelju 5 razlicitih gledisSta, CRM kao: proces, strategija, filozofija i tehnologija.

CRM je strateski marketinski proces Cija je svrha predvidjeti, razumjeti i upravljati zahtjevima
klijenata. Upravljanje odnosima s klijentima je uspostava, razvoj, odrZavanje i optimizacija
dugoro¢nih medusobno vrijednih odnosa. To je skup poslovnih praksi za identificiranje,
provjeru, stjecanje, razvoj i odrzavanje odrzive profitabilnosti i lojalnosti klijenata kroz
pruzanje odgovarajucih proizvoda i usluga u pravo vrijeme (Galbreath i Rogers, 1999,

navedeno u Shaon i Rahman, 2015).



Kroz navedene definicije vidljivo je, da je upravljanje odnosima s klijentima kompleksna
poslovna strategija, koja zahtjeva medusobnu suradnju vise odijela unutar poduzeca, koji
koriStenjem tehnologije i dostupnih informacija potroSacu pruzaju dodatnu vrijednost sve sa
ciljem povecanja lojalnosti potrosaca Sto bi rezultiralo povecanjem profitabilnosti poduzeca.
Neizbjeznu ulogu u kreiranju strategije CRM-a, pridonio je nagli rast tehnologije 1 njezina
primjena u poslovnim procesima. Nadalje, klijenti su skloni poduzeca kontaktirati nekoliko
puta kako bi dobili informaciju (npr. putem telefona, emaila, web stranice...), bez jedinstvene
platforme za interakciju s klijentima moze do¢i do gubitka bitnih informacija od potencijalnih
ili ve¢ klju¢nih klijenata. Sukladno tome moze se sumirati da je upravljanje odnosima s
klijentima strategija ¢ija je osnovna svrha prikupiti informacije o klijentima, interpretirati ih na

ispravan nacin i iskoristiti ih za sljede¢i kontakt sa klijentom.

Slika 2. CRM i njegova usmjerenost na potrosaca
Upravljanje Upravljanje
klijentima kontaktima

\II

[ Poslovni -
[ uvid Portal kiijenta |
[ Poboljsani 360 stupnjeva |
'» — prikaz klijenta o 1
\ ®) |
| Brigao ‘ Upravljanje |

\  klijentima prodajom |/

\ /

\ J
lzvrienje
Menadiment narudzbii
kampanja menadZment
radnog procesa

~— _—

Izvor: izradeno prema: 6d Technologies, http://6dtech.co.in/customer-relationship-

manager-crm/, (preuzeto 10.08.2019)



Slika 2 na vizualan nacin sazZima sve $to smo definirali kao upravljanje odnosima s klijentima.
Klijent je stavljen u srediste zbivanje te se svi procesi vrte oko njega. Drugim rije¢ima uz pomo¢
dobrog sustava za upravljanjem odnosima s klijentima, poduzece dobiva 360 stupnjeva
perspektivu na svog klijenta pocCevs§i od upravljanja kontaktima i klju¢nim klijentima,
upravljanje portalom i ostalim platformama, upravljanje prodajom, upravljanje procesima,
upravljanje kampanjama, briga o klijentima te poslovni uvidi. Slika isto tako pokazuje
povezanost izmedu razli¢itih odijela unutar poduzeca i njihova jednaka vaznost u procesu

usluzivanja klijenta.

CRM industrija je od 1913. godine pa do danas dozivjela snazan rast. Dok se 1913. bavilo samo
jedno poduzeée izradom CRM-a, zaklju¢no sa 2017 bilo ih je 613. Slika 3 graficki i kronoloski

prikazuje kako su se razvijale tvrtke koje proizvode CRM sustave do 2017. godine.

Slika 3. Poduzeca koja izraduju CRM sustave
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Izvor: Salesflare, https://blog.salesflare.com/easy-to-use-crm, (preuzeto 10.08.2019)

Cinjenica da je broj poduzeéa, koja se bave izradom CRM rjesenja od 1913. do 2017. narastao
sa 1 na 613, ukazuje na vaznost da se i dalje istrazuje to podrucje. Postoje brojni autori koji su

definirali pojam upravljanja odnosima s klijentima. Ovisno o glediStu CRM se moze gledati
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kao proces, strategija, filozofija, sposobnost ili tehnologija, medutim sve definicije se svode se
na to da je cilj upravljanja odnosima s klijentima dugoro¢no odrzavanje kvalitetnog odnosa s
klju¢nim klijentima poduzeca (Azzam, 2014). Tablica 1 prikazuje najvaznije razlike ovisno o

gledistu CRM-a i njegove definicije.

Tablica 1. Razlicita glediSta CRM-a
Nacin glediSta
Opis
CRM-a
Poboljsanje odnosa izmedu prodavaca i klijenta; ti odnosi moraju biti
Kao proces

snazni 1 izdrzljivi.

Vrijednost dozivotnog vijeka klijenta sa situacijom odreduje koli¢inu
Kao strategija : o : o o
1 vrstu ili resurse koje organizacija moze investirati u odnos.

Zadrzavanje klijenta moZe se bolje posti¢i fokusiranjem na

Kao filozofija o o )

uspostavljanje odnosa i njihovo odrzavanje.

Profitabilni 1 dugoro¢ni odnosi nastaju samo kada su tvrtke u
Kao sposobnost mogucénosti kontinuirano prilagoditi svoje ponasanje prema svakom

klijentu.

MenadZzment znanja i reakcija su glavni resursi koji su instituciji
Kao tehnologija ] o o )
potrebni za uspostavljanje profitabilnih i dugoro¢nih odnosa s kupcem.

Izvor: Azzam, Zakaria Ahmad M. (2014), The impact of customer relationship management on
customer satisfaction in the banking industry—a case of Jordan. European Journal of Business

and Management 6.32, pp. 99-112. Google scholar. (dostupno 15.08.2019)

2.2.  Kljuéni faktori uspjesne implementacije CRM-a u organizaciji

Istrazivanja pokazuju, da nije svaka implementacija CRM sustava unutar poduzeca uspjesna.
Neka istrazivanja ukazuju, da neuspje$nih implementacija ima izmedu 55% - 70%, dok postoje
istrazivanja, koja ukazuju na ¢ak 80% neuspjeSnih implementacija. Nadalje, pokazalo se da
krivi pristup koriStenja CRM-a mozZe naStetiti odnosu poduzeca sa svojim klju¢nim klijentima
te smanjiti promet i profit (Mandi¢, 2001; Chen i Popovi¢, 2003; Thompson, 2005 navedeno u
Krasnikov, Jayachandran i Kumar, 2009; Kumar, Sunder i Ramaseshan, 2011; Nguyen i Dilip,
2012; Marinkovi¢, 2015; Gartner Group, 2003 navedeno u Becker, Greve i Albers, 2009).
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Potencijalni nedostatci CRM sustava mogu biti (nibusinessinfo.co.uk, preuzeto 10.08.2019):
* Cijena
* Poslovna kultura unutar poduzeca
* Losa interna komunikacija u poduzecu

* Neodgovarajuce vodstvo

Zbog visokog postotka neuspjesnih implementacija, bitno je razumjeti kljucne faktore za
uspjesnu integraciju CRM-a. Postoje razli¢ita miSljenja o tome koji su klju¢ni faktoru za
uspjesnu implementaciju. Medutim, mnogo strucnjaka se slaze, da su tri glavna ¢imbenika za
uspjeSnu implementaciju CRM-a: tehnologija, poslovni procesi i ljudski faktor. Kako bi se
postigla uspjeSna integracija bitna je uskladenost svih faktora, jer igraju jednaku ulogu u
procesu implementacije (Chen and Popovich, 2003; Vucemilovi¢, 2015; Duki¢ i1 Gale, 2015;

Marinkovi¢, 2015; Barjaktarovi¢-Rakocevi¢, Milosevi¢ i Cicvari¢-Kosti¢, 2017).

Temeljna ideja upravljanja odnosima s klijentima je uspostaviti dugorocan odnos sa klijentom.
Shodno tome, kako bi se uspjesno implementirao CRM sustav bitno je pogledati i razumjeti
fundamentalne mehanizme za ostvarivanje snaznog odnosa izmedu dvije strane. Cetiri faktora
koja su klju¢na za ostvarivanje snaznog odnosa su (Britton i Rose, 2004 navedeno u Nguyen i
Dilip, 2012):

* povjerenje i posvecenost

e zadovoljstvo

* simetrija i ovisnost

* poStenost

Morgan i Hunt (1994) navedeno u Renart i Cabre (2008) tvrde da povjerenje i posvecenost nije
samo temelj ostvarivanja snaznog odnosa izmedu dvije strane nego i temelj CRM strategije te

da samo odnos izmedu kupca 1 poduzeca temeljen na takvom principu moze uroditi plodom.

Prema Sendogdu (2006) kako je navedeno u Azzam (2014) postoje Cetiri glavna koraka u
primjeni upravljanja odnosima s klijentima u bankama, a to su:
1. Planiranje i ciljanje

2. Dizajniranje
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3. Izgradnja

4. Pokretanje i razvoj programa

U svom radu Ryals i Knox (2001) istrazili su tri glavna ¢imbenika, koja omogucuju ili
sprjeavaju razvoj upravljanja odnosima s klijentima u usluznom sektoru, a to su:
organizacijska pitanja vezana uz poduzetnicku kulturu i komunikaciju, metriku upravljanja i
kros funkcionalnu integraciju izmedu marketinSkog odjela i informacijske tehnologije. U

nastavku ¢emo detaljnije obraditi sva tri ¢imbenika.

Organizacijska pitanja vezana uz poduzetni¢ku kulturu i komunikaciju

Velike promjene u organizaciji poduzeca pocele su jo§ pocetkom 21. stoljeca. Sve vise
poduzeca stavilo je potrosaca u centar svojeg poslovanja. Prema Ryals i Knox (2001) do 2002.
godine broj poduzeca, koja su potrosaca stavila u srediste poslovanja, povecao se sa 30% na
50%. Pritom su faktori, koji su omogucili poduze¢ima da lakSe prijedu sa proizvodno na
potroSacko orijentirana poduzeca: rasirene promjene u poslovnim procesima, rast usluznog
sektora i dostupnost isplativih softverskih rjeSenja. Nadalje, navode bitnu ulogu srednjeg
menadzmenta u implementaciji CRM-a. Tu tezu potvrduju i druga istrazivanja, koja su
pokazala da je srednji menadzment krucijalan za postizanje uspjeha prilikom implementacije
upravljanja odnosima s klijentima unutar poduze¢a (Duki¢ i Gale, 2015; Mandi¢, 2001). Isto
tako, bitnu ulogu za uspjeSnu provedbu imaju i zaposlenici, koji moraju biti adekvatno obuceni
za koriStenje sofisticiranih softvera za upravljanje odnosima s klijentima i unapredenje prodaje

(Barjaktarovi¢-Rakocevi¢, Milosevi¢ i Cicvari¢-Kosti¢, 2017).

Metrika upravljanja

Prema Spitler (1997) kako je navedeno u Ryals i Knox (2001) najve¢i nedostatak u
implementaciji upravljanja odnosima s klijentima u bankarskoj industriji je neodgovarajuca
implementacija MIS sustava (eng. Marketing Information Systems) te metrike o korisnikovim
performansama. Kao primjer dobre prakse spominje se hotelski lanac Ritz-Carlton, u kojem svi
zaposlenici pazljivo osluskuju Zelje i zahtjeve svojih gostiju te ih unose u globalnu bazu
podataka tako da svojim gostima i na sljede¢em dolasku omoguce besprijekornu uslugu. Ritz-
Carlton je primjer, koji pokazuje kako spoj ljudskog faktora i tehnologije moze dugorocno
poboljsati cjelokupnu uslugu hotelskog lanca i to na globalnoj razini kroz upotrebu jedne baze
podataka, ¢ijem pristupu imaju svi zaposlenici. Na taj nacin se gostima omogucuje univerzalno

iskustvo u bilo kojem Ritz-Carlton hotelu, a zaposlenicima hotela se omogucuje suvereni i
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samopouzdan nastup pred gostom.

ViSefunkcionalna integracija izmedu marketin§kog odjela i IT-a

Poduzece koje se u potpunosti okrenulo potroSacu, prikuplja njegove podatke u razli¢itim
odjelima (prodaja, distribucija, podrska, marketing, IT, HR itd.). Vazno je, da se ti prikupljeni
podatci mogu koristiti u bilo kojem trenutku izmedu razli¢itih odjela kako bi se ubrzao proces

i olakSala razmjena podataka o potrosacu.

Smajlovi¢ i Umihani¢ (2007) smatraju da je za uspjeSnu implementaciju CRM-a u poslovnim
bankama potrebno uskladivanje i povezivanje analitickog, kolaborativnog i operativnog nivoa
CRM-a. U tom pogledu, analiticki CRM podrazumijeva prikupljanje i analizu podataka,
kolaborativni podrazumijeva sinkronizaciju svih komunikacijskih kanala dok operativni
podrazumijeva direktnu komunikaciju sa klijentom. Svaki dio ima jednaku vaznost za uspjesnu
implementaciju CRM sustava unutar poslovnih banaka. Slika 4 graficki prikazuje vrste CRM-

a te njihovu povezanost i funkciju unutar poduzeca.

Slika 4. Vrste CRM-a i njihov odnos

Kolaborativni Internet, kontakt
CRM licem u lice

Call centar

o o i Automatizacija Automatizacija
perativni prodajnog korisnicke
CRM marketinga procesa podrike

Analiticki
CRM Obrada podataka

Baza podataka
IENE

Izvor: izradeno prema: Navijali¢, M. (2014). Informacijski sustavi za upravljanje odnosima s

klijentima, Diplomski rad, Sveuciliste u Zagrebu, Fakultet strojarstva i brodogradnje.
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Prema Eid (2007) navedeno u Barjaktarovi¢-Rakocevi¢, Milosevi¢ i1 Cicvari¢-Kosti¢ (2017)
uspjesna integracija CRM-a u bankama se mjeri kroz stupanj ostvarenih poslovnih ciljeva. U
poslovne ciljeve svrstavaju: pridobivanje klijenata, zadrZavanje klijenata, zadovoljstvo

klijenata, lojalnost klijenata, unapredenje usluge i dr.

Na efikasnost i uspjeh CRM-a u usluznom sektoru, vaznu ulogu igraju i pro-aktivnost,
posvecenost klijentu, umjerenost tj. skromnost, personalizirani odnos, briga o klijentu, eti¢nost
banke, preporuke drugih korisnika i orijentiranost na tehnologiju (Marinkovi¢, 2015). Nadalje
se moze istaknuti dobro vodstvo menadzmenta, realni rokovi izvedbe, perfektno programiranje

1 ne prelazenje budzeta (Blery i Michalakopoulos, 2006).

Day i Van den Bulte (2002) navedeno u Becker, Greve 1 Albers (2009) naveli su da je za
uspjesnu implementaciju uz projektni menadzment i motivaciju zaposlenika da koriste CRM
sustav potrebna i promjena u organizacijskoj strukturi poduzec¢a. Tu tvrdnju potvrdilo je i
samostalno istrazivanje od Becker, Greve 1 Albers (2009) na uzorku od 90 velikih poduzeca,
gdje se dokazalo da sama tehnic¢ka implementacija CRM nema utjecaj na akviziciju, odrzavanje
ili zadrzavanju klijenata nego da je za uspjeSnu implementaciju potrebna dublja promjena

organizacijske strukture unutar poduzeca.

Kroz navedena istrazivanja, vidljivo je da uspjeSna implementacije CRM-a ovisi o razli¢itim
faktorima te da se ti faktori mogu razlikovati ovisno o kojoj industriji se radi. S toga je bitno da
se svakoj implementaciji pristupa individualno i temeljito. U svom radu Renart 1 Cabre (2008)

prikazali su kako izgleda uspjeSan pristup CRM implementaciji iz menadZzmentske perspektive.

Kao prvi korak autori Renart i Cabre (2008) smatraju da se poduzeée treba pitati da li je u
njegovom interesu imati bolju i napredniju strategiju odnosa sa svojim kupcima. Ako tome jest
tako, poduzece bi trebalo slijediti sljedeca Cetiri koraka: definirati misiju, viziju i vrijednosti,
dizajnirati CRM strategiju, poceti sa CRM aktivnostima te pribaviti ljudske i materijalne
resurse. Nadalje kod implementacije, poduzeée treba obratiti pozornost na sljedec¢e (Renart i
Cabre, 2008): izvrsnost u transakcijama, postupni i bilateralni pristup, savladati otpor, potporu
od top menadzmenta, viSekanalni pristup (engl. multichannel) te izbjegavati pretpostavke. Isto
tako autori isticu da je nakon uspjeSne implementacije sustava potrebno kontinuirano
poboljSanje 1 pracenje uspjesnosti CRM sustava u poslovnim procesima. Slika 5 graficki

prikazuje uspjeSan proces implementacije CRM-a prema Renart i Cabre.
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Slika 5. Graficki prikaz procesa implementacije CRM-a.
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Izvor: izradeno prema: Renart, L.G., Cabr¢, C. (2008) Paths to continuous improvement of a

CRM strategy, Market-Trziste, 20(1), str. 61-77. hrcak.srce.hr. (dostupno 15.08.2019)
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2.3.  Koristi i ciljevi implementacije CRM-a u bankama

Primjena upravljanja odnosima s klijentima ima viSestruku korist za poduzeée. Danas CRM
predstavlja neizostavan dio u poslovanju kod svih financijskih institucija. Kao §to je ve¢ ranije
spomenuto generalni ciljevi kod koristenja CRM-a su (Azzam, 2014):

* Optimizacija upravljanja dozivotnim ciklusom klijenata

* Povecanje profitabilnosti

* Postizanje lojalnosti klijenata

Koristenjem CRM-a, banke isto tako imaju cilj da klijente motiviraju da viSe koriste njihove
usluge, da vode dvosmjernu komunikaciju s bankom te da generiraju preporuke. Pored toga,
moze se navesti i cilj, da banka stvarne potrebe svojih klijenata sagleda sa jedne analiticke

perspektive (Marinkovi¢, 2015).

Primarna motivacija poduzeéa da implementira CRM aplikacije je pra¢enje ponaSanja korisnika
kako bi se dobio uvid o preferencijama i rastu¢im potrebama klijenata. Organiziranjem i
koriste¢i te informacije, tvrtke mogu bolje osmisliti i razviti svoje proizvode i usluge
(Davenport, Harris, and Kohli 2001; Nambisan 2002 navedeno u Mithas, Krishnan i Fornell,
2005).

Prema Vucemilovi¢ (2015) primjenom CRM-a ,,se povecava prodaja po kupcu, poveéava se
lojalnost postojec¢ih kupaca i poboljsava odnos s kupcima, jer se vodi racuna o potrebama i
zeljama kupaca, a komunikacija nije viSe samo u jednom smjeru ve¢ je dvosmjerna”. Nadalje
navodi da su neki od ciljeva implementacije CRM-a privlacenje novih kupaca i smanjenje

troskova.

Prema Duygu (2012) i Alagoz (2003) kako je navedeno u Azzam (2014) koristi za banke koje
primjenjuju upravljanje odnosima s klijentima su:
*  PronalaZenje dugoro¢no pravih klijenata i pomo¢ pri stvaranju efektivnog odnosa
*  Stvara nacin upravljanja bakom potroSacki orijentiranim
e Stavljanje fokusa na ljudske odnose pomocu tehnologije i koristenjem prikupljenih

podataka

Preoblikovanje prodajnih i marketinskih kampanja banke
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¢ Koristenjem upravljanja odnosima s klijentima postiZe se konstantna konkurentska
prednost

*  Povecanje ukupne produktivnosti banke

Istrazivanje provedeno od Krasnikov, Jayachandran i Kumar (2009) na uzorku americ¢kih
banaka, pokazalo je da implementacija CRM-a povecala profitabilnost banaka za 27,5%,
neovisno o njegovom utjecaju na troskovnu ucinkovitost. Nadalje navode, da se troskovna
ucinkovitost isto tako postize implementacijom CRM-a, medutim za njihovo postizanje

potrebno je viSe vremena i uhodavanja prilikom koriStenja CRM-a u poslovnim procesima.

Chopra i Arora (2013) navode sljedece prednosti CRM sustava:
* Smanjena potreba za upravljanjem podatcima
* Aktualne informacije i telefonski podatci
* Koordinacija svih dodirnih to¢aka sa klijentima

* Bolja pozicija zaposlenika u call-centru, koji efikasnije mogu rijesiti problem klijenta

Opsezno istrazivanje provedeno od Blery i Michalakopoulos (2006) prikazalo je realnu sliku
situacije banke prije i poslije implementacije CRM sustava. Naime, situacija u banci prije
implementacije CRM-a imala je sljedece karakteristike:

¢ Cekanje u liniji za poziv trajao je 20 minuta

Jedina informacija koju su zaposlenici mogli dati preko telefona je bilo stanje racuna
klijenta

* Visoka stopa nezadovoljnih klijenata i zaposlenika

Radno vrijeme zaposlenika je bilo od 9 do 5

Visoki operativni troskovi

Nakon uspje$ne implementacije CRM-a banka je imala sljede¢e dobrobiti:
¢ Cekanje u liniji za poziv trajao je manje od 2 minute
* Zaposlenici su imali sveobuhvatne informacije o klijentima i bili u moguénosti 75%

problema rijesiti telefonski

Zadovoljniji zaposlenici

Radno vrijeme se povecalo na 24 sata 7 dana u tjednu

* Smanjeni operativni troSkovi
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Gledano sa investicijske perspektive, uloZzeno je 1,5 miliona eura u implementaciju CRM-a te
se ulozeno vratilo u razdoblju od 9 mjeseci. Predvideno je da u petoj godini ROI iznosi 320%.
Bitnu ulogu u poduze¢u danas dobiva sve viSe i digitalni marketing, koji podrazumijeva
drustvene mreze, email marketing, promet na web stranici, SEO i sl. Kvalitetan CRM sustav
nudi opsezne funkcije kako bi se nadzirali dogadanja na razli¢itim online kanalima te kako bi
se moglo u $to kra¢em roku donijeti ispravna poslovna odluka vezana uz online kampanje

(www.salesforce.com, preuzeto 10.08.2019).

2.4.  Specificnosti primjene CRM-a u bankarskom sektor

Nagli rast primjene sustava za upravljanje odnosima s klijentima kod banaka zapoceo je
pocetkom 21. stolje¢a (Smajlovi¢ i Umihani¢, 2007; Kim, Suh i Hwang, 2003 navedeno u

Barjaktarovi¢-Rakocevié¢, MiloSevi¢ i1 Cicvari¢-Kosti¢, 2017).

Prema Rigby i Bilodeau (2009) kako je navedeno u Kumar, Sunder i Ramaseshan (2011) CRM
je bio cCetvrti najzastupljeniji alat u 2008. godini. Banke su investirale milijarde dolara u
implementaciju CRM sustava i to je trend koji konstantno raste (Blery i Michalakopoulos,

2006). Za banke CRM predstavlja poslovnu strategiju (Smajlovi¢ i Umihani¢, 2007).

CRM ima Siroki raspon funkcija u bankama. Prema Kotarba (2016) CRM se u bankama koristi
kako bi ispunjavao sljedece funkcije: upravljanje podatcima od klijenata, mikro segmentaciju
klijenata i mjerenje njihove vrijednosti, pracenje Zivotnog ciklusa klijenta (engl. Lifetime
value), personalizirati ali i standardizirati usluge i1 proizvode, razvoj novih proizvoda, osigurati
visoku razinu usluge, postavljanje razli¢itih kanala za optimalan pristup, upravljanje prodajnim
procesima i kampanjama, povezivanje zajednice, omogucavanje pogleda od 360 stupnjeva na
klijenta, definiranje iskustva klijenata, integracija omni-channel kanala uz punu mobilnost 1
online prisutnost, izgradnje marke i programa lojalnosti, upravljanje kvalitetom i zahtjevima,
zadrzavanje klijenata, zaStita podataka, izradu obavijesti i upozorenja. Isto tako navodi da
funkcije CRM-a ovise i o zakonskim regulativama, te se moraju njima prilagodavati.
Uvodenjem novih zakona poput zakona o zastiti osobnih podataka (eng. GDPR) isto tako je

utjecalo na prosirivanje funkcije CRM-a (Lindgren, 2016).
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Koristenjem napredne tehnologije i najnovijih poslovnih strategija banke prelaze sa masovnog
bankarskog marketinga na bankarski marketing odnosa. Kao $to je ranije navedeno, marketing
odnosa ima poveznicu sa dana$njom primjenom CRM strategije unutar poduzeca. U tablici 2

prikazan je odnos izmedu masovnog bankarskog marketinga i bankarskog marketinga odnosa.

Tablica 2. Razlika izmedu masovnog bankarskog marketinga i bankarskog
marketing odnosa

MASOVNI BANKARSKI MARKETING | BANKARSKI MARKETING ODNOSA
Prosjecan klijent Pojedinacni klijent

Anonimnost klijenta Jasno odreden profil klijenta

Standardni paketi usluga Paket usluga prilagoden potrebama klijenta
Masovna distribucija Individualizirana distribucija

Masovna promocija Individualizirana promocija

Jednosmjerna poruka Integrirane komunikacije

Udio na trzistu Udio klijenata

Svi klijenti Profitabilni klijenti

Privlacenje novih klijenata Zadrzavanje postojecih klijenata

Izvor: Smajlovi¢, E., i Umihani¢, B. (2007). Primjena CRM-a u funkciji unapredenja kvaliteta
bankarskih usluga. University of Tuzla, Faculty of Economics. Pridobljeno, 12. Google scholar.

(dostupno 15.08.2019)

Prema Marinkovi¢ (2015) CRM predstavlja sljedeci niz aktivnosti, koje unapreduju poslovanje
banke:

* Identificiranje, razumijevanje i obradivanje klijenata

* Ciljana prodaja postojecih proizvoda i usluga novim i postoje¢im klijentima

* Razvoj novih ponuda, cjenovnih popusta i marketinskih programa

* Podjelu dobiti sa najprofitabilnijim klijentima

Tehnoloski razvoj doveo je do toga, da poduzeca danas skupljaju veliku koli¢inu podataka o
svojim klijentima. Shodno tome, mnogi autori (Hassani, Huang i Silva, 2018; Amado et. al,
2018; Barjaktarovi¢-Rakocevié, Milosevi¢ i Cicvari¢-Kosti¢, 2017) danasnje vrijeme nazivaju

1 erom big data. Veliku vaznost kod prikupljenih podataka posvecuje se tehnikama rudarenja
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podatcima (engl. Data Mining). Rudarenje podataka je sortiranje, organiziranje ili grupiranje
velikog broja podataka i izvlacenje informacija, koje su relevantne za poduzeée (Hassani,
Huang i Silva, 2018; Amado et. al, 2018). Rudarenje podataka moze pomo¢i pri otkrivanju
skrivenih karakteristika i ponaSanja potroSaca (Barjaktarovi¢-Rakocevi¢, MiloSevi¢ i Cicvarié-
Kosti¢, 2017). Shodno tome, banka moze prikupljene podatke koristiti kako bi unaprijedila

svoje poslovanje i poboljsala uslugu klijentima.

Banke su svjesne, da je danas pravo bogatstvo podatak tj. informacija, a ne koli¢ina financijskih
sredstava. Banke koriste razliCite tehnike kako bi prikupljene podatke na najbolji nacin
iskoristile 1 pretvorile ih u vlastiti profit. Banke koriste tehnike rudarenja podataka za sljedece
svrhe (Hassani, Huang i Silva, 2018):

* Sigurnost i otkrivanja prijevara

¢ Upravljanje rizicima i investicijsko bankarstvo

* CRM

Tablica3.  Rudarenje podataka u bankama od 2013. godine

Sektor Regija Svrha
Profiliranje i znanje Stvaranje profila
) Jamaica
o kupcima klijenata
- Provoditi poslovne

Segmentacija
Iran strategije usmjerene na

klijenata

CRM klijente

Zadovoljstvo Odrzavati i povecati
Spain

klijenata zadovoljstvo klijenata

Razvoj strategija banke
Portugal, Turska,
Razvoj i prilagodba kroz npr. direktni
Kina, Taiwan
marketing

Zadrzavanje i EU, Kina, Nigerija, Predvidanja i prevencije, te

akvizicija klijenata Hrvatska, Banglade§ | privlacenje novih klijenata

Izvor: Hassani, H., Huang, X., i Silva, E. (2018), Digitalisation and big data mining in
banking. Big Data and Cognitive Computing, 2(3), 18. Google scholar. (dostupno 15.08.2019)

U tablici 3 prikazani su detaljniji razlozi za rudarenjem podataka u svrhe CRM-a u razli¢itim
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regijama. Tablica prikazuje kako razlicite zemlje imaju razliite svrhe upotrebe podataka u
CRM-u. Zanimljivo je da Europske banke ukljucuju¢i i Republiku Hrvatsku najvise koriste
CRM kako bi zadrzale i1 privukle nove klijente te kako bi predvidale buduc¢e trendove ili
upozorenja u ponasanju klijenata i njima se prilagodile. Primjer upozorenja moze biti
dugoro¢no mirovanje klijenta, koje moze uzrokovati da klijent promjeni banku (Hassani,

Huang i Silva, 2018).

Prema Berger, Gensler, Skiera i Wiesel (2009) kako je navedeno u Barjaktarovi¢-Rakocevic,
Milosevi¢ i Cicvari¢-Kosti¢ (2017) uspjesna primjena CRM-a u poslovnim bankama zahtjeva
poslovne procese koji ¢e pridonijeti stvaranju vrijednosti. Prema njima osnovni procesi CRM-

a u bankama su:

* Analiza potencijalnog trzista

* Upravljanje kontaktima klijenata
* Individualna prodaja

* Dodjeljivanje kanala prodaje

* Upravljanje prodajnim katalozima
* Upravljanje kampanjama

* Analiza kupaca

* Program lojalnosti

* Posebne usluge kupcima

* Povratne informacije

Sastavni elementi CRM-a se razlikuju od poduze¢a do poduzeca. Tako se primjerice sastavni
elementi CRM-a u bankarskom sektoru sastoje od sljede¢ih komponenti (Severovi¢, 2013

navedeno u Duki¢ i Gale, 2015):

* Upravljanje prodajom

¢ Upravljanje potporom prodaji

* Upravljanje podatcima

* Upravljanje kvalitetom usluge

¢ Upravljanjem redovima ¢ekanja

¢ Upravljanje pozivnim centrima
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Upravljanje kampanjama
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3. ZADOVOLJSTVO POTROSACA

3.1.  Definiranje vrijednosti i zadovoljstva potrosaca

Prema poslovici dobar glas se ¢uje daleko, a los jo§ dalje, cilj svakog poduzeéa je stvoriti u
najmanju ruku zadovoljnog klijenta. Kao $to je navedeno u prvom dijelu rada, pojmovi
zadovoljstvo i lojalnost su povezani (Athanassopoulos et al., 2001; Hallowell, 1996; Silvestro
and Cross, 2000 navedeno u Leverin i Liljander, 2006). Zadovoljan kupac s vremenom prelazi
u lojalnog kupca, koji poduzeéu povecava profitabilnost te Siri pozitivan glas o njegovim

proizvodima ili uslugama. Postoje razne definicije zadovoljstva klijenta.

Zadovoljstvo se moZze definirati kao: ,,prosudba o performansama proizvoda ili usluge temeljem
kognitivnih i psiholoskih vrijednosti proizvoda” (Kesi¢, 2006). Slicno su zadovoljstvo klijenata
definirali 1 Doki¢, Pepur i Arneri¢ (2015) u svom radu gdje su zadovoljstvo definirali kao
,emocionalni dozivljaj te percepcija, a predstavlja varijabilnu kategoriju na koju utjece veliki

broj razli¢itih ¢imbenika.”

Klijent moze iskusiti razli¢ite stupnjeve zadovoljstva. Ako izvedba proizvoda ne zadovolji
o¢ekivanja, klijent je nezadovoljan. Ako se izvedba preklapa s ocekivanjima, klijent je
zadovoljan. Ako izvedba nadmasuje ocekivanja, klijent je izrazito zadovoljan ili oduSevljen

(Kotler et al., 2006).

Koliko je potrosa¢ ocekivao da ¢e proizvod biti dobar, igra bitnu ulogu za krajnji rezultat
zadovoljstva. Prema Boulding et al. (1993) kako je navedeno u Johnson (2001) oc¢ekivanja su
definirana na temelju onog Sto svaki potroSa¢ individualno predvida (kako je on ocekivao
proizvod ili uslugu), umjesto normativnog standarda, koji bi trebao biti realno ocekivanje
potroSaca. Na potrosaceva ocekivanja utjeCu prijasnja iskustva sa poduzeéem, oglasi i

preporuke od drugih korisnika.

Kos, Trsrenjak i Kralj (2011) su zadovoljstvo definirali kao ,,misljenje ili stanje uma koje kupci
imaju o poduzecu i koje usporeduju sa svojim ocekivanjima koriStenjem odredenog proizvoda®.
Prema Duki¢ 1 Gale (2015) mogu se razlikovati 5 razine zadovoljstva: vrlo nezadovoljan,
nezadovoljan, ravnodusni, zadovoljni i vrlo zadovoljni. Treba naglasiti da obiljezja, koja utjecu

na zadovoljstvo Cesto nisu istovjetna sa onima koji utje¢u na nezadovoljstvo. Na potroSaceva
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oCekivanja utjecu kulturoloska obiljezja, kompleksnost, stupanj apstrakcije i moguénost
dosezanja (Kesi¢, 2006). Kada su klijenti zadovoljni svojom bankom, konkurenciji je teSko
uvjeriti takve klijente da prijedu u drugu banku i koriste njihove usluge (Kotler i Keller, 2009

navedeno u Puska, Sadi¢ i Beganovi¢, 2016).

Jednim istrazivanjem je potvrdeno, da zadovoljstvo klijenata negativno utjeCe na prituzbe
klijenata i1 pozitivno utjece na lojalnost i ponasanje klijenata. Pove¢anjem lojalnosti povecava
se razina koriStenja usluga ili proizvoda te buduca dobit, a smanjuje se stopa odlaska kupaca
(Mithas et al. 2005). Drugim rije¢ima, $to je poduzece blize klijentu biti ¢e uspjesSnije u

poslovanju.

Lojalnost je definirana kao ,,duboka predanost da se u buducnosti dosljedno ponovo kupuje
preferirani proizvod ili usluga, ¢ime se uzrokuje ponavljaju¢a kupnja iste marke, unatoc¢
situacijskim utjecajima i marketinskim naporima, koji mogu uzrokovati promjenu ponasanja,,
(Oliver, 1999 navedeno u Leverin i Liljander, 2006). Zadovoljstvo klijenta s bankom ¢ini dobru
bazu za lojalnost, medutim ne moze ju garantirati jer i zadovoljni klijenti mijenjaju banku, a
najces¢i razlog je faktor cijena (Nordman, 2004; Colgate i Hedge, 2001; Ennew i Binks, 1999
navedeno u Leverin i1 Liljander, 2006). Lojalnost klijenta klju¢na je za uspjeh poslovanja na
danasnjem konkurentnom trzistu, izuzetak nije niti bankarski sektor (Ehigie, 2006 navedeno u

Sadek et. al (2012).

Mnoga istrazivanja su dokazala pozitivhu povezanost izmedu lojalnosti i povecanja
profitabilnosti, medutim nisu svi lojalni kupci i profitabilni kupci. Ukupna povezanost izmedu
lojalnosti 1 profitabilnosti u mnogim industrijama je upitna iz dva razloga (Leverin i Liljander,

2006):

1) relativno velik postotak dugoro¢nih kupaca je samo marginalno profitabilan

2) relativno velik postotak kratkoro¢nih kupaca je visoko profitabilan

Prema istrazivanju od Johnosn, Anderson i Fornell (1995) navedeno u Johnoson (2001) i Bokic¢,
Pepur 1 Arneri¢ (2015) postoje dva tipa zadovoljstva: transakcijsko-specifi€no zadovoljstvo 1
kumulativno zadovoljstvo. Transakcijsko-specificno zadovoljstvo predstavlja zadovoljstvo
korisnika jednom odredenom uslugom dok se za kumulativno zadovoljstvo podrazumijeva

potrosacevo zadovoljstvo cjelokupnim iskustvom s uslugom od prvog do zadnjeg trenutka
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doticaja. Mjerenjem kumulativnog zadovoljstva se moze predvidjeti naknadno ponaSanje

potroSaca 1 ekonomski ucinak.

Kakve koristi poduzeée ima od zadovoljnih klijenata? Istrazivanje provedeno od Olorunniwo 1
Hsu (2006) daje odgovore na to pitanje. Tvrde kako zadovoljni klijenti odrzavaju dugu vezu s
poduzeéem, povecavaju profitabilnost kroz ponovljene kupnje, umanjuju troSkove oglasavanja
1 promocije uslijed pozitivnog dojma. Zadovoljni klijenti su najéeS¢e manje cjenovno osjetljivi
te voljni kupiti nove proizvode. Tu tvrdnju potvrdilo je i istrazivanje od Fecikova (2004) kako

je navedeno u Sadek et. al (2012).

Danas, potroSaima stoji na raspolaganju bezbroj slicnih proizvoda i1 usluga sli¢nih
karakteristika i kvalitete. Postavlja se pitanje, kako potrosaci odluce ¢iji proizvod ili usluge Zele
kupiti. Pretpostavka je da ¢e potroSaci kupovati od poduzeéa, koja im pruzaju najvecu
vrijednost. Vrijednost isporuc¢ena kupcu je razlika izmedu ukupne vrijednosti koju kupac
o¢ekuju 1 ukupnog troska kupca. Ukupna vrijednost koju kupac ocekuje je skup koristi koje
potrosac¢ ocekuje od nekog proizvoda ili usluge. Ukupni troSak kupca je skup troskova koje

kupac oc¢ekuje u vrednovanju, pribavljanju i koristenju proizvoda ili usluge (Kotler, 2001).

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

za klijenta (Marinkovi¢ i Filipovi¢, 2009).

Rezghi, et al. (2014) navedeno u Cvijovi¢, Kosti¢-Stankovi¢ 1 Relji¢ (2017) navodi da
koriStenjem CRM-a i njegovom integracijom u prodaju, marketing i podrsku korisnicima,

poduzece svojim klijentima pruza dodatnu vrijednost.

S druge strane, se moze spomenuti i vrijednost klijenta za poduzece. Dozivotna vrijednost
klijenta (engl. customer lifetime value, skrateno CLV) najpoznatije je mjerilo za procjenu
buduce profitabilnosti potrosaca. DoZivotna vrijednost klijenata govori o tome Sto klijenti
kupuju, koliko uobicajeno potrose kada kupuju, kada su zadnji put kupovali i Sto su kupili te,

iznimno vazno, $to bi mogli kupiti do kraja Zivota (Marinkovi¢ i Filipovi¢, 2009).
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Dozivotna vrijednost klijenta se moze myjeriti na sljede¢i nain (Qualtrics.com, preuzeto
11.08.2019):

* Odredivanjem dodirnih tocaka gdje klijent stvara vrijednost

* Kreiranjem zapisa o klijentovom putovanju (engl. customer journey)

* Izmjeriti prihod na svakoj tocki dodira

* Zbrojiti sve tocke

Jednostavnija formula za mjerenje CLV-a je (Qualtrics.com, preuzeto 11.08.2019): Prihodi od

klijenta umanjeni za troSak stjecanja i posluzivanja klijenta

3.2.  Mjerenje zadovoljstva potroSaca

Mjerenje zadovoljstva potroSaca postalo je internacionalno vazno nakon razvoja nacionalnog
indeksa zadovoljstva u Svedskoj, Sjedinjenim Ameri¢kim drzavama i Norveskoj (Johnson,
2001). Modeli i metode za mjerenje zadovoljstva potroSaca se s vremenom usavrsavaju kako
bi indeks bio Sto vjerodostojniji pokazatelj zadovoljstva potrosaca. Prvobitna istrazivanja su
mjerila transakcijsko zadovoljstvo ili potroSacevo iskustvo sa proizvodom ili uslugom, aktualna
istrazivanja su se usmjerila na istrazivanju povezanosti izmedu percipirane kvalitete i
zadovoljstva potrosaca. Prvi pravi nacionalni barometar zadovoljstva potroSaca za kupljene
proizvode osnovan je 1989 godine pod nazivom Svedski barometar zadovoljstva kupaca
(SCSB eng. Swedish Customer Satisfaction Barometer), nedugo nakon toga slijedili su
Americki indeks zadovoljstva potrosaca (ACSI eng. American Customer Satisfaction Index),
Norveski mode zadovoljstva potrosaca te Europski indeks zadovoljstva potrosaca (ECSI eng.

European Customer Satisfaction Index) (Johnson, 2001).

ACSI se smatra pouzdanim pokazateljem zadovoljstva klijenata poduzeca, a podaci su koriSteni
u razlic¢itim akademskim studijama (Anderson, Fornell i Mazvancheryl 2004; Fornell et al. 1996

navedeno u Mithas, Krishnan i Fornell, 2015).

Zadovoljstvo klijenta se mjeri iz viSe razloga. Neki od razloga su da bi se saznalo da li proizvod
ili usluga ispunjava zahtjeve klijenata, je li potrebna dorada ili izmjena odredenih ¢imbenik itd.
Mjerenjem zadovoljstva klijenta se moze proizvod sagledati s jedne nove perspektive, koju do

sada nije bilo moguce uocili, ta saznanja mogu pomoci kod poboljSanja nasih proizvoda. Kod
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mjerenja zadovoljstva bitno je kupca staviti u fokus te od njega dobiti iskreno misljenje o
proizvodu ili usluzi. Zadovoljstvo klijenta teSko je ispitati jer se ono ne temelji samo na

objektivnim ¢injenicama ve¢ je znacajan dio zasnovan na subjektivnom misljenju.

Razlozi zbog kojih se mjeri zadovoljstvo potrosaca prema Kos, Trsrenjak i Kralj (2011) su:
* Zadrzavanje kupaca (veza na lojalnost)
* Kiistalizacija podrucja poslovanja koje treba poboljsati
* Reakcije kupaca kod uvodenja novih proizvoda na trziSte
* Mjerenje razine zadovoljstva kupaca

* Odrzavanje kvalitete proizvoda koji namec¢u regulative

Kao §to je ranije spomenuto, kupci su najbitniji dio poslovanja poduzeca. Bez kupaca nece
opstati ni poduzece. Tim viSe je bitno da se mjerenja zadovoljstva kupaca radi na kvalitetan
nacin kako bi se dobivene informacije mogle na najbolji nacin implementirati u postojece

proizvode ili usluge.

Postoje razni pristupi prikupljanja podataka o zadovoljstvu kupaca, npr:

* Ispunjavanjem upitnika
¢ Elektroni¢kom poStom
* Postom

* Telefonski

* Dubinski intervju

e Fokus grupe

3.3.  Cimbenici koju utjetu na zadovoljstvo klijenata banke

Na zadovoljstvo klijenata banke mogu utjecati razni Cimbenici, npr: usmjeravanje na
individualne potrebe klijenata, razumljiva argumentacija osoblja, pruzanje dodatnih
informacija klijentima, nac¢in ophodenja prema klijentima u toku pruzanja usluge, brzina obrade
zahtjeva, izmjena pojedinih dijelova usluge na zahtjev klijenta itd. (Smajlovi¢ 1 Umihanié,

2007).
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Nadalje, moze se dodati da na zadovoljstvo utjecu 1 drugi elementi povezani s bankarskom
uslugom kao $to su izgled prodavaonice, radno vrijeme, kamatna stopa te vrijeme ¢ekanja
(Manrai, L.A., Manrai, A.K., 2007 navedeno u Bena, 2010). U tom kontekstu se moze navesti
iistrazivanje od Dahlstrom et al. (2014) navedeno u Cvijovi¢, Kosti¢-Stankovi¢ i Relji¢ (2017)
prema kojem povjerenje igra temeljnu ulogu u bankarskom sektoru. Nakon bankarskog sloma
2008. godine, koji je utjecao na gospodarsku sliku gotovo cijelog svijeta, razumljivo je da je

klijentima povjerenje u banku kao financijsku instituciju od velike vaznosti.

Prema istrazivanju u bankarskom sektoru od Zineldin (2005) pokazalo se da je klijentima banke
najvaznije to¢nost racuna i transakcija, ucinkovitost u ispravljanju pogreSaka te ljubazno
osoblje. Lokacija, cijena, preporuka drugih i oglasavanje nisu bili ocjenjeni kao vazni kriteriji

za odabir banke.

Nadalje, istraZivanje provedeno od Pugka, Sadi¢ i Beganovié (2016) na uzorku od 469 klijenata
banke na podrucju Brcko distriktu u Bosni i Hercegovini, pokazalo je da je na zadovoljstvo
klijenata banke najviSe utjecala percipirana kvaliteta usluge. U usluznom sektoru ne postoji

univerzalna definicija kvalitete. Svaki kupac individualno procjenjuje kvalitetu pruzane usluge.

,,Ono §to jedna osoba percipira kao kvalitetno druga osoba moze vidjeti kao prosje¢no
ili ispodprosjecno. Naime, elementi koji uklju¢uju navike, stavove, iskustva, set
vrijednosti ili druStvenu klasu pojedinca, samo su neki ¢imbenici koji utvrduju nacin na
koji osoba moze percipirati kvalitetu.” (Marinkovi¢, Seni¢, 2012, str. 14. navedeno u

Puska, Sadi¢, i Beganovié, 2016).

Pozitivan odnos izmedu kvalitete usluge i zadovoljstva dobro je utvrden u bankarskom sektoru.
Nadalje u dugoro¢nim odnosima izmedu kupca i poduzeca, percipirana kvaliteta 1 zadovoljstvo

pretvoriti ¢e se u ukupno zadovoljstvo odnosa (Leverin i Liljander, 2006).

Razna istrazivanja su potvrdila da u¢inci CRM-a mogu pozitivno utjecati na zadovoljstvo
klijenata (Cho, et . al, 2013, Hisham Solieman, 2011, Kocoglue, 2012, Khaligh et al., 2012
navedeno u Azzam, 2014; Sadek et. al 2012). Ako organizacija ima dobru CRM strategiju, tada
¢e se zadovoljstvo klijenata automatski povecati, s druge strane, izostanak dobre strategije
rezultirati ¢e nezadovoljstvom klijenata. Isto tako ¢e se kroz uspjeSnu implementaciju CRM

sustava povecati lojalnost klijenata. Kako bi klijent bio dugoro¢no lojalan poduzeéa moraju
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dugorocno pruzati visoku kvalitetu proizvoda i1 usluga po niskim cijenama (Shaon i Rahman,

2015).

Hipotezu da postoji poveznica izmedu dobre CRM strategije i povecanja zadovoljstva klijenata
uocili su 1 Mithas, Krishnan i Fornell (2015) u svom istrazivanju te obrazlozili da veliki utjecaj
na povecanje zadovoljstva ima povecéanje koli¢ine znanja o klijentu koje poduzece dobiva
koriStenjem CRM sustava. Drugim rije¢ima, ukoliko poduzeca ne koriste informacije o
klijentima koje prikupljaju CRM sustavom, CRM sustav nece imati utjecaja na povecanje
zadovoljstva njihovih klijenata. Kroz njihovo istrazivanje vidimo da veliki utjecaj ima
kvalitetna integracija CRM sustava u poslovnim procesima poduzeca te njegova ispravna

upotreba od strane zaposlenika i top menadZzmenta.

Istrazivanje provedeno od Azzam (2014), na prigodnom uzorku, prilikom kojeg je ispitano 528
klijenata banke doslo se do zakljucka da postoji viSe bitnih ¢imbenika, koji djeluju na povecanje
zadovoljstva klijenata banke. U tom istrazivanju ucinci CRM-a podijeljeni su u 6 skupina:
kvaliteta usluge, ponasanje zaposlenika, baza podataka, odnos banke prilikom rjeSavanja
problema klijenata, fizi€cko okruzenje i interakcija na drusStvenim mrezama, svi ¢imbenici
pokazali su se bitnim prilikom poveéanja zadovoljstva klijenata banke. Tri najbitnija cimbenika
CRM-a, koja su najviSe utjecala na povecanja zadovoljstva su bila: odnos banke prilikom
rjeSavanja problema klijenata, kvaliteta usluge i ponaSanje zaposlenika. Vidimo da su najbitniji
¢imbenici bili usko vezani uz zaposlenike banke, slicno kao u prije navedenom istrazivanju od

Zineldin (2005).

Budu¢i da banka spada u wusluzni sektor, rezultati navedenog istrazivanja nisu
zacudujuéi.’ Sirovi materijal usluge zapravo je osoblje’ (Steinhoff, 1979 navedeno u Dokié,
Pepur i Arneri¢, 2015). Zaposlenici u usluznom sektoru imaju veliku odgovornost, jer ¢e klijenti
na temelju njithovog ponaSanja stvoriti sliku i percepciju o poduzecu i njegovim uslugama.
Istrazivanje provedeno od Poki¢, Pepur i Arneri¢ (2015) potvrdilo je da postoji 1 poveznica
izmedu zadovoljstva zaposlenika banke sa zadovoljstvom klijenata banke, a tu ¢injenicu su
potvrdila i bezbroj druga istrazivanja (Rucci, Kirn, i Quinn 1998; Haskett, Sasser i Shleisinger,
1997; Johnson Ryan i Schmit, 1994; Ryan Schmit i Johnson, 1996; Tornow i Wiley, 1991;
Wiley i Brooks, 2000; Bernhardt, Donthu i Kennett, 2000, Koys, 2001 navedeno u Poki¢, Pepur
1 Arneri¢, 2015).
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Medutim, nedavno istrazivanje provedeno od Iriqat i Daqar (2017) gdje su u¢inci CRM-a
podijeljeni na skoro jednak nacin kao u gore navedenom istrazivanju od Azzam (2014), a to su:
kvaliteta usluge, ponasanje zaposlenika, baza podataka, odnos banke prilikom rjeSavanja
problema klijenata i interakcija na druStvenim mreZama (u istraZzivanju se izostavio samo
¢imbenik fizickog okruzenja u odnosu na istrazivanje od Azzam, 2014) pokazalo je da je najvise
kvaliteta usluge i interakcija na druStvenim mrezama utjecala na povecanje zadovoljstva
klijenata banke. U njihovom istrazivanju, suprotno od istrazivanja od Azzam (2014) i Doki¢,
Pepur i Arneri¢ (2015), pokazalo se da ponasanje zaposlenika i odnos banke prilikom rjeSavanja

problema klijenata nema bitan utjecaj na povecanje zadovoljstva klijenata banke.

U tom kontekstu, se moZe navesti 1 programe lojalnosti. Istrazivanja su pokazala da programi
lojalnosti imaju znacajan utjecaj na zadrzavanje kupaca i povecanje njihovog zadovoljstva

(Bolton et al., 2000; Verhoef, 2003 kako je navedneo u Leverin i Liljander, 2006).

Zadovoljstvo potroSaca smatrano je primarnim podrucjem istrazivanja u marketing usluga jer
u konacnici dovodi do razvoja lojalnosti potrosaca ili ponovne kupnje proizvoda ili usluge
(Ravichandran et al. 2010). Percepcija potrosaca o kvaliteti usluge je sloZzen proces te se
postavlja pitanje koji model je najprikladniji za mjerenje kvalitete usluge. Stoga su predlozene
razli¢ite dimenzije kvalitete usluge (Brady & Cronin, 2001 navedeno u Ravichandran et al.
2010). Najpoznatiji model koji se koristi u marketing usluga je SERVQUAL model
(Ravichandran et al. 2010). SERVQUAL se temelji na percepcijskom jazu izmedu kvalitete
primljene usluge i o¢ekivane kvalitete usluge, te je Siroko prihvacen za objaSnjenje percepcije
potrosaca o kvaliteti usluge. To je oblik strukturiranog istrazivanja trzista koji dijeli cjelokupnu
uslugu na pet podrucja ili komponenti. Prvobitno je predloZzeno 10 dimenzija kvalitete usluge
(pouzdanost, sposobnost reagiranja, kompetentnost, pristup, ljubaznost, komunikacija,
vjerodostojnost, sigurnost, razumijevanje potrosaca i materijalne vrijednosti). Kasnije su se
smanjili na pet (pouzdanost, odaziv, suosjeCanje, uvjeravanja i materijalna dobra)

(Ravichandran et al. 2010; Marketing Study Guide 2019).

Martilia and James (1977) kako je navedeno u Mathew, McClure i Joseph (1999) i Tzeng i
Chang (2011) razvili su takozvanu tehniku mjerenja kvalitete usluge sa potrosacke perspektive
,mreza vaznost — performansa“ (eng. Importance-Performance grid) ili [PA model, ¢ija je

najbitnija znacajka Sto se rezultati o Cimbenicima vaznost i performansa, moze graficki
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prikazati na dvodimenzionalnoj mreZi. Cetiri kvadranta pruzaju detaljne informacije o svakom

testiranom atributu.

Slika 6. MrezZa vaznost — performansa
VaZnost
A
Visoko Kvadrant | Kvadrant Il
Nisko
Kvadrant Il Kvadrant IV
Nisko Visoko Performanse

Izvor: izradeno prema: Tzeng, G. H., & Chang, H. F. (2011). Applying importance-

performance analysis as a service quality measure in food service industry. Journal of

technology management & innovation, 6(3), 106-115. Google scholar. (dostupno 15.08.2019)

Slika 6 graficki prikazuje tehniku ,,mreza vaznost - performansa‘. Prema Ortinau et al. (1989)

kako je navedeno u Mathew, McClure i Joseph (1999) svaki kvadrant se moze opisati na

sljedeci nacin:
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1. Gornji lijevi kvadrant oznacava podrucje gdje klijenti smatraju da je odredeni atribut vrlo
vazan, ali da je njegova izvedba nezadovoljavajuca

2. Gornji desni kvadrant oznacava podrucje gdje klijenti smatraju da je odredeni atribut vrlo
vazan te da je njegova izvedba zadovoljavajuca

3. Donji ljjevi kvadrant oznacava podru¢je gdje kupci smatraju da je performansa bila
nezadovoljavajuca ali ne smatraju taj atribut bitan za njihovo zadovoljstvo

4. Donji desni kvadrant oznacava podrucje gdje su kupci zadovoljni performansom, medutim

taj atribut ne smatraju bitnim za njihovo zadovoljstvo
Imajuéi na umu sve gore navedeno i1 bez obzira na Siroku primjenu SERVQUAL modela, smatra

se da je metoda ,,mreza vaznost — performansa“ najprikladniji nain mjerenja kvalitete usluga

u bankarstvu (Mathew, McClure i1 Joseph, 1999).
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4. ISTRAZIVANJE UTJECAJA CRM-A NA ZADOVOLJSTVO KLIJENATA
BANKARSKIH USLUGA U REPUBLICI HRVATSKOJ

4.1.  Definiranje problema i ciljeva istrazivanja

Odabirom teme ”Utjecaj primjene strategije upravljanja odnosima s klijentima na zadovoljstvo
korisnika bankarskih usluga u Republici Hrvatskoj” prvenstveno su se nastojali definirati
pojmovi upravljanja odnosima s klijentima i zadovoljstvo potrosaca, te specificna primjena i

koristi implementacije upravljanja odnosima s klijentima u bankarskom sektoru.

Upravljanje odnosima s klijentima dobiva sve vecu vaznost i upotrebu u bankama, pa je shodno
tome i Cesta tema u brojnim inozemnim i domac¢im znanstvenim istrazivanjima. Primjenom
upravljanja odnosima s klijentima, banke u¢vr§¢uju svoj odnos sa klijentima i poti¢u povecanje
zadovoljstva, a sukladno tome i povecanje lojalnosti svojih klijenata. Glavni cilj banke je
primjenom strategije za upravljanje odnosima s klijentima ste¢i dugoro¢no kvalitetan odnos sa
svojim klijentima. Banke su svjesne da je klijent najbitnija komponenta u njihovom poslovanju
te da je dugorocan odnos temelj njihove profitabilnosti. Nakon velike financijske i ekonomske
krize 2008. godine u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama, banke diljem svijetu su morale vratiti

povjerenje klijenata u njihovu instituciju.

Cilj primarnog istrazivanje, bio je istraziti utjece li i u kojoj mjeri upravljanje odnosima s
klijentima na zadovoljstvo klijenata banke u Republici Hrvatskoj. Nadalje, cilj je bio rezultate

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

Da bi se mogle utvrditi smjernice za eventualna daljnja istrazivanja na ovu temu, nastojalo se

utvrditi sljedece:

- Postoji li statisticki znacajna veza izmedu upravljanja odnosima s klijentima i
zadovoljstva klijenata u bankarskoj industriji u Republici Hrvatskoj.

- Postoji li statisticki znacajna veza izmedu kvalitete usluge i zadovoljstva klijenata u
bankarskoj industriji u Republici Hrvatskoj.

- Postoji li statisticki znacajan odnos izmedu dostupnosti baze podataka o klijentima i

zadovoljstva klijenata u bankarskoj industriji u Republici Hrvatskoj.
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- Postoji li statisti¢ki znacajan odnos izmedu ponasanja zaposlenika banke i zadovoljstva
klijenata u bankarskoj industriji u Republici Hrvatskoj.

- Postoji li statisticki znac¢ajan odnos izmedu dostupnost rjesavanja problema s klijentima
1 zadovoljstva klijenata u bankarskoj industriji u Republici Hrvatskoj.

- Postoji 1i statisticki znacajan odnos izmedu fizi¢kog okruZzenja banke i zadovoljstva
klijenata u bankarskoj industriji u Republici Hrvatsko;j.

- Postoji li statistiCki znaCajan odnos izmedu interakcija na druStvenim mreZama i

zadovoljstva klijenata u bankarskoj industriji u Republici Hrvatskoj.

4.2.  Metodologija istrazivanja

Za potrebe diplomskog rada provedeno je primarno i sekundarno istrazivanje. U svrhe
sekundarnog istrazivanja proucena je inozemna i domaca stru¢na literatura na temu upravljanja
odnosima s klijentima i zadovoljstva potrosaca. Nastojalo se vecinskim dijelom istraZziti
literatura, koja se odnosi na upravljanje odnosima s klijentima u bankarskom sektoru. Nadalje,
su se informacije pronalazile u brojnim knjigama, stru¢nim casopisima i1 na internetskim

stranicama.

U svrhu primarnog istrazivanja proveo se anketni upitnik na namjernom, prigodnom uzorku.
Primarno istrazivanje provedeno je u lipnju 2019. godine. Anketa se slala direktno putem
elektroniCke poste te je bila dostupna na druStvenim mrezama. Anketni upitnik bio je podijeljen

u dva dijela te se sastojao od ukupno 7 pitanja i 26 tvrdnji. Ukupan broj ispitanika je n=49.

Prvi dio ankete se sastojao od pitanja, ¢ija je svrha bila ispitati demografske znacajke ispitanika.
Pitanja su bila koncipirana u obliku zatvorenih i otvorenih pitanja putem kojih se ispitala dob,

spol, obrazovanje, radni status i godina poslovanja s bankom.

Drugi dio ankete se sastojao 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 S$to ujedno predstavlja glavne elemente CRM-
a). 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
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bi se rezultati mogli usporediti sa ve¢ postoje€im istrazivanjem na tu temu od Azzam (2014)

pitanja su bila cjelovito preuzeta iz tog istrazivanja.

4.3.  Rezultati istraZivanja

4.3.1. Rezultati sekundarnog istrazivanja

U sekundarnom istrazivanju prikupljena je znatna koli¢ina strane i domace literature, pronadene
u razli¢itim bazama podataka poput google znalac, emerald, ebsco, scopus i sl.. Fokus je bio na
temama vezanim za upravljanje odnosima s klijentima u bankarskom sektoru te njihova
povezanost sa povecanjem zadovoljstva klijenata banke. Klju¢ne spoznaje i informacije iz
sekundarnog istrazivanja prikazane su u drugom i tre¢em dijelu rada. Kroz sekundarno
istrazivanje uocilo se, da je tema atraktivha za mnoga istrazivanja te da njezina vaznost iz

godine u godinu raste.

4.3.2. Rezultati primarnog istrazivanja

Primarnim istrazivanje prikupljeno je 49 ispunjenih obrazaca. Prvo su se analizirale
demografske varijable ispitanika (spol, dob, vrsta obrazovanja, bracni status i sl.). Rezultati

demografskih varijabli su prikazani u sljede¢im tablicama.

Tablica 4. Spol ispitanika

Spol Broj ispitanika Postotak%

Musko 31 63,4%
Zensko 18 36,7%
Ukupno 49 100%

Izvor: vlastita izrada autora

Anketu je ispunilo dvostruko viSe Zena nego muskaraca, sveukupno 31 Zena (63,3%) 1 18

muskaraca (36,7%).
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Tablica 5. Dob ispitanika

Dob Broj ispitanika Postotak %

20-25 7 14,3%
26-35 28 57,1%
36-45 10 20,4%
46-55 2 4,1%
56+ 2 4,1%
Ukupno 49 100%

Izvor: vlastita izrada autora

Ispitanici su podijeljeni u sljedece dobne skupine: 20-25, 26-35, 36-45, 46-55 te 56+. Kod dobi
ispitanika se moze izdvojiti podatak, da je najvise ispitanika bilo iz dobne skupine 26-35 godina
(57,1%). Najmanyji postotak ispitanika je bio iz skupina 46-55 te 56+, 2 ispitanika (4,1%) po

svakoj skupini.

Tablica 6. Razina zavrSenog obrazovanja

Razina zavrSenog obrazovanja Broj ispitanika Postotak %

Srednja Skola
Preddiplomski studij

Diplomski studij
Doktorski studij

Izvor: vlastita izrada autora

Prema razini zavrSenog obrazovanja, ispitanici su podijeljeni prema: srednjoj Skoli,
preddiplomskom studiju, diplomskom studiju i doktorskom studiju. Dominira skupina koja ima
zavrsen diplomski studij, sveukupno 20 ispitanika (40,8%). Samo 2 ispitanika (4,1%) ima

zavrsen doktorski studij.
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Tablica 7. Bracni status

Bracni status Broj ispitanika Postotak

Samac 35 71,4%

U braku 14 28,6%

Ukupno 49 100%

Izvor: vlastita izrada autora

Prema bra¢nom statusu, ispitanici su podijeljeni na samce i ispitanike koji su u braku.
Dominiraju ispitanici koji Zive samackim zivotom, 35 ispitanika (71,4%). 14 ispitanika (28,6%)

je u braku.

Tablica 8. Sektor poslovanja

Sektor poslovanja Broj ispitanika Postotak

Privatni sektor 28 57,1%
Drzavni sektor 10 20,4%
Vlastito poduzece ili obrt 7 14,35
Ostalo 4 8,2%
Ukupno 49 100%

Izvor: vlastita izrada autora

Ispitanici su dodatno podijeljeni prema sektoru u kojem posluju. Veéina ispitanika, njih 28
(57,1%) posluje u privatnom sektoru. 10 ispitanika (20,4%) posluje u drzavnom sektoru, 7
ispitanika (14,3%) ima vlastiti obrt ili poduzece, dok ostalih 4 ispitanika (8,2%) posluje u

drugim sektorima.
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Tablica 9. Godina poslovanja s bankom

Godina poslovanja s bankom Broj ispitanika Postotak

11-15
Preko 15 godina

Izvor: vlastita izrada autora

Nadalje, su ispitanici podijeljeni obzirom na godine poslovanja sa svojom bankom. Najveci
postotak ispitanika, 19 ispitanika (38,8%), posluje sa bankom od 6 do 10 godina. Na pitanje ,,s
kojom bankom poslujete? bilo je razli¢itih odgovora. Ispitanici ove ankete posluju sa
sljede¢im bankama: Addiko, Este banka, Privredna Banka Zagreb, UBS AG, Reiffeisen Banka,
Zagrebacka Banka, ostalo.

Prema demografskim rezultatima moze se zakljuciti da su ispitanici ove ankete pretezno
zenskog spola, izmedu 26 i 35 godina, sa zavrSenim diplomskim studijem, samci koji rade u

poslovnom sektoru te sa bankom posluju izmedu 6 1 10 godina.

U drugom dijelu upitnika analizirali su se razli¢iti aspekti djelovanja CRM-a unutar banke
(kvaliteta usluge, ponasanje zaposlenika, baza podataka, odnos banke prilikom rjesavanja
problema klijenata, fizicko okruZenje i interakcija na druStvenim mrezama). Za svaku skupinu
su se postavile 4 do 5 tvrdnji. Na skali od 1 do 5 ispitanici su izrazavali svoje slaganje, odnosno
neslaganje s odredenom tvrdnjom (pri ¢emu je 1 oznacavalo uopce se ne slazem, 2 — ne slazem
se, 3 — niti se slazem, niti se ne slazem, 4 — slazem se, 5 u potpunosti se slazem). U nastavku

su prikazani rezultati svake skupine pojedinacno.

Kvaliteta usluge

Kako bi se utvrdila povezanost izmedu kvalitete bankarske usluge i njezine povezanosti sa

zadovoljstvom klijenata banke, ispitane su sljedece tvrdnje:

1. Brzo pruzanje bankarskih usluga povecava zadovoljstvo klijenta.
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2. Povjerljivo ophodenje s klijentom povecava zadovoljstvo klijenta.
3. Preciznost u pruzanju bankarskih usluga predstavlja temelj za zadovoljstvo klijenata.
4. Unapredenje postojec¢ih usluga je bitno za zadovoljstvo klijenata.
5. Sirenjem bankarskih podruZnica je vazno za zadovoljstvo klijenata.
Tablica 10. Sazetak odgovora skupine ,,kvaliteta usluge“
Tvrdnje 1 2 3 4 5
Brzo pruzanje bankarskih usluga
povecava zadovoljstvo klijenta. 1 (2%) 2 (4%) 1(2%) 8 (16%)
Povjerljivo ophodenje s
klijentom povecava 0 3 (6%) 2 (4%) 8 (16%)
zadovoljstvo klijenta.
Preciznost u pruzanju
bankarskih usluga predstavlja 0 2 (4%) 3 (6%) 7 (14%)
temelj za zadovoljstvo klijenata.
Unapredenje postojecih usluga
je bitno za zadovoljstvo 0 1 (2%) 3 (6%) 8 (16%)
klijenata.
Sirenjem bankarskih podruznica
je vazno za zadovoljstvo 2 (4%) 1 (2%) 12 (24%) | 10 (20%)
klijenata.

Izvor: istrazivanje autora

Tablica 10 prikazuje stupanj slaganja ispitanika sa tvrdnjama vezanim uz kvalitetu bankarske
usluge i njihov utjecaj na njihovo zadovoljstvo. Plavom bojom oznacen je stupanj slaganja s
tvrdnjom, koju je najveci broj ispitanika odabrao. Sve tvrdnje su ocjenjene vrlo visokom
ocjenom. Vecina ispitanika, njih 24-37 (75%), je na svaku tvrdnju vezanu uz kvalitetu
bankarske usluge i njezinu povezanost sa njihovim zadovoljstvom odgovorila sa najve¢om
ocjenom slaganja 5 (u potpunosti se slazem). Od priloZzenog se moze istaknuti tvrdnju
,Sirenjem bankarskih podruznica je vazno za zadovoljstvo klijenata.” s kojom se samo 24
ispitanika (48%) u potpunosti slozilo, a 12 ispitanika (24%) nije moglo procijeniti da li im je

Sirenje bankarskih podruznica bitno za njihovo zadovoljstvo s bankom.
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Sukladno dobivenim rezultatima se moze zakljuciti, da je korisnicima banke mladim od 35

godina kvaliteta pruzanja bankarskih usluga od izuzetne vaznosti.

Baza podataka

Kako bi se utvrdila povezanost izmedu baze podataka banke i njezine povezanosti sa

zadovoljstvom klijenata banke ispitane su sljedece tvrdnje:

1. Dostupnost baze podataka o klijentima klju¢na je za djelotvornu marketinsku izvedbu.

2. Nadogradnja baze podataka o klijentima utjece na zadovoljstvo klijenata.
3. Banka mozZe dobiti sve informacije o klijentima kada je to potrebno.
4. Za povecanje zadovoljstva klijenta, zaposlenici banke trebaju imati uvid u sve potrebne
informacije o klijentu.
Tablica 11. SaZetak odgovora skupine "baza podataka"
Tvrdnje 1 2 3 4 5
Dostupnost baze podataka o
klijentima kljucna je za
djelotvornu marketinsku 2 (4%) 4(8%) 1224%) | 14(28%)
izvedbu.
Nadogradnja baze podataka o
klijentima utjece na 2 (4%) 7 (14%) 12 (24%) | 13 (26%)
zadovoljstvo klijenata.
Banka moze dobiti sve
informacije o klijentima kada je | 6 (12%) 4 (8%) 13 (26%) 11 (22%)
to potrebno.
Za povecanje zadovoljstva
klijenta, zaposlenici banke
trebaju imati uvid u sve potrebne >0 T 7(14%) 1224%)
informacije o klijentu.

Izvor: istrazivanje autora
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Tablica 11 prikazuje odgovore ispitanika za tvrdnje vezane uz bazu podataka banke i njihov
utjecaj na njihovo zadovoljstvo. Suprotno od skupine tvrdnji vezane uz kvalitetu usluge,
ispitanici nisu slozni kada je rije¢ o bazi podataka banke i njezinom utjecaja na njihovo
zadovoljstvo. Kroz odgovore je vidljivo da klijenti ne osporavaju vaznost baze podataka kod
banaka, Sto dokazuje mali broj odgovora sa ocjenom 1 (uopce se ne slazem), medutim vidljivo
je da se vecina odgovora kre¢e izmedu ocjena 3 (nisi se slazem niti se ne slazem), 4 (slazem se)
15 (u potpunosti se slazem). Najveci broj odgovora istom ocjenom ima tvrdnja ,,Za povecanje
zadovoljstva klijenta, zaposlenici banke trebaju imati uvid u sve potrebne informacije o
klijjentu., koju je 18 ispitanika (36%) ocijenilo sa ocjenom 5. Kroz dobivene rezultate vidljivo

je, da je baza podataka klijentima banke vazna, ali ne i presudna za njihovo zadovoljstvo.

Ponasanje zaposlenika

Kako bi se utvrdila povezanost izmedu ponaSanja zaposlenika banke i njezine povezanosti sa

zadovoljstvom klijenata banke ispitane su sljedece tvrdnje:

1. Iskren odnos prema klijentima ¢ini klijente sretnima.
Biti od pomo¢i klijentima €ini ih lojalnim banci.

Ljubazan odnos prema klijentima ¢ini ih zadovoljnijima.

Eal

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

Tablica 12.  SaZetak odgovora skupine ,,ponasanje zaposlenika*

Tvrdnje 1 2 3 4 5
Iskren odnos prema klijentima

¢ini klijente sretnima. 0 2 (4%) 0 > (8%)

Biti od pomo¢i klijentima ¢ini ih

lojalnim banci. ‘ 2 %) 3 (6%) 6 (12%)

Ljubazan odnos prema klijentima

¢ini ih zadovoljnijima. 0 2 (4%) 2 (4%) 6 (12%)

Visoko kvalificirani i iskusni

djelatnici potrebni su za pruzanje | 1(2%) | 4 (8%) 8 (16%) 12 (24%)

dobre bankarske usluge.
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Izvor: istrazivanje autora

Tablica 12 prikazuje odgovore ispitanika za tvrdnje vezane uz ponasSanje zaposlenika banke 1
njihov utjecaj na njihovo zadovoljstvo. Kroz prikaz je vidljivo sa su sve tvrdnje najvise
ocjenjene ocjenom 5 (u potpunosti se slazem). [Izmedu 38 i 42 ispitanika (77% do 85%) je na
prve tri tvrdnje odgovorilo da se u potpunosti slazu. Tek 1 do 6 ispitanika (2% do 12%) se sa
prve tri tvrdnje ne slaze u potpunosti. Izdvojiti se moze zadnju tvrdnju u ovoj skupini, a to je
,»Visoko kvalificirani i iskusni djelatnici potrebni su za pruzanje dobre bankarske usluge.* sa
kojom se u potpunosti slazu 24 ispitanika (48%), 12 ispitanika (24%) se slaze, 8 ispitanika
(16%) se niti slaZe niti ne slaze, 4 ispitanika (8%) se ne slaze i 1 ispitanik (2%) se u potpunosti
ne slaze tvrdnjom. Kroz dobivene rezultate se moze zakljuciti da je ispitanicima za njihovo

zadovoljstvo bitniji iskren i ljubazan odnos zaposlenika, nego njihove kvalifikacije i iskustva.

RjeSavanje problema i prituzbi klijenata

Kako bi se utvrdila povezanost izmedu rjeSavanje problema i prituzbi klijenata i njihove

povezanosti sa zadovoljstvom klijenata banke ispitane su sljedece tvrdnje:

Banke ucinkovito rjeSavaju probleme klijenata banke.
Banke kontinuirano razmatraju prituzbe klijenata.

Sluzbenici banke izravno odgovaraju na probleme klijenata.

el

Klijenti pridaju veliku pozornost reakciji banke na njihovu prituzbu.

Tablica 13. SaZetak odgovora skupine ,,rjeSavanje problema i prituzbi klijenata“

Tvrdnje 1 2 3 4 5
Banke ucinkovito rjesavaju

probleme klijenata banke. 2 (4%) 6 (12%) 14 (28%) 12 (24%)
Banke kontinuirano razmatraju

prituzbe klijenata. HER) 78 13 (26%) | 9 (18%)
Sluzbenici banke izravno

odgovaraju na probleme klijenata. | 4 (8%) | 9 (18%) 10 (20%) 10 (20%)
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Klijenti pridaju veliku pozornost

reakciji banke na njihovu prituzbu. | 0 3 (6%) 7 (14%) 13 (26%)

Izvor: istrazivanje autora

Tablica 13 prikazuje odgovore ispitanika za tvrdnje vezane uz rjeSavanje problema i prituzbi
klijenata 1 njihov utjecaj na njihovo zadovoljstvo. Kod ove skupine tvrdnji imamo sli¢nu
situaciju kao 1 kod skupine tvrdnji o bazi podataka banke, a to je da ispitanici nisu u potpunosti
slozni odgovorom. Kod prvih 3 tvrdnji dominiraju ocjene 3 (niti se slazem niti se ne slazem) i
4 (slaZzem se), sukladno tome se moze zakljuciti da ispitanici nisu u potpunosti zadovoljni time
kako banke rjeSavaju njihove prituzbe i probleme. Medutim, u ovoj skupini se moze izdvojiti
posljednju tvrdnju ,,Klijenti pridaju veliku pozornost reakciji banke na njihovu prituzbu.* koju
su 26 ispitanika (53% ) ocijenila sa ocjenom 5 (u potpunosti se slazem). Shodno tome se moze
zakljuciti da klijenti banke itekako primjecuju da li i kako banke reagiraju i rjeSavaju njihove

probleme i prituzbe.

Fizi¢ko okruZenje

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

zadovoljstvom klijenata banke ispitane su sljedece tvrdnje:

1. Interijer banke je privlacan klijentu.
Cistoc¢a banke pozitivno utjeée na zadovoljstvo klijenata.
Prostorni raspored je privlacan klijentu.

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

A

Osvjetljenje unutar banke je privlacno klijentima.
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Tablica 14.

SaZetak odgovora skupine ,,fizicko okruZenje*

privlaéno klijentima.

Tvrdnje 1 2 3 4 5
Interijer banke je privlacan
Klijentu. 1 (2%) 4 (8%) 9 (18%) 14 (28%)
Cisto¢a banke pozitivno utjede L 2% 2 (%) 6 15 6%
na zadovoljstvo klijenata.
Prostorni raspored je privlacan
Klijentu. 2 (4%) 2 (4%) 11 22%) 10 (75%)
Elektronicki zasloni (npr.
redomat) su u skladu s 1 (2%) 5(10%) 9 (18%) 16 (32%)
oc¢ekivanjima klijenata.
Osvjetljenje unutar banke je

0 4 (8%) 9 (18%) 15 (30%)

Izvor: istrazivanje autora

Tablica 14 prikazuje odgovore ispitanika za tvrdnje vezane uz fizi€ko okruzenje banke i njihov
utjecaj na njihovo zadovoljstvo. Kroz priloZzenu tablicu vidljivo je da je ispitanicima fizicki
izgled bitan 1 da pozitivno utjece na njihovo zadovoljstvo. Medutim isto tako se iz grafa moze
i8¢itati da fizicki izgled nije svim ispitanicima klju€an kako bi bili zadovoljni svojom bankom.

Oko 8 do 11 ispitanika (16% do 22%) je svaku tvrdnju ocijenilo sa ocjenom 3 (niti se slazem

niti se ne slazem).

Interakcija na druStvenim mreZama

Kako bi se utvrdila povezanost izmedu interakcije na druStvenim mrezama i1 njegove

povezanosti sa zadovoljstvom klijenata banke ispitane su sljedece tvrdnje:

Ll

Digitalni oglasi povecavaju zadovoljstvo klijenata banke.

Slanje e-mailova od strane banke povecava zadovoljstvo klijenata.

Pruzanjem online informacija ¢ini temelj za zadovoljstvo klijenata.

Dostupnost web stranice banke daje konkurentsku prednost banci.




Tablica 15. SaZetak odgovora skupine ,interakcija na druStvenim mreZzama*

Tvrdnje 1 2 3 4 5
Slanje e-mailova od strane banke

povecava zadovoljstvo klijenata. 3 (6%) > (10%) 15(30%) | 10(20%)
Digitalni  oglasi  povecavaju , ,

zadovoljstvo klijenata banke. HE0 o (2% 7 (18%) H@2%)
Pruzanjem online informacija ¢ini

temelj za zadovoljstvo klijenata. 0 3 (6%) ? (18%) 17 (34%)
Dostupnost web stranice banke , ,

daje konkurentsku prednost banci. 2 %) L 3 (10%) 12 (24%)

Izvor: istrazivanje autora

Tablica 15 prikazuje odgovore ispitanika za tvrdnje vezane uz interakcija na druStvenim
mrezama i njihov utjecaj na njihovo zadovoljstvo. Na prvu tvrdnju vidljivo je da ispitanici nisu
jednakog misljenja, te je 16 ispitanika (32%) neodlucno u tome da li slanje e-maila od strane
banke povecava njihovo zadovoljstvo, 15 ispitanika (30%) je tvrdnju ocijenilo sa ocjenom 4
(slazem se). Zanimljivo je da se ¢ak 3 ispitanika (6%) nikako ne bi radovala e-mailom od strane
svoje banke. Kod druge tvrdnje je cak 19 ispitanika (38%) neodlu¢no da li digitalni oglasi
povecavaju njihovo zadovoljstvo, dok 11 ispitanika (22%) smatra da bi digitalni oglasi svakako
povecali njihovo zadovoljstvo. Kroz rezultate na treu i ¢etvrtu tvrdnju vidljivo je da gotovo
vecina ispitanika Zeli imati dostupne informacije online. 29 ispitanika (59%) smatra, da web
stranica banke moze povecati njenu konkurentsku prednost, dok se 2 ispitanika (4%) tom

tvrdnjom u potpunosti ne slaze.

1.4. Diskusija

Kroz sekundarno istrazivanje doslo se do zakljucka da sve varijable CRM-a na neki na¢in imaju
utjecaj na zadovoljstvo klijenta banke, medutim rezultati istraZivanja isto tako pokazuju da ne
utjece svaki aspekt CRM-a jednako na klijenta. Na povecanje zadovoljstva ispitanika ovog

istrazivanje najviSe utjeCu kvaliteta usluge i ponasanje zaposlenika. Na tvrdnje iz skupine
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,kvaliteta usluge® i ,,ponaSanje zaposlenika* od 36 do 42 ispitanika (70% do 85%) je davalo

najvecu ocjenu, a tek 1 do 4 ispitanika (2% do 8%) se nije slagalo sa tvrdnjama iz tih skupina.

Od svih tvrdnji mogu se analizirati najbolja 1 najlo$ija ocjenjena tvrdnja. S tvrdnjom iz skupine
ponasanje zaposlenika (,,Iskren odnos prema klijentima €ini klijente sretnima“) se u potpunosti
sloZio najveci broj ispitanika, ¢ak 42 ispitanika (85%) je dalo najvecu ocjenu 5 (u potpunosti
se slazem). Kroz rezultat ove tvrdnje vidljivo je da i uz modernu tehnologiju, ljudski faktor igra
bitnu ulogu na povecanje zadovoljstva, te da bi banke trebale ulagati u svoje zaposlenike.
Nadalje se moze istaknuti tvrdnja iz skupine baza podataka (,,Banka moze dobiti sve
informacije o klijentima kada je to potrebno*) koju je najvise ispitanika ocijenilo sa najloSijom
ocjenom 1 (u potpunosti se ne slazem). Kroz rezultat ove tvrdnje vidljivo je, da je ispitanicima

vazna privatnost i nedostupnost svih informacija banci.

Usporedujuci rezultate istoimenim istrazivanjem provedenim od Azzam (2014) moze se uociti
da se doslo do istog konacnog zakljucka, a to je da svi elementi CRM-a utjecu na povecanje
zadovoljstva klijenata banke. U istrazivanju od Azzam (2014) najbitniji elementi CRM-a, koji
utjecu na povecanje zadovoljstva su rjeSavanje problema i prituzbi klijenata, kvaliteta usluge 1
ponasanje zaposlenika. NajloSije ocjenjena kategorija bila je interakcija na druStvenim
mrezama. U tablici 4 su prikazani elementi koji su najbolje ocjenjeni u oba istrazivanja. Ocjena

1 predstavlja najlosiju varijablu, dok ocjena 5 najbolju.

Tablica 16. Usporedba dva istraZivanja

Elementi CRM-a Istrazivanje od Azzam (2014) Vlastito istrazivanje

Kvaliteta usluge

Baza podataka 5 6

Rjesavanje problema klijenata 5

PonaSanje zaposlenika

Fizi¢ko okruzenje 4
Interakcija na druStvenim 6 4
mrezama

Izvor: izrada autora
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Oba istrazivanja su potvrdila vaznost kvalitete usluge i ponaSanja zaposlenika kao bitnog
faktora u povecanju zadovoljstva klijenata banke. Do istog zakljucka doslo se i u drugim
istrazivanjima medu kojima se mogu istaknuti Zineldin (2005) te Puska, Sadi¢ i Beganovi¢
(2016). Iako je izmedu ta dva istrazivanja proslo viSe od 10 godina, rezultati su bili jednoglasni
a to je da na zadovoljstvo klijenata banke najviSe utje¢e kvaliteta usluge 1 ponaSanje

zaposlenika.

1.5. Preporuke za menadzment

Kroz primarno i sekundarno istrazivanje se pokazalo, da ljudski faktor (ponasanje zaposlenika
banke) igra bitnu ulogu za klijenta banke. Kroz vlastito istrazivanje vidljivo je da su ispitanici
na sve tvrdnje vezane uz ponasanje zaposlenika, poput brzina i preciznost pruzanja usluge te
iskren 1 ljubazan odnos, davali najve¢i stupanj slaganja. Shodno tome bi banka trebala
kontinuirano ulagati u svoje zaposlenike i motivirati ih u svakodnevnom radu te pruzati im sva
tehniCka rjeSenja, koja bi zaposlenicima olakSala svakodnevni posao. Brojna istrazivanja
potvrduju da zadovoljni zaposlenici povecavaju zadovoljstvo klijenata (Rucci, Kirn, i Quinn
1998; Haskett, Sasser i Shleisinger, 1997; Johnson Ryan i Schmit, 1994; Ryan Schmit i
Johnson, 1996; Tornow i Wiley, 1991; Wiley i Brooks, 2000; Bernhardt, Donthu i Kennett,
2000, Koys, 2001 navedeno u DPoki¢, Pepur i Arneri¢, 2015). Kroz istrazivanje je isto tako
vidljivo da banka treba kontinuirano pruzati visoku kvalitetu usluge te se prilagodavati
trendovima na trzistu. lako se nalazimo u digitalnom dobu vidljivo je, da se bez ljudskog faktora
ne moze posti¢i potpuno zadovoljstvo klijenata te da bi uz investicije u digitalizaciju poslovanja

isto tako trebalo investirati u edukaciju zaposlenika.

Nadalje, rezultati vlastitog istrazivanja upucuju na to da bi banke trebale kontinuirano
razmatrati prituzbe svojih klijenata. 26 ispitanika (53%) pridaje veliku pozornost reakciji banke
na njihove prituzbe. Kvalitetnom strategijom upravljanja odnosima s klijentima, banke mogu

imati sveobuhvatan prikaz svojih klijenata i na efikasan na¢in razmatrati njihove prituzbe.
Fizicko okruzenje banke isto tako djeluje na zadovoljstvo klijenata banke. Od 20 do 24

ispitanika (40% do 48%) slozilo se sa tvrdnjama da interijer, ¢istoca, prostorni raspored,

elektronicki zasloni i osvjetljenje ima privlacan utjecaj na klijenta banke. Shodno tome, banke
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bi i u tom pogledu kontinuirano trebale voditi brigu o svom unutarnjem ali i vanjskom

okruzenju, kako bi privukle §to viSe klijenata u svoje poslovnice.

Kroz vlastito istrazivanje vidljivo je, da je ispitanicima bitno informacije dobiti i online putem
digitalnih oglasa ili web stranice. 29 ispitanika (59%) smatra da je dostupnost web stranice
konkurentska prednost banke. I u tom pogledu bi banke trebale biti u toku s vremenom i svoj
digitalni nastup prilagodavati trendovima kako bi u svakom trenutku bili dostupni svojim

klijentima.

Na zadovoljstvo klijenata banke utjecu razni faktori od ponasanja zaposlenika do internetskog
nastupa preko fizickog okruzenja. Kvalitetna strategija upravljanja odnosima s klijentima
svakako moze pomoci banci da kvalitetno sagleda svaki aspekt te se njemu posveti. Vazno je
da banka u srediSte svog poslovanja stavi klijenta i njegove potrebe, kako bi dugorocno

profitirala od zajednickog odnosa.
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5. ZAKLJUCAK

Trenutno smo u dobu kada su gotovo sve informacije vezane uz proizvode ili usluge poduzeca
neovisno o njihovoj industriji brzo i lako dostupne putem interneta i drugih kanala. Poduzeca
su suocena sa velikom koncentracijom konkurencije, kako na inozemnom tako i na doma¢em
trziStu. Na takvim konkurentnim bankarskim trziStima, cilj svake banke je osnaziti svoju
poziciju na trzistu te povecati svoju bazu klijenata. Nadalje, karakteristika danasnjeg doba je 1
velika potrosacka mo¢. Kako bi banke postigle svoje ciljeve i dugoro¢nu profitabilnost moraju

klijente staviti u srediste svojeg poslovanja.

Kako bi banka postigla dugorocno kvalitetan odnos sa svojim klijentima, koristi napredne
sustave za upravljanje odnosima s klijentima. Upravljanje donosima s klijentima je od
neprocjenjivog znacaja kako za banku tako i za klijenta, jer omogucava individualni pristup
klijentu $to u konacnici dovodi do veceg zadovoljstva klijenta i povecanju njegove lojalnosti.
Kako bi razmjena podataka o klijentu bila $to efikasnija, banka mora uskladite sve odjele unutar
organizacije tako da prava informacija moZze biti dostupna tada kada ju zaposlenik treba. Kroz
razli¢ite definicije upravljanja odnosima s klijentima vidljivo je, da je upravljanje odnosima s
klijentima kompleksna poslovna strategija, koja zahtjeva visestruku integraciju procesa, ljudi 1
tehnologije. Analizom sekundarne literature zaklju¢eno je da, se treba velika pozornost
posvetiti pazljivoj implementaciji sustava za upravljanje odnosima s klijentima te da bitnu

ulogu u tom procesu ima top menadzment i izobrazba samih zaposlenika.

Rezultati primarnog istraZivanja potvrdili su da upravljanje odnosima s klijentima ima utjecaj
na povecanje zadovoljstva klijenata banke. Kroz istrazivanje se isto tako zakljucilo da nema
svaki aspekt upravljanja odnosima s klijentima jednak utjecaj na povecanje zadovoljstva
klijenata. Najveci utjecaj na povecanje zadovoljstva, prema ovom istrazivanju, imaju kvaliteta
usluge 1 ponasanje zaposlenika, dok najmanji utjecaj imaju baza podataka i rjeSavanje problema

s klijentima.

Pored dobre poslovne strategije i koriStenja sofisticiranih tehnoloskih rjeSenja poput upravljanja
odnosima s klijentima, banka mora kontinuirano pratiti Zelje i potrebe svojih klijenata te
ispitivati njihovo zadovoljstvo kako bi unaprijedila svoje poslovanje i u kona¢nici zauzela Sto

vedéi udio na trzistu.
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4. Vasarazina zavrSenog obrazovanja?

Srednja skola

Preddiplomski studij

Diplomski studij

Doktorski studij
5. Vas§ bracni status:
- Samac
- U braku
6. U kojem sektoru poslujete?
- Privatni sektor
- Drzavni sektor
- Vlastito poduzece/obrt
- Ostalo
7. Godina poslovanja s bankom
- 1-5 godina
- 6-10 godina
- 11-15 godina
- preko 15 godina

8. S kojom bankom poslujete?




Ocijenite sljedece tvrdnje ocjenom od 1 do 5 (1 — uop¢e se ne slazem, 2 — ne slaZzem se, 3 —

niti se slaZem, niti se ne slaZzem, 4 — slaZzem se, 5 — u potpunosti se slaZem)

[a—

A S AN LB e S

Brzo pruzanje bankarskih usluga poveéava zadovoljstvo klijenta.

Povjerljivo ophodenje s klijentom poveéava zadovoljstvo klijenta.

Preciznost u pruzanju bankarskih usluga predstavlja temelj za zadovoljstvo klijenata.
Unapredenje postojecih usluga je bitno za zadovoljstvo klijenata.

Sirenjem bankarskih podruznica je vazno za zadovoljstvo klijenata.

Dostupnost baze podataka o klijentima klju¢na je za djelotvornu marketinsku izvedbu.
Nadogradnja baze podataka o klijentima utjece na zadovoljstvo klijenata.

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

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

informacije o klijentu.

. Iskren odnos prema klijentima ¢ini klijente sretnima.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24,
25.
26.

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

Ljubazan odnos prema klijentima ¢ini ih zadovoljnijima.

Visoko kvalificirani i iskusni djelatnici potrebni su za pruzanje dobre bankarske usluge.
Banke ucinkovito rjeSavaju probleme klijenata banke.

Banke kontinuirano razmatraju prituzbe klijenata.

Sluzbenici banke izravno odgovaraju na probleme klijenata.

Klijenti pridaju veliku pozornost reakciji banke na njihovu prituzbu.
Interijer banke je privlacan klijentu.

Cistoc¢a banke pozitivno utjeée na zadovoljstvo klijenata.

Prostorni raspored je privlacan klijentu.

Elektronicki zasloni (npr. redomat) su u skladu s o¢ekivanjima klijenata.
Osvjetljenje unutar banke je privlacno klijentima.

Slanje e-mailova od strane banke povecava zadovoljstvo klijenata.
Digitalni oglasi povecavaju zadovoljstvo klijenata banke.

Pruzanjem online informacija €ini temelj za zadovoljstvo klijenata.

Dostupnost web stranice banke daje konkurentsku prednost banci.
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