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ﬁ'f"iEnt

okuSacemo da odgovorimo na ovo pitanje i
rasvetlimo misteriju zvanu CRM. Zasto smo CRM
projekat nazvali: ,Klijent - to smo MI“? Upravo zato

§to mi to i jesmo - vrlo ¢esto u ulozi klijenta kada veoma
dobro znamo kakve su nase potrebe i §ta zaista zelimo,
od koga/koje kompanije zelimo proizvod ili uslugu, koliko
smo spremni da platimo i kakav ta¢no kvalitet o¢ekujemo.
To su upravo kljuéni elementi, koje je potrebno razumeti i
kod nasih klijenata. Pa, buduéi da je nas cilj da ponudimo:

m pravi proizvod/uslugu
m pravom klijentu
® U pravo vreme

® na pravom mestu

.. potrebno je imati sve informacije o klijentu na jednom
mestu, kako bismo ga upoznali na najbolji moguéi naéin
i prodali mu upravo ono $to je njemu zaista i potrebno.

Da li Zelimo da znamo koliko polisa ima nas klijent i koje
- su to polise, bilo da su kupljene u nasoj ili nekoj drugoj
' asiguravaj uéoj kuéi, kao i datum isteka polisa? DA

Da li zehmo da ,,lsprattmo“ klijenta i u stetama koje on
lma'? DA

To smMo mi

ima (kupcima).

Onda je jedino reSenje da uspe$no odgovorimo na
zahteve danasSnjeg modernog i Cesto zahtevnog
potroSaca/klijenta kroz prilagoden CRM sistem. Zamislite
idealan svet samo jednog portala, gde bi Agenti prodaje
imali pristup svim interakcijama sa klijentima, koje
su oduvek zeleli da imaju, jedno mesto za planiranje i
realizaciju sastanaka, jedno mesto za prac¢enje rezultata i
pronalazenje novih izvora (samo)motivacije, jedno mesto
za analizu planiranog u odnosu na realizovano i uz sve
to - moguénost prac¢enja licnog ucinka, na nacin koji je
JEDNOSTAVAN, BRZ i UDOBAN ZA RAD. Zamislite u
tom idealnom svetu mogu¢nost da vidite segmentaciju
klijenata i njihovu profitabilnost, kao i razli¢ite vrste analiza,
koje ¢e Vam pomoéi u izboru sledeceg proizvoda koji bi
trebalo ponuditi klijentima, sa najveéom verovatno¢om
da klijent upravo taj proizvod zaista i kupi. Mozda zvudi

Dali zehmc da vndlmo istoriju kontakta sa khjeﬂtom i mogucnost da se u svakom trenutku podsehmo naseg
posledn;eg sastanka ili imamo uvid u poziv koji je klijent uputno Kontakt centru sa tam i tim zahtevom, koji

;e resen tog i tog daiuma na taj i taj nagin? DA

VDa lt zeﬂmo da znamo kada je na3 klijent kontakhran od straﬂe Strucne siuzbe u centrali i na koji nacin
(obavesten;a marketmske akcije, istrazivanja, novi servisi...)? DA -
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= D 1i zehmo da sve podafke o kt;jentu vtdlmcs na jednom mestu pohse obnove, naplatu, stete...? DA



neverovatno, a zapravo je tu - na dohvat ruke. Sigurnim
i Evrstim koracima idemo u susret novoj eri u kojoj ¢e
prodaja dobiti potrebne korisne i nezamenljive alate,
idemo u susret armiji dobro obucenih prodavaca, koji
¢e zahvaljuju¢i prednostima koris¢enja CRM sistema
biti nekoliko godina ispred svoje konkurencije, idemo ka
punom uvazavanju klijenata i kreiranju personalizovanog
odnosa sa njima. Jer, zasto bismo bacali mrezu u more,
uvek iScekujuéi kakav ¢e ,ulov* biti, kada upotrebom
modernih i prilagodenih alata, mozemo naéi pravi,
sigurniji i brzi put do svakog od nasih klijenata, ¢ime
¢emo ih pridobiti i ostvariti dugoro¢no kvalitetan odnos
sa njima na obostrano zadovoljstvo?! Ako se setimo redi
da je samo zadovoljan klijent i lojalan klijent, jasno nam
je 8ta nam valja ciniti i to, Sto pre - to bolje.

Borba za klijenta nije laka. Vrlo ¢esto je on ,napadnut*
sa svih strana, predstavljaju mu se razli¢ite primamljive
ponude, obecavaju moguci i nemoguci proizvodi i usluge.
Na$ zadatak je da opstanemo i budemo jaci od svih
drugih. Kako? Jednostavno:

® Izgraditi Svrst odnos poverenja i sigurnosti sa
klijentom

m Upoznati klijenta $to bolje i na¢i pravi put do njega

m Koristiti sva prikupljena znanja i informacije o klijentu u
razli¢itim situacijama

m Brinuti o klijentu iskreno i otvoreno

= Planirati vreme koje ¢emo posvetiti klijentu

m Razumeti klijenta i prihvatiti ga

m Prilagoditi proizvod ili uslugu Zeljama i potrebama klijenta

. da bismo sa ponosom mogli pogledati klijenta u oci
u svakom trenutku i osetiti ukus zadovoljstva zajednicke
pobede.

Sve to mozemo ako krenemo odmah u osvajanje CRM
strategije, ako primenimo prodajne principe na jedan nov
i savremen nacin, koji e na$ uspeh lansirati u orbitu.
Jer, Klijent jeste pocetak i kra(l)j svega, a negde u sredini
su njegovo i nade zadovoljstvo saradnjom i ispunjenjem
obostranih potreba - sa jedne strane je to kupovina
zeljenog proizvoda, a sa druge ostvarenje Zeljene
prodaje, kroz uspostavljanje &vrste i neraskidive veze
izmedu Agenta prodaje i UNIQA-tnog klijenta.

CRM - jedno ime i jedno resenje za sve nase potrebe i
zajednic¢ku buduc¢nost sa nasim klijentima, jer...
.. »Klijent - to (je)smo MI*.

~ Zedent) -
- Fizicko ili pravno lice koje neko svoje
pravo (potraZivanje) ustupa drugom licu —

~naziva osigurava¢ koji predaje reosiguravacu,

_ cesije se osig’urava samo osiguranje.

Mali reénik osiguranja

Tekst pise: Danijela Koncarevi¢

- CILMEROVANJE (eng. Zillmerisation, nem. Zillmerung)

~ — postupak proraunavanja namene i visine premije
 u osiguranju zivota, nazvan po nemadkom aktuaru iz
- XIX veka Avgustu Cilmeru. S obzirom da osiguravajuéa

drustva u svom poslovanju imaju i svoje vlastite troskove,

i kako zbog istih ne bi radila sa gubitkom, premiju

osiguranja baziranu na tablicama smrtnosti i kamatnoj
stopi moraju uvecati za odredjeni iznos, kako bi se tim

premijama pokrili troskovi sprovodjenja osiguranja.

Premija, uvecana za troSkove osiguravajuéih drustava,
zove se bruto premija. Ako ove troSkove, pre svega
troskove pribave osiguranja, preko stope cilmerizacije

ukljuéimo u obratun matematicke rezerve, onda

mozemo govoriti o cilmerizovanoj matemati¢koj rezervi,

1. matematickoj rezervi umanjenoj za neamortizovane
~ stvarne troSkove pribave osiguranja, tj. zakljucenja

ugovora o osiguranju.

_CENOVN IK PREMIJA/ TARIFA PREMIJA/ PREMIJSKA

TARIFA (eng. Insurance tariff; nem. Versicherungstarif) —
Osiguravacev spis koji sluZi za odredivanje visine premije,

polazeéi od merila jedinstvenih za sve osiguranike u istoj

vrsti osiguranja. Obuhvata: premijske stope ili premue u
novéanom iznosu, postupak utvrdivanja s’tope ili iznosa
premije, merila za obracunavanje popusta ili doplatka na

~ premiju, najnize stope premije do kojih se moZe iéiuslucaju

primene bonusa, najvise stope u sluéaju nepovoljnog
tehnickog rezuitata Za sastavljanje cenovnika premija
koriste se dostignuéa aktuarske matematike. On se
ne stvara slobodno na trzistu, vec¢ zavisi od razlicitin
aktuarskih metoda, osiguravacevih posebnosti i vrste
osiguranja. Tarife premija se neprekidno dograduju, kako
bi se visina neophodne premije $to ispravnije odredila

‘svakom pojedinom riziku odnosno osiguraniku.

CESIJA | USTUPANJE (eng. Cession; nem. Zession) —

predaja nekog prava, recimo potrazivanja, jednog fizickog
ili pravnog lica drugom licu. Lice koje ustupa to pravo
zove se cedent, a lice koje pravo preuzima cesionar.

CEDENT / USTUPALAC (eng Cedent; nem.

cesionaru. U osiguranju, cedentom se obi¢no

kao cesionaru deo svog portfelja osiguranja koji
nece ili nema mogucnosti da sam nosi. Postupkom

CESIONAR/USTUPLJ ENIK (eng. Assug nee, Transferee;

nem,. Zessionar) —
Fizicko ili pravno lice koje od drugog lica, cedenta,
preuzima neko njegovo pravo (izvesno potrazivanje). U

- osiguranju je po pravilu re¢ o slucaju kada reosiguravaé

kao ugovorna strana(,) u svojstvu cesionara preuzima
deo njegovog portfolija osiguranja, koji ovaj nije u
mogucnosti ili ne Zeli sam da nosi kako bi smanjio rizik.
Reosigurava¢ dobija deo premije osiguranja naplacene
od osiguranika, koja postaje premija reosiguranja. On

~ se, zauzvrat kao osiguravadev osiguravac¢, obavezuje
da ¢ée ukoliko dode do osiguranog dogadaja, cedentu

nadoknaditi deo njegove obaveze prema osiguraniku.
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