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	Sadržaj - Upravljanje odnosom sa korisnicima (Customer Relationship Management – CRM) predstavlja nužni korak transformacije savremenog poimanja poslovanja u svim njegovim oblastima. Pojam i uloga CRM sistema, nužno praćenog intenzivnim informacionim tehnologijama, sve više dobija na značaju u trenutku intenzivne transformacije visokog obrazovanja u Srbiji. Potreba za stalnim praćenjem individualnog rada «korisnika» u širokom opsegu odnosa sa njim – počev od iskazanog interesovanja za studiranjem u ustanovi, preko samih studija do alumnija, postaje možda i najznačajniji pravac razvoja savremenog obrazovnog okruženja ne samo u Srbiji. Dok je većina CRM implementacija ograničena skromnom informatičkom pismenošću domaće populacije, to ovde sigurno ne bi bio slučaj. Upravo su korisnici u okviru visokog obrazovanja, pri čemu tu svakako spadaju i zaposleni, uz visoki stepen informatičke svesti i kulture, ti koji imaju sve veću potrebu za ukazanom pažnjom i trenutnim servisom. Redosled koraka mora inicijelno obuhvatiti usvajanje platforme na nivou ustanove i postavljanje okvira njene poslovne politike, a koja bi u fazi implementacije CRM rešenja bila snažno pomognuta informacionim tehnologijama u službi korišćenja prikupljnih podataka tokom praktično neograničenog životnog ciklusa tako formiranih korisnika.

	Abstract – Customer Relationship Management (CRM) represents inevitable step towards transforming the modern understanding of all aspects of business conduct. The very idea and role of CRM, inevitably backed by intensive IT is gaining momentum in the light of ever intensive transformation of higher education in Serbia. The need to closely monitor each and every aspect of individual effort of each and every “customer” – from recruiting, enrollment, and alumni lifecycle – becomes perhaps the most important development direction for the contemporary higher education not only in Serbia. While the most CRM implementations are limited by domestic population’ modest information literacy – that would certainly not be the case here. It is the very much so that the higher education customers, including the staff, are those demanding more attention and immediate service. The sequence of steps would have to start by adopting institutional platform and setting the framework of the future business policy in such fashion that the successful CRM implementation would be leveraged by strong IT solution in terms of using the data during the practically unlimited customer lifecycle.


	1. UVOD
	Dosta često se ne pravi razlika između CRM-a i korisničkog servisa (Customer Service – CS). CS, to slobodno možemo reći, predstavlja kruto sprovođenje unapred definisanih usluga ili proizvoda i adekvatnu podršku. CRM, sa druge strane, poseduje mehanizme pomoću kojih nastoji da razume način upotrebe pojedinih vrsta proizvoda i/ili usluga i kvantifikovanje nastalih rezultata. U nizu aktuelnih proizvoda i/ili usluga ovako postavljen sistem je u stanju da prati samog korisnika po više različitih parametara stvarajući tzv «holistički» ili kompletan pogled (360°) na korisnika, a zatim angažuje sve raspoložive IT resurse za razvoj detaljnog i koordinisanog odgovora.
Iskustvo brojnih univerziteta u SAD-u u periodu od sredine 80-ih do kraja 90-ih [2] vezano je za obimnija restrukturisanja i reinženjering poslovnih aktivnosti upravo u svetlu narastajuće konkurencije. Informacione tehnologija, iako preskupe u tom periodu, pružale su priliku prvenstveno preko aplikacija za planiranje resursa preduzeća (Enterprise Resource Planning – ERP) za automatizaciju brojnih svakodnevnih i periodičnih aktivnosti. Fokus se, nakon toga, polako preusmeravao sa poboljšanja internih operacija ka samim korisnicima usluga, koji su uz visoki stepen informatičke svesti i kulture, iskazivali sve veću potrebu za ukazanom pažnjom i trenutnim servisom.
Korisnici, sa druge strane, postaju svesniji nivoa i kvaliteta usluga koje im pripadaju, pri čemu svoj glas usmeravaju direktnom odlukom na osnovu stečenog iskustva. S obzirom da ne postoji jasna i jednoznačna definicija, prazan prostor biva ispunjen različitim definicijama CRM koncepta, najčešće u funkciji konkretnih rešenja i/ili teorijskih postavki.

3. 
DEFINISANJE CRM KONCEPTA

Pojednostavljena definicija CRM koncepta podrazumevala bi pronalaženje, osvajanje i zadržavanje korisnika. CRM predstavlja jezgro poslovne strategije okrenute korisnicima i nužno podrazumeva zaposlene, procese i tehnološka pitanja u tesnoj vezi sa marketingom, prodajom i servisom. U danas preovlađujućem ultra kompetitivnom poslovnom okruženju, implementacija CRM strategije uključuje pogled na korisnika korišćenjem integrisanih informacionih sistema, ali i kvalitetnih kontakt centara koji omogućavaju kontakt sa korisnikom putem niza komunikacionih kanala. CRM u suštini predstavlja osnovni element svakog koncepta strategije elektronskog poslovanja koje podrazumeva okrenutost korisniku.  

Prema Gartner-u, CRM predstavlja poslovnu strategiju sa ciljem optimizacije profitabilnosti, prihoda i zadovoljstva korisnika, zasnivajući se na segmentaciji korisnika i pospešujući zadovoljno korisničko ponašanje uz implementaciju onih procesa kod kojih je korisnik u centru pažnje. CRM tehnologije bi trebale da omoguće značajniji uvid, pristup, efektivnije interakcije i integraciju duž svih korisničkih kanala i funkcionalnosti back-office funkcija kompanije [4].



	Svedoci smo užurbanih aktivnosti izmena obrazovnih programa i njihovog usklađivanja sa novim standardima u oblasti visokog obrazovanja. Svedoci smo takođe i inflacije akademskih institucija različitih profila i namena, što uspostavlja novu realnost Srbiji – konkurenciju u domenu visokog obrazovanja, koja je do pre samo nekoliko godina bila gotovo nezamisliva. Konkurencija, uz strožije kriterijume akreditacije svodi delovanje akademskih institucija u domen poslovanja, te samim tim stvara preduslov za (između ostalog) primenu savremenih strategija za upravljanje odnosom sa korisnicima (Customer Relationship Management – CRM).
	

	
	

	Fenomen implementacije CRM strategije u akademskim institucijama je relativno nov, iako su neki elementi kontakta sa korisnicima u ovoj oblasti već dugo prisutni [1]. CRM strategija i ovde, kao i u redovnom poslovanju, mora za osnovu iamti sveobuhvatnu institucionu filozofiju poslovanja. Realizacija se mora osloniti na agresivnu primenu informacionih tehnologija (IT) koja je jedino u stanju da adekvatno odgovori na akademske (pa i) poslovne potrebe članova akademskog okruženja. 
	

	Još jednom je potraženo tehničko rešenje problema i to ovog puta u vidu CRM softvera.

2. 
CRM KONCEPT 
Za CRM se ne može reći da predstavlja strogo tehnološko rešenje, niti da predstavlja dobro definisano tržište proizvoda i njihovih proizvođača. Ono što se sa sigurnošću može utvrditi je postojanje značajnog broja tehnologija koje omogućavaju primenu CRM rešenja, njihove proizvođače i sistemske integratore sa nizom usluga koje promovišu CRM koncept. Pristup i ideje koje čine osnovu CRM koncepta nisu nove, pri čemu je u današnjim uslovima već sasvim izvesno da način i postupci tretiranja korisnika predstavljaju osnove njegove buduće profitabilnosti za kompaniju, što direktno podstiče znatnije investicije u ovom sektoru. Slika 1. ukazuje na ukupne globalne CRM investicije [3]. Evidentno prisustvo gotovo svih renomiranih IT kompanija u okviru CRM tržišta, u uslovima konstantne konsolidacije i sve značajnijeg tehnološkog napretka, nužno je dovelo CRM industriju u stanje konstantnih promena, signalizirajući kreiranje možda i najdinamičnijeg tržišta.
U širem kontekstu, CRM omogućava poznavanje i ispunjavanje korisničkih potreba i želja čime se otvara mogućnost postizanja veće korisničke vrednosti, predvidljivost fenomena povećanja potražnje i, u konačnoj instanci, rasta profitabilnosti. Ovde je moguće prikupljanje, obrada i integracija korisničkih informacija. Pomenutim aktivnostima moguće je i značajnije povećanje profita uz smanjenje operativnih troškova. Tesnom integracijom postojećih aplikacija (CRM, APS ili ERP) postiže se ključan rani pristup potražnji neophodan pri optimizaciji i uticaju na konkurenciju.
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Slika 1. Globalne CRM investicije usmerene za nabavku aplikacija, 
	integraciju usluga i opremu u periodu 2001-2005.
Naredna definicija sagledava CRM koncept kao praktičan – u smislu da je zasnovan na procesima i odgovoran – u smislu da jasno ocrtava kretanja u okviru realnog okruženja, sa posebnim osvrtom na poslovni značaj samih podrazumevanih aktivnosti. CRM predstavlja interaktivan proces dostizanja optimuma balansa između korporativnih investicija sa jedne i zadovoljenja potreba korisnika sa druge strane, neophodnih za generisanje maksimalnog profita. CRM podrazumeva:

· Merenja:

· Ulaznih vrednosti svih funkcija uključujući troškove marketinga, prodaje i servisa; 

· Izlaznih vrednosti u smislu korisničkog prihoda, profita i vrednosti.

· Sticanje i kontinualno ažuriranje znanja u vezi korisničkih potreba, motivisanosti i ponašanja tokom životnog veka odnosa;

· Primenu korisničkog znanja za kontinuirano poboljšanje performansi metodom učenja na uspesima i greškama;

· Integraciju aktivnosti marketinga, prodaje i servisa radi postizanja zajedničkog cilja;

· Implementaciju adekvatnog sistema za prikupljanje korisničkog znanja, njegovo zajedničko korišćenje kao i merenje CRM efektivnosti;

· Konstantnu modifikaciju balansa između inputa marketinga, prodaje i servisa u odnosu na promene korisničkih potreba radi postizanja maksimalnog profita.

4. 
STATUS CRM-A U OKVIRU SAVREMENIH 
INSTITUCIJA VISOKOG OBRAZOVANJA

[image: image8.jpg]Razvoj alumni2

Akademsko
savetovanje

Marketlﬂg

desavama

RukovodenJe

s

on
(placanje skolarine)



Po principu analogije, akademske institucije sve više doživljavaju studente kao korisnike svoji usluga. Primena CRM rešenja u ovakvim institucijama omogućuje stvaranje snažnog odnosa sa studentima, ali i drugim zainteresovanim stranama (alumnima, roditeljima, zaposlenima, donatorima, itd). Uspešno CRM rešenje nužno podrazumeva definisanje strategije, identifikaciju procesa i izvršenje plana. Cilj takvog rešenja u konkretnom slučaju predstavlja maksimizaciju životnog veka uspostavljenog odnosa sa studentima putem rigoroznog praćenja i upravljanja sveobuhvatnim interakcijama tokom celokupnog trajanja životnog ciklusa studenta – od stidljivih zahteva za informacijama o fakultetu, pa sve do donorskog statusa alumnija.
	CRM sa različitih aspekta može izgledati potpuno različito. Sa tačke gledišta studenta to je interakcija tokom predupisa, registracije, finansijske pomoći ili studentskih naloga. Sa aspekta zaposlenih, reč je o optimizaciji interakcija sa departmanima, zaokruživanje platnih spiskova, obuci zaposlenih, IT ili sl. Sa aspekta institucije generiše se jasna i potpuna predstava o svakom od korisnika pojedinačno, kao i o njegovim ukupnim aktivnostima.

Akutni današnji i budući problemi akademski institucija su sledeći:

· Sve tanji izvori prihoda;
· Sve više izmena u demografskim podacima studenata;
· Nove prepreke koje nameće studenstska populacija;
· Prinuđenost oslanjanja na alternativne izvore prihoda, kao što su alumniji i donori;
· Stalni rizici za gubitkom akreditacija i izvora prihoda;
· Sve viša očekivanja korisnika za višim standardom usluga, pa čak i prisustvo onih usluga koje nemaju direktnih veza sa aktivnošću akademskih institucija.

CRM bi mogao da ima ulogu u sledećem:

· Brži pristup informacijama;
· Postojanje kvalitetnijih podataka;
· Kvalitetnije privlačenje potencijalnih studenata;
· Bolja informisanost studenata;
· Viši nivo zadržljivosti studenata;
· Poboljšano upravljanje izvorima sredstava.


	
	Svakodnevna praksa ukazuje na veliku međusobnu izolovanost departmana i odsutnost skoro svakog oblika deljenja informacija i korisnicima. Posledica ovog stanja stvari je neartikulisan pogled na korisnika, smanjeno zadovoljstvo korisnika koji je prinuđen da više puta iznosi isti problem ili popunjava iste ili slične upite. CRM rešenje nameće jedinstvenu platformu za komunikaciju i prikupljanje podataka preko svih pristupnih kanala, pri čemu se vodi računa da su jednom postavljeno pitanje (i dobijen odgovor) onda transparentni za sve departmane. Uz povečanu efikasnost administrativnog osoblja putem automatizacije dela njihove aktivnosti, nužno se formira i detaljniji pogled na korisnika i to prvenstveno stvaranjem detaljne slike o životnom veku korisnika, koji može može biti osnov za stvaranje kvalitetnog personalizovanog pristupa u kontinuitetu i automatsko podizanje korisničkog zadovoljstva, ali i lojalnosti korinika. 



Slika 2. Razvoj CRM koncepta 

bi morao da prati životni vek korisnika
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Slika 3. Potencijal akademskih institucija nakon implementacije CRM rešenja
	Povećanje konkurencije nužno etablira veći broj akademskih institucija istog ili sličnog obrazovnog profila, tako da je za pretpostaviti da će se ustanoviti i prelazak studenata iz jedne institucije u drugu tokom školovanja. Praksa na fakultetima na zapadu ukazuje na ovaj redosled dešavanja, pri čemu statistika za SAD ukazuje da je skoro 40% svih studenata pohađalo 2-3 akademske institucije tokom svog visokog obrazovanja[5]. Pomenuti parametri zadovoljstva korisnika i lojalnost korisnika uspešno povećavaju stepen zadržljivosti, jer će se takav korisnik teže odlužiti da napusti instituciju.
Kada je reč o projektovanju uspešnog CRM koncepta, naznaka je na kvalitetno postavljenoj strategiji na nivou institucije, dok je preporuka u njegovom razvoju – praćenje životnog veka korisnika (Slika 2) [6].
	čudi što SAD prednjače u potpuno novom načinu organizacije nastave, ali i načinu organizovanja redovnog poslovanja samih obrazovnih institucija. Implementacijom CRM rešenja akademske institucije konačno imaju priliku da koncept kratkoročnog i dugoročnog razvoja zasnivaju na realnim potrebama svojih studenata, uvažavajući nepisano pravilo da svaki obrazovni sistem na nivou države realno zastareva već nakon samog donošenja i da nije u stanju da predvidi koja je to vrsta ljudi kojima je namenjen.
Problemi akademske institucije imaju daleko manjih problema po pitanju informatičke pismenosti svojih koriniska nego što je to slučaj sa kompanijama koje rade sa javnošću, te stoga i ne čudi brzo usvajanje CRM koncepta i nastojanje da se koncept pripreme i izvođenja nastave učini primerenim trenutku i faktičkom stanju. Upravo u tom smislu je i preporuka da se svakako razmotri sprovođenje sledećih aktivnosti:

· Rad na stvaranju mogućnosti da se čuje glas studenta i na njega adekvatno reaguje tokom celokupnog životnog veka studenta. Ovde se nikako ne sme zaboraviti koncept kontinuiranog obrazovanja, što automatski produžuje životni vek studenta/alumnija na životni vek osobe;

· Stvaranje objedinjenog «pogleda» na studenta bez obzira na pristupne kanale za prikupljanje korisničkih informacija. Dobijene informacije bi zatim morale biti na raspolaganju relevantnim departmanima;

· Neophodna je proliferacija broja pristupnih kanala – prvenstveno zasnovanih na Internetu, pri čemu mora jačati svest ka implementaciji individualizovanih portala;

· Prikupljanje pomenutih informacija mora poslužiti za stvaranje izveštaja i sprovođenje analiza radi pravovremenog uočavanja tendencija i preduzimanja adekvatnih koraka.

	
	

	5. 
ZAKLJUČAK
Slika 3. ukazuje na zabeležene promene performansi na uzorku od 295 kompanija – među kojima i akademskih institucija [7] nakon implementiranog CRM rešenja. Koncept upravljanja odnosom sa korisnicima je već zrelo rešenje koje polako postaje osnov celokupnog poslovanja. Sa druge strane, savremenoj – tzv. Net-generaciji studenata postaje sve teže održati pažnju klasičnim metodama nastave, sporim i nepreciznim odgovorima i nedostatkom indivudualne pažnje. Poznatiji pod nadimkom «milenijumci», ovi klinci su, u glavnom, upoznati sa računarima i elementima povezivanja (prvenstveno se misli na Internet), mada je prvenstveno loš materijalni položaj (na ovim prostorima) onemogućio sticanje adekvatnog iskustva. Istraživanja u SAD-u su pokazala da je čak 96% populacije u uzrastu između 8 i 18 godina već steklo barem minimalna iskustva po pitanju Interneta, tako da i ne
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