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

U savremenim uslovima poslovanja jedan od osnovnih parametara uspeSnog poslovanja jeste kvalitetan odnos sa kupcima.
Zadovoljstvo kupaca dobrom poslovnom saradnjom, kao i poznavanje kupCevih potreba, navika i Zelja, nezaobilazni su faktori
povecanja njihove lojalnosti u uslovima dinamiéne trziSne konkurencije. Istrazivanja su pokazala da postoje brojni razlozi zbog kojih
su lojalnost, a samim tim i zadrzavanje postojecih kupaca itekako bitni. Neki od tih razloga su sledeci:

prodati proizvod/uslugu novom kupcu 4-12 puta je skuplje nego prodati postoje¢em kupcu

jedan prose¢no nezadovoljan kupac upoznace sa svojim loSim iskustvom jo$ 8-10 osoba

verovatnoca prodaje novom kupcu je oko 15%, dok je verovatno¢a prodaje postojecem kupcu 50%,

Glavni cilj postojanja CRM-a jeste integrisanje sektora prodaje i sektora za odnose sa potroSacima. Ovako integrisani sistemi nude
menadzerima celovitu sliku kupca, koja uklju€uje sve njegove potrebe, navike, zelje, i na taj nacin osiguravaju pruzanje $to je
moguce bolje usluge. CRM se ponekad naziva i —Precision marketing, $to daje dosta dobru sliku o njegovim ciljevima i nameni.
Medutim, pristup CRM-a je dosta drugaciji nego pristup tradicionalnih formi marketinga. Tradicionalni marketing, pre svega
oglasavanije, zasniva se na organizovanju razli€itih promotivnih akcija koje su usmerene ka velikom broju potencijalnih kupaca, i kao
rezultat toga verovatno ée neko iz ciljne grupe kupiti proizvod. Sa druge strane, CRM se zasniva na odabiru konkretne osobe, i na
osnovu njenih potreba, interesa, trebalo bi sprovesti akciju, tako da ¢e se sa ve¢om sigurnoS¢u postici zeljeni cil].
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Postoje mnogi razlozi za razvoj CRM medu kojima najznacajniji su slede¢i :

Troskovi privlatenja novih potro$aca su pet puta veci u odnosu na troSkove njihovog zadrzavanja.

Kompanije treba da potpuno integriSu real-time potroSacki informacionisistem.

Kompanija se treba organizovati oko potroSackih segmenata.

Uvodenje CRM-a je dugotrajan proces, za koji nikada ne¢emo moéi re¢i da je kompletno zavrSen. Zahtevi korisnika se poveéavaju
paralelno s rastom mogucnosti tehnologije, a svest o kupcu kao najvaznijoj kariki u lancu proizvodnje treba trajno odrZavati na
visokim stopama.
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