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Rezime: Svedoci smo nove trzisne epohe koju karakterise velika dinamicnost, konkurentnost i digitalizacija.
Kompanije sve vise moraju da se bore za svoje ucesce na trzistu kao i za lojalnost svojih kupaca. Poslovni
modeli koje se ne menjaju u skladu sa novim inovacijama i pravcima mogu da budu trZisno ugrozeni. Kako bi
se ovaj rizik smanjio veéina kompanija se opredeljuje da im fokus bude na kupcima i na kreiranju znanja o
njima, na osnovu podataka koji se prikupljaju kako interno tako i eksterno.

Iz istog razloga kao neophodna strategija svake kompanije je uvodenje CRM (Customer Relationship
Management) sistema u poslovanje i njegovo povezivanje sa KM (Knowledge management). Danas postoje
velike kolicine podataka (Big Data) koje je potrebno prikupiti, skladistiti, analizirati i sistematizovati u
primenljiva znanja o kupcu. Kompanije postaju svesnije uticaja prethodno pomenutih sistema na donosenje
pravovremene odluke.

Autor rada ¢e na osnovu pregleda strucne literature pokusati da odgovori na sledece pitanje “Kakva je
povezanost i uticaj izmedu KM i CRM kao i njihov uticaj na poslovanje kompanije? ”. U radu se koristila
standardna metodologija sistematskog pregleda literature, na osnovu cega c¢e se prikazati dosadasnja
naucna saznanja na ovu temu.

Kljucne reci: Upravljanje odnosima sa klijentima, CRM, KM, upravljanje znanjem

Abstract: We are witnessing a new market era characterized by great dynamism, competitiveness, and
digitalization. Companies are forced to fight for their market share as well as for the loyalty of their
customers. Business models that do not change in line with new innovations and directions can be market
endangered. In order to reduce this risk, most companies choose to focus on customers and create
knowledge about them, based on data collected both internally and externally.

For the same reason, the introduction of the CRM (Customer Relationship Management) system in business
and its connection with KM (Knowledge management) is a necessary strategy for every company. Today,
there is a large amount of data (Big Data) that needs to be collected, stored, analyzed, and systematized into
applicable customer knowledge. Companies are becoming increasingly aware of the importance of the
aforementioned systems in making timely decisions.

Based on a review of the professional literature, the author will try to answer the question “What is the
connection and impact between KM and CRM as well as their impact on the company's business? . The
paper used a standard methodology of a systematic review of the literature, based on which the current
scientific knowledge on this topic will be presented.
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1. UVOD

Sve veca zastupljenost CRM strategije u poslovanju je posledica povecanja konkurencije na trzistu, digitalne
transformacije, razvoja IT industrije i svakodnevnog nastanka velike kolicine podataka (Big Data) (Tsiptsis &
Chorianopoulos, 2009). Promene koje se desavaju na trzistu su prisilile kompanije da u potpunosti promene
svoj nacin/model poslovanja. Informaticka era u kojoj su kupci 24h konektovani na internet, na kom imaju
pristup svim informacijama putem mobilnih telefona i drugih uredaja, imaju drugacija o¢ekivanje nego Sto je



bilo ranije. Kupci u danasem poslovanju ocekuju da kompanije budu dobro organizovane, informisane i
orijentisane prema njihovim specificnim zahtevima. Kompanije su svoje poslovanje godinama unazad mogle
da obavljaju na isti nacin dok se sa pojavom razlicitih digitalnih tehnologija, po re¢ima autora Wade, suocavaju
sa neizbeznom digitalnom transformacijom (Wade, 2015). Zbog velike konkurencije na trzistu osecaju pritisak
da se moraju prilagodavati novim trendovima kako bi zadrzale svoje klijente. Wade isti¢e sedam kategorija
sadrzaja koji mogu biti digitalno transformisani: poslovni model, organizaciona struktura, ljudi, procesi, IT
kapacitet, ponuda i model angazmana (Wade, 2015). Implementacije nove strategije “Upravljanje odnosima
sa klijentima” (CRM - Customer Relationship Management) u poslovanje obuhvata promenu vise sadrzaja
koje je Wade nabrojao, kao Sto su ljudi, procesi, IT kapacitet, itd. Kao sloZena i sveobuhvatna oblast CRM
predstavlja jednu od najvaznijih strategija u poslovanju kompanija/organizacija, koju bi one trebale da primene
kako bi zadrzale svoju trziSnu poziciju.

CRM prema autoru Kotleru predstavlja proces upravljanja detaljnim informacijama o svakom
pojedina¢nom klijentu i proces upravljanja ,,mestima dodira“ sa klijentima kako bi se povecala njihova
lojalnost (Kotler, 2000). Preduslov uspesnog poslovanja u savremenom svetu je fokusiranost na potrebe, Zelje
i zahteve kupaca $to se moZe posti¢i primenom CRM-a. Integralnost, pravovremenost i kvalitet podataka
neophodan je preduslov za donoSenje adekvatnih odluka i obezbedivanja konkurentnosti na savremenom
trzistu. Kako bi se ovaj preduslov ispunio potrebno je koristiti sisteme za upravljanje znanjem koji obezbeduju
neophodna znanja za donoSenje pravovremenih odluka.

Otkrivanje znanja u poslovanju je u danasnje vreme neophodno kako bi kompanije opstale na trzistu. Podaci
koji se prikupe u toku rada potrebno je selektirati, analizirati, izvuéi zakljucke i na kraju primeniti odredene
promene koje ¢e uticati na bolje poslovanje. Danas u vremenu kada je kupac fokus svakog poslovanja njegove
potrebe i Zelje moraju da se stave na prvo mesto i njihovo zadovoljenje je zadatak koju svaka kompanija mora
da ispuni. Kako bi se Zelje kupaca mogle prvo otkriti i na kraju zadovoljiti potrebno je da se CRM i KM udruze
u jedan koncept.

Fokus ovog rada je na tome da se ukaZe na njihov znacaj kao strategiju koju kompanije mogu da koriste
radi povecanja konkurentnosti i izgradnje dugoro¢nih odnosa sa svojim kupcima (Cvijovic et al., 2017).

Primena CRM i KM u kompanijama zahteva temeljnu analizu postoje¢eg procesa komunikacije kompanija
sa klijentima kao i delimican ili radikalan redizajn procesa kako bi se postigla znacajna poboljSanja u
poslovanju (Ciri¢, 2010).

Na osnovu opisanog predmeta istrazivanja autor rada postavlja sledece istrazivacko pitanje: IP1: Kakva je
povezanost i uticaj KM i CRM na poslovanje kompanije?

Odgovor na postavljeno istrazivacko pitanje bic¢e obrazloZzeno u radu na osnovu teorijskog istrazivanja
referentne literature na ovu temu.

2. METODOLOGIJA

U radu je sprovedena metodologija sistematskog pregleda literature koja je u skladu sa preporukama iz rada
(Brereton et al., 2007). Istrazivacko pitanje je proisteklo iz pregleda struc¢ne literature gde se u vise strucnih
radova pominje povezanost KM 1 CRM i njihov uticaj na poslovanje kompanija, koje su implementirale ovaj
sistem rada i koje su integrisale odredena softverska resenja kako bi uticale na poboljSanje poslovanja.

Autor je zeleo da kroz jedan rad obuhvati i prikaze koliko je vazna povezanost ova dva sistema i kakve
benefite imaju kompanije/organizacije od njihove integracije u poslovanje. RazliCite baze podataka su
koriS¢ene za prikupljanje radova, ¢lanaka, podataka o CRM-u i KM. Kori$c¢ene su sledece baze podataka:

= Kobson

= Google Academic

=  Springer Link

= Science Direct

Za pronalazenje kvalitetnih radova bilo je potrebno definisanje konkretnih klju¢nih rec¢i na osnovu kojih
se vrsila pretraga. Radovi su odabrani po klju¢nim re¢ima, zatim po naslovu, apstraktu i na kraju po zakljucku.
Pretraga radova je izvrSena na engleskom jeziku, iz razloga §to je mali broj dostupnih radova bio na srpskom
jeziku koji su vezani za ovu temu.

Radovi koji su ukljuceni u istrazivanje su morali da zadovolje kriterijume da su objavljeni u nau¢nom
casopisu ili zborniku konferencije. U prvoj fazi je pronadeno 863 radova, u slede¢em koraku odabrano je 287
radova koji se smatraju relevantnim za ovu temu istrazivanja na osnovu naslova. Nakon kriterijuma izbora
radova na osnovu apstrakta izabrano je 64 nau¢nih radova. Prema standardu apstrakt koji je predlozen u radu
(Brereton et al., 2007) i koji se odnosi na informati¢ku tehnologiju nije dozvoljeno da se nau¢ni radovi izaberu
samo na osnovu Citanja apstrakta nego i na osnovu proc€itanog zakljucka. Nakon faze ¢itanja zakljucka izabrano
je 35 radova na osnovu kojih je napisan ovaj rad.



Sistematski pregled literature kvalitativno se procenjuje koriS¢enjem kriterijuma razvijenih na York
University, Center for Reviews and Dissemination (CDR) Database of Abstracts of Reviews of Effects
(DARA). Kriterijumi se zasnivaju na Cetiri pitanja:

» Dali su opisani kriterijumi za ukljucivanje i iskljucivanje studije?

= Dalije postupak proucavanja obuhvatio sve relevantne studije?

= Dali se ocenjuje kvalitet odabranih studija?

= Dali su osnovni podaci studije adekvatno predstavljeni? (Brereton et al., 2007)

Da bi bili obuhvaceni u ovom radu, radovi koji su izabrani su morali da ispune sva Cetiri kriterijuma koji
su nabrojani.

3. OBJASNJENJE POJMA CRM-A | NJEGOVE ULOGE U POSLOVANJU

Nejasnoce koje postoje u vezi CRM-a su posledica velikog izbora definicija i objasnjenja koja se vezuju za
ovaj pojam kako u teoriji tako i u praksi. lako je CRM mlad koncept razvojem informacionih tehnologija se
veoma razvio u savremenoj trzisnoj privredi i oznacava dvosmernu komunikaciju kompanije i potrosaca kao
prioritet poslovnih aktivnosti (Cvijovic et al., 2017). Mnogi autori su pokusali da objasne znac¢aj CRM ali samo
neke od njih ¢emo nabrojati. Autor Pantazopulus je definisao CRM kao interaktivni proces za postizanje
optimalne ravnoteze ulaganja preduzeca i zadovoljavanja potreba klijenata kako bi se maksimizirala dobit
preduzeca (Xu & Walton, 2005). Autor Anderson objasnjava pojam CRM-a kao celovit pristup stvaranju,
odrzavanju i §irenju odnosa sa klijentima (Anderson, 2002). Skola Kellog se bavila istazivanjem CRM-a i
objasnili su da CRM predstavlja dodirnu tacku izmedu kupca i kompanije, kao set interakcije sa kupcem, bez
obzira na to ko ga inicira, nastojeci da interakcija bude specifi¢na i prilagodena (Cvijovic et al., 2017).

Sli¢nost u objasnjenjima pojma CRM-a se moze primetiti kroz tumacenja autora koji su navedeni u ovom
radu. Kao najblize objasnjen pojam CRM-a izdvajamo definiciju Kotlera, ,,otac modernog marketinga®, za
njega CRM predstavlja proces upravljanja detaljnim informacijama o svakom pojedina¢nom klijentu i proces
upravljanja mestima dodira sa klijentima kako bi se povecala njihova lojalnost (Kotler, 2000).

Znacaj CRM procesa u poslovanju je:

= Otkrivanje elemenata uz pomoc¢ kojih se izgraduje uspesan odnos sa kupcem

= Razvijanje poverljivog odnosa sa kupcima

= Razvoj poslovnih veza koje ¢e odgovarati kupcima

= Postavljanje pitanja kako bi se otkrilo $ta kupci Zele, koje su njihove potrebe

= Resavanje problema sa zalbama kupaca

» Vodenje analize o prodaji i nac¢inu pruzanja podrske kupcima (Cvijovic et al., 2017)

4. UPRAVLJANJE ZNANJEM

Mnogi autori koncept upravljanje znanjem definiSu na sli¢an nacin ali jednoglasna usaglaSenost oko toga Sta
ovaj koncept predstavlja i dalje ne postoji. Autor Talet (Talet, 2012) je koncept upravljanje znanjem definisao
kao skup upravljackih aktivnosti koje imaju za cilj dizajniranje, stvaranje i integrisanje znanja, $to
podrazumeva procese razmene znanja koji se pojavljuju kao jedna od najznacajnijih novijih praksi kompanija,
bilo da se radi o znanju i iskustvu pojedinaca ili znanju ugradenom u procese i praksu kompanije.

U strucnoj literaturi se dosta pominje znacaj koji informacione tehnologije imaju na upravljanje znanjem
obzirom da jedno bez drugog ne bi imalo mnogo koristi za samo poslovanje. Uz pomo¢ IT-a omogucava se
dobijanje, skladiStenje, prenos i analiza znanja (Zbuchea & Vidu, 2018). Podrska u razli¢itim delovima
poslovanja moze da se obezbedi uz pomo¢ digitalnih tehnologija i IT-a. U ovom radu autor se bavi podrskom
koju upravljanje znanjem ima prema CRM-u i na koji nacin su ova dva koncepta povezana.

Sve ve¢i uticaj koji imaju informacione tehnologije na kupce utiCe da ovaj koncept postaje sve
komplikovaniji i kompleksniji. Marki¢ (Marki¢, 2016) istie da upravljanje znanjem je koncept organizovanja,
ekstrakcije, rasporedivanja i upotrebe znanja unutar organizacije, dok u primenjenom smislu ono predstavlja
poslovnu praksu i premenjene tehnologije. Znanje koje se otkrilo u poslovanju treba da bude dostupno pravim
osobama u pravo vreme i da se primeni za poboljSanje efikasnosti i produktivnosti u poslovanju.

Upravljanje informacijama unutar organizacije je nemoguce sprovesti bez integracije sa IT tehnologijom.
Autor Kaljevi¢ (Kaljevi¢, 2016) objaSnjava da upravljanje znanjem podrazumeva primenu kolektivnog znanja
zaposlenih u cilju postizanja poslovnih ciljeva kompanije, ali je efikasnost primene znanja u velikoj meri
uslovljeno i kvalitetom informacija koje se koriste pri odlucivanju. Iz prethodne tvrdnje autora Kaljevica moze
se zakljuciti da uspeSna digitalna transformacija poslovanja ne moze da postoji bez uspeSnog upravljanja
informacijama. Kako se znanje u poslovanju svakog dana povec¢ava mora da postoji informacioni sistem koji
¢e te podatke da struktuira kako bi se mogle poslovne odluke doneti iz njihovih analiza.



Uspesnost upravljanja znanjem o kupcima je u prikupljenim podacima i vrednostima koje se iz njih
dobijaju. Kada se integriSu KM i CRM uspesnost analize klijenata je mnogo veca (Batini¢, 2019). Autor
Franklin definiSe 5 glavnih razloga zasto je ova integracija potrebna:

* bolje analiziranje potreba kupca

= veca fokusiranost na njegove potrebe

»  brze donoSenje odluka zasnovanih na kvalitetnim informacijama

= predvidanje ponasanja kupca

= analiza poslovnih procesa (Batini¢, 2019)

5. IMPLEMENTACIJA CRM SOFTVERSKOG RESENJA

Pre nego $to je krenula industrijalizacija i globalizacija manje radnje su bile vise povezne sa kupcima. Na
primer, prodavci su znali koje su navike kupaca, potrebe, motivi kupovine i prilagodavali su svoju ponudu
proizvoda i usluga kupcima kao bi se stvorio jedan odnos pun poverenja. Danas je nemoguce pratiti navike
kupca kada se radi o vise stotina kupaca dnevno, zato je ovu analizu i upravljanje odnosima sa klijentima
preuzela da radi nova tehnologija koja na jedan klik uspeva da prikaze kompletne podatke o klijentima na
osnovu ¢ega se kreira prodajna strategija (Vojinovi¢ & Vojinovi¢, 2011).

Informacione tehnologije danas omogucavaju da se CRM primenjuje u sistemima razli¢itih velic¢ina ali da
fokus mora ostati na trziStu i na identifikovanju vrednosti ciljanih kupaca kako bi im se §to vise priblizili
proizvodi i usluge (Batini¢, 2019). Razvoj 1 unapredenje operativnih procesa, upravljanje odnosima sa
korisnicima, prepoznavanje potencijalnog korisnika iz prodaje i marketinga, isporuka usluge, uspesna
aktivacija usluge i pocetak naplate usluge korisniku pa do odrzavanja, tehnicke podrske i aktivne brige o
korisnicima sve ovo prati implementaciju CRM-a softverskog resenja (Brodari, 2010).

6. CILJEVI IMPLEMENTACIJE CRM-A | KM-A U POSLOVANJE KOMPANIJE

Implementacija CRM i KM koncepta u poslovanje ima viSestruke ciljeve:

* PronalaZenje klijenata

= Podela kupaca prema potrebama i preferencijama

= Kreiranje dugorocnog odnosa sa klijentima

= Fokusiranost na potrebe kupca

= Ponuda robe i usluga treba da bude u skaldu sa potrebama kupca (Vojinovi¢ & Vojinovi¢, 2011)

Kompanijama je osnovni cilj da maksimiziraju svoj profit i da povecaju lojalnost klijentima uvodenjem
ovog sistema. Dok sa dugoro¢nom saradnjom sa kompanijom kupci ocekuju da dobiju povoljnije usluge ili
robu (Cvijovic et al., 2017).

Uvodenje CRM i KM strategije u poslovanje je od izuzetne vaznosti. Kompanije navode sledece ciljeve
koje planiraju da ostvare ovom implementacijom:

= QOdrzavanje lojalnosti kupca

= Jedinstvena ponuda za svakog klijenta

= Upoznavanje potreba kupca

= Ostvarivanje vece vrednosti za pojedina¢nog kupca

= Ostvarivanje razlicitosti u odnosu sa konkurenciju

= Otkrivanje (ne)profitabilnih kupaca

= Uticajna dolazak novih kupaca

* Smanjenje troskova tako §to se unapreduje znanje zaposlenih koji vrse komunikacija sa

= klijentom

* Smanjeni su troS§kovi pridobijanja novih kupaca (Payne, 2012)

7. BENEFITI KOJE KOMPANIJA IMA INTEGRISANJEM CRM | KM KONCEPTA

Integrisanjem CRM i KM koncepta zajedno kompanijama se omogucava set funkcionalnosti koje moze da
izvrsiti kroz CRM softverski program kao §to su:

= Cuvanje podataka o razgovoru sa klijentima - evidencija aktivnosti i potreba korisnika i njihovo

kategorisanje, prate se planirani i ostvareni kontakti preko razli¢itih kanala komunikacije

= Svi prikupljeni podaci o klijentu - svi podaci o korisniku se upisuju

* Prodajni proces - evidencija sastanaka, ponuda, upita

= Proces isporuke robe i usluga - komunikacija van firme preko web servisa

= Korisnic¢ka podrska i pozivni centar - integracija prema korisnickom centru

= Pisanje i pracenje realizacije zadataka - definisanje workflow-a za reSavanje razlicitih



= kategorija problema

= Kreiranje jedinstvene baze znanja - centralno mesto sistematizacije znanja i odgovora
* na ucestala pitanja o procesima, reSavanju problema, itd.

* Analiza i izveStavanje o podacima - CRM ima niz predefinisanih izvestaja kao i

* mogucnost kreiranja specificnih izvestaja za odredena poslovanja, Sto predstavlja

= analiticki deo CRM-a

= Integracija - importovanje podataka iz drugih sistema u CRM kako bi se analiza

= detaljnije i sveobuhvatnije izvrsila

= Upravljanje promenama - potrebno je definisati procedure za upravljanje promenama
= (propisani standardi) (Brodari, 2010)

ZAKLJUCAK

Suoceni smo sa dinami¢nim i promenljivim trziStem, Zivotni standard se menja, tempo zivota ljudi se menja,
konkurencija na trzistu je velika. U ovakvim okolnostima privlacenje i zadrzavanje svakog profitabilnog kupca
je vrlo zahtevan i tezak zadatak. Sistem upravljanje znanjem o kupcima se pokazao kao uspesna strategija koja
je primenjena u brojinim kompanijama/institucijama Sirom sveta. U radu su ukazane brojne koristi koje
kompanije mogu da postignu implementacijom ovog koncepta. Najvaznije prednost su zadovoljstvo i lojalnost
klijenata, $to povlaci sa sobom vecu profitabilnost i konkurentnost kompanije. MenadZeri i zaposleni u
kompanijama moraju da budu svesni ¢injenice da samo ako imaju veliku bazu profitabilnih klijenata mogu
dugoroéno da prezive (Ciri¢, 2010). Danasnje trziste koje je prepuno novih prilika i iskustva i poveéana
konkurencija uticu da je preporuka od prijatelja, porodice najvaznija i zato je od izuzetne vaznosti odnos koji
se stvari sa postoje¢im klijentima jer sutra oni mogu da budu mikroinfluenseri kompanije kao i ambasadori
Brenda (Vojinovi¢ & Vojinovi¢, 2011). Ovo je vazna oblast za sva buduca istrazivanja zato §to uspesna
implementacija CRM sistema moze da obezbedi efikasnije koriS¢enje resursa i znanja koje se stekne o
kupcima. Kakva ¢e biti konkurentska prednost kompanije zavisi od upotrebe znanja koja su izvucena iz
razli¢itih baza podataka.

Odnos kompanije prema klijentima mora da se menja kako bi se izgradilo poverenje i kvalitetan odnos u
dugoro¢nom planu. Klijenti zele li¢ni odnos sa kompanijom koja razume njihove preferencije, potrebe i Zelje.
Iz ovog razloga upravljanje odnosima sa klijentima ima danas znacajno mesto u dugoro¢nim stategijama
poslovanja.

Maya Angelou je jednom rekla: “Ljudi ¢e zaboraviti $ta si rekao, ljudi ¢e zaboraviti $ta si uradio, ali nikada
neée zaboraviti kako si uéinio da se oseéaju” (Ciri¢, 2010). Kompanije treba da otkriju koji su emocionalni
okidaci koji uti¢u na donosenje odluka kod kupca i da ucine da se kupci osecaju dobro nakon kupovine
proizvoda ili usluge (Ciri¢, 2010).

Na kraju rada Zelela bih da se zahvalim kompaniji TotalObserver iz Novog Sada koja mi je pruzila priiku
da radim na razvoju CRM softverskog reSenja na osnovu Cega je i proizasla Zelja da se napisSe rad koji ¢e se
baviti ovom temom. Na osnovu strucne literature koja je istrazena za potrebe pisanja ovog rada zakljucuje se
da je model primene CRM-a i dalje neistraZen, obzirom da se znanje o kupcima svakodnevno menja. Za buduce
implementacije i primene ovog koncepta u poslovanje veoma bi znacilo da imamo model koji je univerzalan i
koji je moguce primeniti na razli¢ita poslovanja.
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