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UvOD

Pred nekaj desetletji je bilo povpraSevanje veliko vec¢je od ponudbe. V tistem Casu je bilo
glavno vprasanje, kje bo podjetje dobilo dovolj surovin. Povprasevanje je bilo dovolj veliko,
da so podjetja lahko proizvajala izdelke brez bojazni, da jih ne bi mogla prodati.

Z vefjim pojavom konkurence pa se je vse skupaj »obrnilo na glavo«. S pojavom
globalizacije, napredkom tehnologije ter nenazadnje s strozjimi predpisi in eti¢énimi merili
se je za organizacijo zacelo obdobje, ko je v izdelke potrebno vgrajevati vedno vec znanja,
poleg tega pa je potrebno dobro poznavanje Zelja in zahtev odjemalcev. Dinamika sprememb
okolja dviguje raven potreb po konkuren¢nosti organizacije ter pospesitvi pretoka informacij
znotraj organizacije in z okoljem (Kovaci¢ & Pecek, 2002).

Ker zahteve odjemalcev nenehno narascajo, je edini nacin za ohranitev trznega deleza ali
njegovo povecanje uskladitev strategije podjetja ter njegovo osredotocanje na odjemalca in
izpolnitev njegovih zahtev. Odjemalci zahtevajo storitve, ki so prilagojene njihovim
specificnim zahtevam. Oseben pristop je Se toliko pomembnejsi, ker so konkurencna
podjetja "oddaljena" le nekaj internetnih strani.

Filozofija managementa odnosov s strankami oziroma odjemalci (Simoni¢, 2001) je
poslovna strategija, ki povezuje mnogo na stranko usmerjenih, z informacijsko tehnologijo
podprtih aktivnosti, s ciljem povecati donosnost obstojecih in pridobivanja novih strank.
Informatizacija managementa z odjemalci predstavlja del informacijskega sistema podjetja,
njena poglavitna cilja pa sta oblikovanje in ohranjanje dolgorocnega sodelovanja z
odjemalci.

Uvedba managementa odnosov z odjemalci pomaga podjetjem pri pridobivanju novih
odjemalcev, pri osvajanju novih trgov ter povecanju trznega deleza na Ze pridobljenih trgih.
BoljSe poznavanje vsakega posameznega odjemalca in prilagajanje podjetja njegovim
potrebam pripomore k ohranjanju starih odjemalcev, ker so bili v preteklosti zadovoljni s
podjetjem. Vse to se kaze v krajsSih prodajnih ciklih in nizjih stroskih prodaje, kar pripomore
k u¢inkovitejSemu ter donosnejSemu poslovanju.

Pomembnost uporabe managementa odnosov z odjemalci (angl. Customer Relationship
Management) je dandanes veCja kot kadarkoli. Je ena najhitreje rastoCih podrocij
informacijske tehnologije. Izraz management odnosov z odjemalci je zelo moderen in tu se
lahko pojavi tudi najvecji problem. Vpeljava managementa odnosov z odjemalci je veliko
vec kot le pravilen izbor ter namestitev tehnologije in programske opreme (Eisenfeld &
Kirkby, 2001). Ponudniki informacijskih tehnologij in reSitev na podro¢ju managementa
odnosov z odjemalci (Oracle, SAP, SalesForce, Microsoft, Aurea, Intera ...) so zelo agresivni
pri marketinSkih dejavnostih, zato previdnost ni odve¢. Hitra vpeljava managementa
odnosov z odjemalci, zbiranje podatkov o odjemalcih ter avtomatizacija doloc¢enih procesov
1



lahko obc¢utno zniZajo Stevilo reklamacij in preklicev narocil. To pomeni tudi prihranek pri
poslovanju podjetja. Vendar to ni edini cilj, ki mu moramo slediti pri vpeljavi managementa
odnosov z odjemalci. Pravi namen ter vrednost je v dolgoro¢nem izkoris¢anju poslovnih
priloZnosti ter s pravim pristopom podaljSati njihov zivljenjski ciklus.

Pridobivanje konkuren¢ne prednosti pred drugimi organizacijami, kar pomeni hitro
prilagajanje spremembam, zahteva poleg nove organizacije poslovanja tudi fleksibilne
procese. V procesu strateskega planiranja organizacija opredeli cilje, usmeritve in vlogo v
okolju ter strategijo za doseganje ciljev. Management odnosov z odjemalci se pri¢ne pri
strategiji. Poglavitna strateSka naloga, s katero se morajo managerji danes soociti, je prenova
oziroma zasnova novih, na odjemalca osredinjenih procesov, ki so pogoj za doseganje
konkurencne prednosti. Pod drobnogled je treba vzeti vse procese, tako tiste, pri katerih se
odjemalci neposredno pojavljajo, kot tudi tiste, ki posredno vplivajo na njihovo zadovoljstvo
(procesi v prodaji, trZzenju, storitve, distribucija, ...) (Radcliffe, 2001). Brez celostne
prilagoditve procesov je nesmiselno vlaganje v celovit management odnosov z odjemalci.

Namen magistrskega dela je analiza obstojecega prodajnega procesa ter njegova prenova.
Hkrati se izdela tudi pregled obstojece literature s podroc¢ja managementa odnosov z
odjemalci. Predstavi se uvedba sistema managementa odnosov z odjemalci v Domel-u.
Nazadnje se analizira tudi vpliv uvedbe managementa odnosov z odjemalci na uspeSnost
poslovanja podjetja s pomoc¢jo PSPN-analize (prednosti, slabosti, priloznosti in slabosti).

V zadnjem cCasu smo se zaradi racionalizacije poslovanja vedno bolj srecevali z
zmanjSevanjem Stevila zaposlenih na vseh podrocjih, poleg tega pa s Sirjenjem proizvodnega
programa tudi z veCanjem obremenitev. Na drugi strani je pri odjemalcih vedno hitreje
prihajalo do prevzemov, povezav, zdruzevanj in ostalih podobnih dogodkov. Vse to se je
odrazalo z vedno vec¢jim Stevilom podobnih povprasevanj, ki so vsa zahtevala kakovostno
obdelavo, po drugi strani pa je nemalokrat §lo za isti projekt na strani odjemalca, le da so
med seboj konkurirali razli¢ni oddelki sedaj enega podjetja.

V podjetju Domel smo ocenili, da je trenutna organizacijska struktura vedno manj primerna
za delo v tako spremenjenem poslovnem okolju. Tezave so se pojavljale tako zaradi
prepletanja odjemalcev, s katerimi komunicira ve¢ komercialistov, kot tudi zaradi povecanja
Stevila vzorcenj. Z uvedbo primernih orodij bi lahko Ze v zacetku zaznali podobna
povpraSevanja in jih primerno obdelali Ze v prodaji, Se pred predajo v razvoj, ter s tem
razbremenili ostale sluzbe, ki sodelujejo v zacetnem delu procesa.

Ceprav je bil v zatetku management odnosov z odjemalci zamisljen kot pomo¢ na trgu
kon¢nih uporabnikov (angl. Business-to-Customer, v nadaljevanju B2C), pa se vedno bolj
uveljavlja tudi na medorganizacijskem trgu (angl. Business-to-Business, v nadaljevanju
B2B).



Za izdelavo magistrskega dela sem uporabil metodo raziskovanja z analizo obstojecih
teoretiCnih in empiri¢nih spoznanj. Preucil sem teoreti¢ne podlage, ki opredeljujejo uporabo
managementa odnosov z odjemalci na medorganizacijski ravni. Uporabil sem metodo
sinteze teoreti¢nih spoznanj iz strokovne literature, strokovnih revij in lankov, z vkljucitvijo
spoznanj svetovalnih sluzb in spoznanj v podjetju za boljse in lazje obvladovanje
odjemalcev.

PreucCevanim teoreti¢nim spoznanjem sledi empiri¢ni del, kjer sem raziskal trenutno stanje
obvladovanja podatkov o odjemalcih v podjetju Domel. Teoreti¢na znanja sem apliciral na
konkretno stanje v naSem podjetju. Pri delu sem uporabil tudi lastno znanje, pridobljeno na
magistrskem Studiju. Poleg strokovne literature in internetnih virov sem uporabljal tudi
interne vire podjetja, kakor tudi vire in navodila poslovnega programskega paketa SAP/R3,
ki ga uporabljamo v naSem podjetju.

V prvem poglavju magistrskega dela sem predstavil konkretno podjetje (Domel), njegovo
poslanstvo, vizijo ter strateske cilje. Obravnaval sem trenutno stanje ter podrobneje analiziral
primernost delovanja v hitro spreminjajo¢em okolju. V drugem poglavju sem na kratko
opisal osnove odnosov z odjemalci ter management odnosov z njimi. Navedel sem definicije
razli¢nih avtorjev, njihove razlike in podobnosti ter pristope pri uvajanju managementa
odnosov z odjemalci.

V tretjem poglavju sem predstavil analizo poslovnih procesov. S pomocjo metodologije
ARIS sem analiziral trenutno stanje na podro¢ju prodajanja ter managementa odnosov z
odjemalci. Za izboljSanje procesa sem predlagal uvedbo managementa odnosov z odjemalci,
podprt s sistemoma Microsoft Dynamics in SAP/R3. Prav tako sem prikazal vpliv uvedbe
managementa odnosov z odjemalci na izboljSanje poznavanja potreb odjemalcev in
posledi¢no na poslovno uspesnost podjetja. Pri uvedbi managementa odnosov z odjemalci
sem si pomagal z metodologijo IRIS.

Sklep vsebuje bistvene povzetke dela.
1 PROCESI YV PODJETJU DOMEL

1.1 Predstavitev podjetja

27. aprila 1946 je bila v Zeleznikih ustanovljena Zadruga kovinarjev Niko. Tako je bil
postavljen temelj obuditvi kovinskopredelovalni industriji v Selski dolini, ki je zamrla leta
1902 z ugasnitvijo plavza. Nekaj let je zadruga delovala samostojno, pozneje pa je zaradi
uvedbe samoupravljanja presla v druzbeno lastnino ter v Sestdesetih letih s prikljucitvijo k
Iskri izgubila samostojnost. Ob koncu osemdesetih let se je podjetje ponovno osamosvojilo
in se v letu 1992 preimenovalo v Domel (Bertoncelj, 2016).
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Podjetje se je ze zgodaj usmerilo v izvoz. Ze leta 1965 je izvozilo milijonti motor v ZDA. V
tem Casu je bilo stratesko odvisno le od enega velikega odjemalca, kar je predstavljalo veliko
tveganje. Za zmanjSanje le-tega je preko kooperacij zaCelo sodelovati z nekaterimi
pomembnimi podjetji iz tujine (Rejec, 2016). Kot posledica kooperacij je podjetje razvilo
tudi pogonski agregat za sesalnik — sesalno enoto, ki je v naslednjih nekaj letih postala glavni
prodajni izdelek (podjetje jih je v 40 letih izdelalo 100.000.000) (Paladin, 2014).

Z leti se je povecevalo Stevilo odjemalcev ter se tako zmanjSala odvisnost podjetja. Pojavil
pa se je drug problem, saj je vecino prometa predstavljala prodaja sesalnih enot (80,2 % v
letu 2001, 73,8 % v letu 2004 in 73,7 % v letu 2009). Slabost take strukture proizvodnega
programa se je pokazala ravno v letih 2008 in 2009, ko je vrednost celotnih prihodkov zaradi
svetovne gospodarske krize skupaj padla s 76 milijonov evrov (v nadaljevanju €) na 60
milijonov €. Vodstvo se je nevarnosti odvisnosti od enega glavnega programa zavedalo, tako
da je podjetje intenzivno razvijalo Se ostale programe: elektronsko komutirana puhala in
motorje, avtomobilski program, komponente in orodja ter ohranjalo obseg pri kolektorskih
motorjih in motorjih s trajnimi magneti. V letu 2014 so tako sesalne enote predstavljale le
Se 50,1 % obsega prometa, celoten promet pa je bil skoraj 87,5 milijona €. Slika 1 prikazuje
delez prometa po posameznih programih v obdobju od leta 2009 do 2014.

Slika 1: Delez prometa po posameznih programih

100 %

N . .
80% ostalo

70% m avtomobilski
program
60 % "
m komponente in
orodja
50%
kolektorski in
40% DC-motoriji
EC-program
30%
| | =
20% EC-puhala
10% SE
2009

0%
2010 2011 2012 2013 2014

Vir: Domel Holding d.d., Letno porocilo skupine Domel za zaposlene za poslovno leto 2011, 2012, str. 17;
Domel Holding d.d., Letno porocilo skupine Domel za zaposlene za poslovno leto 2014, 2015, str. 11.

V letu 2015 je celotni promet prvic¢ presegel 100 milijonov €. Slika 2 prikazuje promet v
milijonih € v obdobju med letoma 2009 in 2014.
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Slika 2: Promet po letih
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Vir: Domel Holding d.d., Letno porocilo skupine Domel za zaposlene za poslovno leto 2011, 2012, str. 7;
Domel Holding d.d., Letno porocilo skupine Domel za zaposlene za poslovno leto 2014, 2015, str. 9.

1.1.1 Osnovna dejavnost

Na zacetku je podjetje izdelovalo pisarniSko galanterijo. V zaCetku petdesetih let se je
podjetje usmerilo tudi v precizno mehaniko in programu dodalo izdelavo centrifug in
mesalnikov za laboratorije. Leta 1953 je zacelo tudi z izdelavo elektricnih motorjev za
potrebe laboratorijskih aparatov. Konec petdesetih let sta se programu pridruzila Se los¢ilnik
za parket in sesalnik za prah. Kapacitete za proizvodnjo motorjev so presegle lastne potrebe,
zato je podjetje v tem Casu tudi zacelo s prodajo samih motorjev v Zdruzene drzave Amerike
(Rejec, 2016).

Po nacionalizaciji in integraciji podjetja v Iskro sta se programa laboratorijske opreme ter
pisarniske galanterije izdvojila, podjetje pa se je specializiralo za izdelavo razli¢nih tipov
elektromotorjev.

V sedemdesetih in osemdesetih letih je podjetje preko kooperacij sodelovalo z razli¢nimi
podjetji, za katere je izdelovalo motorje, za placilo pa je velikokrat dobilo sestavne dele za
aparate. Tako se je v tem obdobju razvila tudi proizvodnja gospodinjskih aparatov, s katerimi
so oskrbovali jugoslovanski trg.



V zacetku devetdesetih let je podjetje opustilo proizvodnjo aparatov ter se usmerilo v
izdelavo sesalnih enot, za nemskega odjemalca pa je razvilo tudi elektronsko komutirana
puhala. V tem obdobju je izdelovalo tudi motorje za pogon obdelovalnih strojev.

V zadnjih desetih letih je podjetje najprej lastnisko vstopilo, pred kratkim pa tudi integriralo
sosednje podjetje, ki je izdelovalo laboratorijsko opremo. Tako je sedaj pod skupnim
okriljem zdruzen vecji del zgodnjega programa. Locena je le Se proizvodnja pisarniske
galanterije.

Za celotno obdobje delovanja podjetja je znacilna visoka stopnja vertikalne integracije.
Podjetje kupuje osnovni material, razvija in proizvaja sestavne dele in na koncu celotne
motorje. Kapacitete za izdelavo orodij, sestavnih delov in komponent so kmalu prerasle
potrebe samega podjetja. Vodstvo podjetja se je odlocilo, da presezne kapacitete ponudi na
trgu ter tako bolje izkoristi proizvodni potencial ter poveca izkoriScenost kapacitet. Poleg
tega se v pogojih svetovne konkurence stalno preverja tako kakovost kot tudi tehni¢na
dovrSenost in cena izdelave samih komponent. Na ta nacin ima podjetje vpogled v
konkurencnost sestavnih delov ter tudi boljSo primerjavo konkurencnosti koncnih izdelkov.

Z zaCetkom trzenja sestavnih delov ter orodij se je prodajni program Se dodatno razsiril, z
njim pa tudi Stevilo potrebnega prodajnega osebja ter koli¢ina informacij, ki jih podjetje
pridobi na trgu. Trenutno podjetje prodaja na naslednjih trgih:

e trg Siroke potrosnje, kamor spadajo sesalne enote, univerzalni kolektorski motorji za
male gospodinjske aparate ter enosmerni motorji s trajnimi magneti za male
gospodinjske aparate,

e trg vrtne opreme in orodij, ki ga sestavljajo univerzalni kolektorski motorji, elektronsko
komutirani motorji ter enosmerni motorji s trajnimi magneti,

e industrijski in komercialni segment, kamor spadajo elektronsko komutirana puhala ter
delno tudi sesalne enote,

e avtomobilski program, ki ga sestavljajo elektronsko komutirani motorji, koracni motorji,
statorji elektronsko komutiranih motorjev, izdelki iz duroplastov, izdelki iz Stancane
elektro ploc¢evine; ki so lahko Se dodatno izolirane z nabrizgavanjem plasticne izolacije,

e trg ogrevanja, prezracevanja in klimatizacije, ki ga sestavljajo elektronsko komutirani
motorji visjih izkoristkov in ve¢jih moci,

e program orodij in komponent, kjer se odjemalcu ponudi komponento ter tudi (ali le)
orodje zanjo in

e program laboratorijske opreme.

Sirok prodajni program je bil povod za ustanovitev prodajnih skupin. Vsaka prodajna
skupina je zadolZena za dolo¢en program in $teje razlicno Stevilo ¢lanov. Nekatere prodajne
skupine imajo le enega Clana, nekateri ¢lani pa lahko delujejo tudi v ve¢ prodajnih skupinah.



1.1.2 Vizija, poslanstvo in vrednote

Vizija, poslanstvo in vrednote predstavljajo smerokaz podjetju in zaposlenim k trajnostnemu
razvoju, h kateremu tezi podjetje.

Vizija predstavlja cilj, ki ga zasleduje podjetje. V primeru podjetja Domel je to: »Postati
hoc¢emo eden vodilnih globalnih razvojnih dobaviteljev elektronsko komutiranih pogonov in
ohraniti vodilni polozaj na trgu sesalnih enot.« Iz vizije je razvidno, da primarni cilj
predstavljajo elektronsko komutirani motorji, ki so z razvojem elektronike postali
dostopnejsi in v primerjavi s klasicnimi kolektorskimi ter indukcijskimi motorji nudijo vec
moznosti za regulacijo, vi§je izkoristke ter vecjo moc¢ na enoto volumna. Tako so motorji za
enako mo¢ manjsi, potrebno je manj materiala in posledi¢no je tudi cena takega motorja
ugodnejsa.

Poslanstvo podjetja predstavlja smisel in bistvo obstoja. V Domelu je poslanstvo definirano
takole: »Domel je druzbeno odgovorno podjetje. Kot globalni razvojni dobavitelj dovrSenih
resitev elektromotornih pogonov in komponent, zasnovanih na lastnih inovativnih
tehnologijah, omogocamo rast in trajnostni razvoj skupine Domel. S tem zagotavljamo
kakovostna delovna mesta v $irSem okolju.« Domel je tradicionalno vpet v Zeleznike, kjer
daje delo vecini prebivalcev. Zaposlenim neposredno, veliko pa je tudi ostalih posameznikov
ter druzb oziroma organizacij, ki so posredno odvisne od Domela.

Uresni¢evanje postavljene vizije in poslanstva je mozno na vec nacinov. Pri izbiri pravega
nacina so vodilo postavljene vrednote, ki so v podjetju Domel naslednje (Vizija, poslanstvo,
vrednote, 2016):

Ustvarjalnost in ambicioznost

Delo v Domelu je izziv za profesionalno in osebno rast, kjer se z nenehnim uc¢enjem in
osebnim razvojem postavljajo temelji za vecjo ustvarjalnost in inovativno delovanje. Nacini
dela se neprestano izboljSujejo. Cilji na ravni podjetja in na ravni vsakega posameznika so
visoki in ambiciozni, vendar uresni¢ljivi. Spodbuja se zdrava tekmovalnost, Zelja po
izobrazevanju in napredovanju na delovnem mestu ter doseganje ravnovesja med delom in
druzino.

Odgovornost in gospodarnost

Obveznosti in obljube se vedno uresni¢i. Pri tem je potrebno paziti na racionalno ter
gospodarno ravnanje in porabo sredstev podjetja ter si prizadevati za najvec¢ji mozni iztrzek.
Delovanje je usmerjeno k razvoju optimalnih izdelkov, doseganju optimalnih pogojev na
trgu, stalnemu znizevanju stroskov, iskanju poslovnih priloznosti in ustvarjanju dobicka.



SpoStovanje in sodelovanje

Obnasanje do drugih naj bo taksno, kot si ga vsak posameznik zeli do sebe. Nespostljivost,
neusmiljenost, brezobzirnost in domisljavost ne sodijo v Domel. Sodelovanje je potrebno v
dobrem in v slabem ter pri odkrivanju in reSevanju problemov. Zaposleni sodelujejo pri
postavljanju in realizaciji ciljev, saj se zavedajo, da so del kolektiva, ki lahko le s
sodelovanjem doseze postavljene cilje. Pospesuje se timski nacin dela, aktivno sodelovanje
v timih, spodbujanje razli¢nosti miSljenja ter se poudarja pomembnost doprinosa
posameznika k skupnemu rezultatu.

Skrb za stranke in zaposlene

Smiselna prilagodljivost odjemalcevim zahtevam je konkurencna prednost. Pristop do strank
je kakovosten in pristen. Za stranke si vzamemo ¢as, da skupaj pois¢emo najboljSo moznost
glede cene in kakovosti. Enako je z zaposlenimi, kjer je v ospredju skrb za njihov razvoj,
izbor ter strokovno in osebno rast. Na ta nacin lahko pridejo pravi ljudje na ustrezna delovna
mesta, ki omogocCajo ustvarjalnost, prinasajo notranje zadovoljstvo zaposlenih, niso
enoli¢na, so primerno placana in zdravju neskodljiva.

Pripadnost

Lojalnost zaposlenih je trden temelj obstoja in razvoja podjetja. Cilj je izdelava celovitega
sistema obvladovanja ¢loveskih virov, kjer se bodo vsi zaposleni zavedali, da je pomembno
cilje, vrednote, poslanstvo in vizijo vzeti za svoje in si po svojih najboljSih moceh prizadevati
za razvoj in napredek podjetja.

1.1.3 Zaposleni

V zadnjih dvajsetih letih se je povprecno Stevilo zaposlenih gibalo okrog 1.000 (Markelj,
2016), z vlaganji v posodobitev proizvodnje ter razvoj novih izdelkov pa se je skupni promet
povecal za vec kot 100 % (Tusek, 2016). Slika 3 prikazuje gibanje Stevila zaposlenih v
obdobju od leta 2009 do 2014. Zaposleni v veéini prihajajo iz Zeleznikov in okolice.



Slika 3: Stevilo zaposlenih po letih v obdobju od leta 2009 do 2014
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Vir: Domel Holding d.d., Letno porocilo skupine Domel za zaposlene za poslovno leto 2011, 2012, str. 7;
Domel Holding d.d., Letno porocilo skupine Domel za zaposlene za poslovno leto 2014, 2015, str. 9.

Podjetje se je dobro zavedalo, da je strokovni kader nujno potreben, zato je v preteklosti
podpiralo Solanje preko podeljevanja Stipendij. Podpiralo je tudi nadgrajevanje izobrazbe ob
delu. Tudi v sedanjosti se podjetje posluzuje Stipendiranja kot glavnega vira pritoka novih,
mladih kadrov.

Zaradi potreb po specializiranih znanjih je podjetje vedno dobro sodelovalo s fakultetami.
Razpisovalo je teme za diplomske ter magistrske naloge ter tudi na ta nacin privablja v svojo
sredo strokovnjake od drugod.

Specifika podjetja je tudi nizka stopnja fluktuacije. Tabela 1 prikazuje stopnjo fluktuacije v
podjetju Domel v obdobju od 2006 do 2014.



Tabela 1: Fluktuacija v podjetju Domel

Leto Stopnja fluktuacije v %
2006 5,2
2007 4,2
2008 10,1
2009 6,1
2010 5,9
2011 5,5
2012 10,9
2013 3.8
2014 3,5

Vir: Domel d.d., Letno porocilo 2006, 2007, str. 5; Domel d.d., Letno porocilo 2007, 2008, str. 15; Domel
d.d., Letno porocilo 2008, 2009, str. 17; Domel d.d., Letno porocilo 2009, 2010, str. 14, Domel d.o.o., Letno
porocilo 2010, 2011, str. 16; Domel Holding d.d., Letno porocilo skupine Domel za zaposlene za poslovno
leto 2011,2012, str. 20; Domel Holding d.d., Letno porocilo skupine Domel za zaposlene za poslovno leto
2012,2013, str. 14, Domel Holding d.d., Letno porocilo skupine Domel za zaposlene za poslovno leto
2013,2014, str. 13; Domel Holding d.d., Letno porocilo skupine Domel za zaposlene za poslovno leto
2014,2015, str. 16.

Iz tabele je razvidno, da se letna fluktuacija v glavnem giblje med 3,8 in 6,1 %, izjemi sta le
leto 2008, ko podjetje zaradi globalne krize ni podalj$alo pogodb za nedolocen cas, ter leto
2012, ko se je zaradi reorganizacije vecje Stevilo zaposlenih prezaposlilo v druga podjetja
skupine.

1.1.4 Odjemalci

Podjetje je zacelo z izvozom na zahodni trg ze konec petdesetih let (Rejec, 2016). Zaradi
nenehne rasti ter specializacije je bilo prisiljeno poiskati nove odjemalce v tujini.
Tradicionalno je podjetje najbolj vezano na nemski trg, ki je v letu 2014 neposredno
predstavljal slabih 24 %, ¢e pa upoStevamo Se OEM (angl. Original Equipment
Manufacturer, originalni proizvajalec opreme, ki proizvaja aparate tudi za druge blagovne
znamke) proizvodnjo za nemske odjemalce, pa Se precej vec. Slovenski trg je v istem
obdobju predstavljal 11,1 %, med prvih deset drzav pa spadajo Se Madzarska, Romunija,
Poljska, Svedska, Italija, Francija, Kitajska in Avstrija. Razvidno je, da Evropa predstavlja
velik delez prodaje, z izdelki pa je podjetje prisotno prakticno po vsem svetu. Slika 4
prikazuje deleZ prodaje po drzavah v letu 2014.
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Slika 4: Delez prodaje po drzavah v letu 2014
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Vir: Domel Holding d.d., Letno porocilo skupine Domel za zaposlene za poslovno leto 2014, 2015, str. 12.

Med odjemalci tako najdemo velike multinacionalke, ki se posluzujejo OEM-proizvajalcev
in ODM-proizvajalcev (angl. Original Design Manufacturer, originalni razvojni
proizvajalec opreme, ki za druge blagovne znamke tudi opravlja storitev razvoja aparata) na
Daljnem vzhodu ter v Evropi, sledijo veliki odjemalci, ki so hkrati tudi proizvajalci. Teh
dveh vrst odjemalcev je sicer Steviléno najmanj, hkrati pa pri njih obicajno tece ve¢ novih
projektov ter vrednostno ustvarijo vecino prometa. V letu 2013 je prvih deset odjemalcev
oziroma njihovih skupin ustvarilo 51 % vsega prometa.

Vecino preostalega prometa ustvari podjetje s srednje velikimi in malimi odjemalci, ki jih je
Stevil¢no zelo veliko. V letu 2013 je bilo preko 90 odjemalcev z letnim prometom med
10.000 in 500.000 € ter preko 340 odjemalcev z letnim premetom med 1.000 in 10.000 €. V
tem primeru je Stevilo projektov na odjemalca manjse, kljub temu pa tudi tu zahteva nega
odjemalca precej energije. Pri teh odjemalcih se podjetje srecuje Se z dodatnimi tezavami,
saj odjemalci najveckrat pri¢akujejo dodatno tehni¢no podporo.

Zadnjo skupino odjemalcev pa predstavljajo individualni odjemalci in serviserji, ki kupujejo
posamezne izdelke. Ker podjetje deluje na medorganizacijskem trgu (B2B), nima
organizirane maloprodaje. Zaradi tega se tudi ti odjemalci obravnavajo po enakih prodajnih
procesih. Odjemalci povpraSujejo po to¢no dolocenem izdelku. V kolikor izdelka ni na
zalogi, se predlaga najbolj podoben izdelek.
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1.2 Proces prodajanja in trZenja

Pred nekaj desetletji je povprasevanje moc¢no presegalo ponudbo. Takrat so se podjetja bolj
kot s prodajo ukvarjala s tem, kako dobiti material za pravocasno izdelavo izdelkov. S Casom
se je stanje obcutno spremenilo in je dandanes ravno obratno. Hiter razvoj, krajSanje
zivljenjske dobe produktov in globalno poslovanje zahtevajo pospeseno zbiranje in obdelavo
podatkov.

Za lazje obvladovanje nove situacije je prodajni proces razdeljen na dva dela:

e proces trzenja,
e proces prodajanja.

V obeh procesih nastaja oziroma se pridobi veliko informacij, ki jih je potrebno pravilno
obdelati, razdeliti odgovornim deleznikom ter jih ustrezno arhivirati.

1.2.1 Proces trZzenja

V okviru trzenja potekajo strateSke in dolgorocne aktivnosti, s katerimi podjetje spremlja
povprasevanje in ponudbo na trgu, na katerem je prisotno. Pripravljajo se trzne analize ter
aktivnosti za promocijo izdelkov.

Poleg tega se iSCe tudi moznosti za Siritev prodajne mreze, vstop na nove trge, pridobivanje
novih odjemalcev za obstojec in potencialen nov program.

Glavne aktivnosti tu so:

e razstavljanje na specializiranih sejmih, kjer se predstavi program podjetja,

e obiskovanje sejemskih prireditev, kjer obic¢ajno razstavljajo obstojeci in potencialni novi
odjemalci,

e organizacija obiskov pri obstojecih odjemalcih ter potencialnih novih odjemalcih,

e sprejemanje obstojecih in potencialnih novih odjemalcev v podjetju.

1.2.1.1 Razstavljanje na sejmih
V Sloveniji in predvsem v tujini je nekaj specializiranih sejmov, ki so organizirani v razlicnih
casovnih intervalih (letno, vsaki dve leti, vsako Cetrto leto) in v razli¢nih regijah. Obi¢ajno

so sejmi namenjeni eni prodajni skupini, se pa na vseh sejmih predstavi celotna dejavnost
podjetja ter odjemalcem ponudi celoten nabor produktov, ki jih lahko podjetje dobavlja.
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Letno se po prodajnih programih naredi plan razstavljanja. Nato prodajna skupina za
posamezen program pripravi vse potrebno za razstavljanje:

e Pripravi katalog izdelkov s potrebnimi specifikacijami ter potrebnimi kontaktnimi
podatki.

e Sestavi se tim oziroma skupine, ki bodo prisotne na sejmu. Tu je potrebno dolociti
Stevil¢nost ekipe ter naloge za posameznega Clana. Tako je lahko nekdo zadolzen za
razstavni prostor, nekdo pa v okviru sejma tudi obiS¢e druge razstavne prostore ter
pridobiva informacije pri obstojecih in potencialnih novih odjemalcih. Skupine, ki
predstavljajo bolj kompleksne izdelke (sesalne enote, univerzalne kolektorske motorje,
elektronsko komutirane motorje), so obicajno sestavljene iz prodajalca in cClana
razvojnega tima.

Po koncanem sejmu je potrebno pripraviti zapisnike in porocila, se z razvojem dogovoriti o
potrebnih aktivnostih, ponovno kontaktirati odjemalce ter se obiskovalcem zahvaliti za
obisk. Prav tako je potrebno spremljati aktivnosti, za katere smo se na sejmu dogovorili. Pri
novih potencialnih odjemalcih je potrebno Se preveriti njihovo boniteto.

1.2.1.2 Obisk sejmov

Zaposleni v prodajnem podrocju tudi redno obiskujejo sejme, kjer razstavljajo obstojeci in
potencialni novi odjemalci. Tu gre predvsem za sejme, ki so bolj splosni in zaradi
presirokega spektra obiskovalcev ne bi bilo smotrno razstavljati. Tudi za take sejme se naredi
okvirni letni plan obiskov, ki pa se med letom lahko spremeni. Ce dobijo v podjetju
informacijo o novem sejmu, kjer razstavlja nek obstoje¢ oziroma potencialen nov odjemalec,
se preveri podrocje, ki ga sejem pokriva, ter razstavljavce. V kolikor se oceni, da je obisk
sejma smiseln, se izpelje priprava ter obisk.

Po kon¢anem obisku sejma je potrebno pripraviti poroc€ila, narociti vzorce ter spremljati
aktivnosti, za katere smo se na sejmu dogovorili z obstoje¢imi in potencialnimi novimi
odjemalci.

1.2.1.3 Obiski pri odjemalcih

Obiski pri odjemalcih so redna trzenjska in tudi prodajna aktivnost. Pri najvecjih odjemalcih
so lahko obiski veckrat letno, pri vecjih pa obic¢ajno enkrat letno. Odvisno od lokacije se
obicajno kombinira obisk ve¢ odjemalcev, ki so locirani na istem obmocju, naenkrat. Obisk
pa se lahko kombinira tudi z razstavljanjem na sejmu ali z obiskom sejma.

13



Na obiskih se obicajno pregleda obseg poslovanja, dogovarja glede komercialno-tehni¢nih
pogojev, pregleda aktivnosti na odprtih projektih ter pregleda potencialne nove priloznosti.
Stalna aktivnost je tudi zbiranje podatkov o stanju na posameznih trgih.

MozZen razlog za obisk pa je lahko tudi bolj neprijetne narave. V primeru tezav s kakovostjo
je v timu na obisku prisoten tudi predstavnik podrocja kakovosti. Na obisku se pregleda
kolic¢ino izdelkov, kjer je zaznana teZava, preveri se mozne scenarije za ¢im hitrejSo odpravo
tezave ter odjemalcu tudi predstavi ukrepe, s katerimi se bo v prihodnje preprecevalo
podobne dogodke.

Po obisku je, ne glede na njegov namen, potrebno pripraviti porocilo z obiska ter uskladiti
dogovorjene aktivnosti tako z razvojem kot tudi z odjemalcem.

1.2.1.4 Obiski v podjetju

Obiski odjemalcev v podjetju imajo razli¢ne namene:

redni letni obiski, ki so enkrat pri odjemalcu in enkrat v podjetju,

e zacetno srecanje pri zaCetku vecjih projektov,

e izvajanje presoje pred prvo redno serijo, selitvijo proizvodnje ali vecji posodobitvi
proizvodnje, mozen razlog je tudi presoja po odpravljenih pomanjkljivostih, ki so se
pokazale skozi nizjo stopnjo kakovosti oziroma po vecji reklamaciji,

e seznanjanje novega ali potencialnega odjemalca s podjetjem in njegovimi

kompetencami.

Glede na namen obiska odjemalca je potrebno pripraviti vse potrebno za nemoten potek
obiska. Potrebno je zagotoviti razpolozljivost ustreznih prostorov ter zahtevanih sodelavcev
in sodelavk iz ustreznih sluzb, se dogovoriti z vodstvom za razpoloZljivost ter velikokrat

poskrbeti za nastanitev in prevoz odjemalcevih zastopnikov.

Po zaklju¢enem obisku je potrebno zagotoviti obvescenost sodelavcev o zakljuckih ter
koordinirati dogovorjene naloge.

1.2.2 Proces prodajanja
Proces prodajanja je nadaljevanje in dopolnilo procesa trzenja. Tu je tako potrebno
poskrbeti, da se prejeta narocila ¢im hitreje obdelajo ter se odjemalcu potrdi Zeleni datum

dobave. V podjetju proizvodnjo planirajo za razlicna ¢asovna obdobja:

e tedensko planiranje — usklajevanje proizvodnje in predvidenih odprem,
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e mesecno planiranje — namenjeno je usklajevanju potreb odjemalcev ter moznosti in
zmoznosti proizvodnje,

e Stirimese¢no planiranje — pomembno zaradi pravocasnega zagotavljanja materiala in
komponent,

e letno planiranje — namenjeno je preverjanju potrebnih proizvodnih kapacitet ter
uskladitvi letnega plana podjetja,

e srednjero¢no planiranje — namenjeno je strateSkemu usmerjanju podjetja.

V procesu prodajanja so se v podjetju osredinili na mesecno in Stirimesecno planiranje. Tako
mora komercialist od odjemalca dobiti potrebne podatke ter ustrezno pripraviti plan. Za
mesecno planiranje so naceloma potrebna Ze naroc€ila, v izjemnih primerih je zadostno
zagotovilo odjemalca. Za StirimeseCno planiranje pa se komercialisti posluzujejo tako
informacij, prejetih od odjemalca, kot tudi statisti¢nih podatkov, v kolikor gre za odjemalca,
s katerim sodelujejo Ze dlje Casa.

Pomemben del prodajnega procesa je tudi priprava porocil, ki so namenjena spremljanju
odjemalca. Na ta nacin je mozno pravocasno zaznati odstopanja od dogovorov ter pri
odjemalcih pridobiti razlago zanje. Ta del je zelo pomemben, saj omogoca med drugim tudi
spremljanje dogajanj na trgu ter pravocasne priprave na prilagajanje proizvodnje, v kolikor
bi bilo to potrebno.

Kot zadnja, nikakor pa ne nepomembna naloga, pa je spremljanje placil. Z odjemalci imamo
tako dogovorjene razlicne placilne roke. Pri manjsih zneskih oziroma na zacetku sodelovanja
je normalno, da podjetje pricakuje predplacilo. V ta namen se pripravi predracun, ki se ga
poslje odjemalcu. Po prejetem placilu se naroceno odpremi oziroma dd odjemalcu na
razpolago. Pri ve¢jih odjemalcih pa je normalno, da se posluje na odprt racun. V takem
primeru se za zmanjSevanje tveganj uporabljajo razlicne vrste zavarovanj. Naloga
komercialista je, da spremlja stopnjo izkoriS¢enosti limita. V primeru zamud s placili mora
odjemalca na to opozoriti ter v primeru neplaila po potrebi tudi pravocCasno ustaviti
odpreme. V kolikor je pricakovano povecanje obsega poslovanja, mora pravocasno
poskrbeti za zviSanje limita oziroma preveriti, ali je odjemalec zmozen izvesti svoj del
dogovora.

2 POJMOVANJE MANAGEMENTA ODNOSOV Z ODJEMALCI

Z razvojem racunalnikov se je razvijala tudi podpora poslovanju. V zacetku je bila podpora
namenjena optimiziranju materialnih tokov ter s tem zniZevanju stroSkov. Pomemben
segment je predstavljal tudi finan¢ni vidik poslovanja. Aplikacije so obi¢ajno informatizirale
posamezna delovna mesta in so bile med seboj slabo ali sploh nepovezane (Ljubic¢, 2001).
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Sc¢asoma pa so se podjetja zaCela zavedati, da ni dovolj le zmanjSevanje strosSkov, ampak da
ima klju¢no vlogo pri uspesnosti poslovanja odnos do odjemalcev. Strateski cilj vsakega
podjetja, ki zeli biti na dolgi rok uspesno v poslovnem svetu, je zadrzati obstojece odjemalce
ter pridobiti nove.

Poslovno okolje se neprenechoma spreminja. S strani nekaterih avtorjev je management
odnosov z odjemalci naveden kot odgovor na te spremembe (Kovaci¢, Groznik & Ribic,
2005), ki najprej vplivajo na potrebo po celoviti in sistematski obravnavi odjemalcev. To pa
nam pomaga pri graditvi dolgoro¢nih odnosov. Pri tem morata obe strani imeti koristi.

Koncept managementa odnosov z odjemalci je tudi na nek nacin nadgradnja obstojecih
funkcij trzenja in prodajanja. Je celovita poslovna filozofija podjetja, ki je oblikovana tako,
da podjetju omogocCa boljSe razumevanje in tudi predvidevanje potreb obstojecih in
potencialnih odjemalcev. Podjetjem pomaga obdrzati trzni delez ter povecati
dobickonosnost preko zvestobe odjemalcev. Pri tem pa mora podjetje tudi preusmeriti
osredinjenost z izdelkov na odjemalce.

Uvedba sistema managementa odnosov z odjemalci kot poslovnega procesa, podprtega z
informacijsko tehnologijo managementa odnosov z odjemalci, predstavlja za podjetje veliko
konkurencno prednost. Tako zbrane in urejene informacije omogocajo pravilno razumevanje
odjemalCevega obnasanja. Na podlagi tega je mozno pripraviti in izpeljati trzenjske akcije
in uporabiti pristope, ki med drugim vodijo tudi k mo¢nejsi odjemalcevi zvestobi. Posledi¢no
se poveca prodaja in izboljSa polozaj na trgu (Gerbic, 2010).

Trzenje, podprto z managementom odnosov z odjemalci, podjetju omogoca, da z uporabo
zbranih podatkov o odjemalcu v danem trenutku ponudi ustrezen produkt oziroma storitev.
Na ta nacin zgradi dober odnos, saj odjemalcu tudi pomaga ter ga vodi pri izbiri. Podjetje
tako glede na vedenje o odjemalcu prilagaja ponudbo, sporocila in storitve (Kotler, 2004).

Oblikovanje dolgoro¢nih in donosnih odnosov z odjemalci, priblizevanje izbranim
odjemalcem na vsakem koraku in povecevanje deleza pri posameznem odjemalcu so klju¢ni
cilji uporabe managementa odnosov z odjemalci (Reynolds, 2000). Poleg oblikovanja
donosnih dolgoro¢nih odnosov, ki je med cilji najveckrat navedeno, so Se zmanjSevanje
stroskov sodelovanja, pospesevanje prodaje, povecevanje zadovoljstva odjemalcev, priprava
uspesnih trzenjskih aktivnosti ter nenazadnje tudi poveCevanje ucinkovitosti celotnega
podjetja.

2.1 Definicije managementa odnosov z odjemalci

Z razvojem in uveljavitvijo koncepta managementa odnosov z odjemalci se je razvilo tudi
precej definicij. Eno pomembnejsSih je postavil Postma (2001): Management odnosov z
odjemalci je strateSko razvijanje odnosov z donosnimi odjemalci, katerega namen je:
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e povecati Stevilo donosnih odjemalcev,

e doseci visoko raven ponovnih nakupov,

e obdrzati najdonosnejse odjemalce,

e povecati vrednost nakupov,

e odzvati se proaktivno v o¢eh odjemalca in ne izdelka,

e skozi pristne odnose graditi zvestobo odjemalcev in

e 7z odjemalci ustvariti dozivljenjske odnose.

Postma (2001) je svoj koncept razdelil na Stiri dele, ki jih je mogoce upravljati. Celoten

koncept temelji na tem, da je odjemalec v ospredju, zaradi tega je tudi vsak od njegovih Stirih

delov prikazan s perspektive odjemalcev.

e Prvi del zahteva, da spoznamo svoje trge in odjemalce. Potrebno je zbrati podatke o

odjemalcih in jih segmentirati. Pri tem odgovarjamo na naslednja vpraSanja:

Kdo so nasi odjemalci?

Kaksne so njihove potrebe?

Kaksno je njihovo vedenje?

Kaksna je njihova izkusnja z nasim podjetjem?
Kaksna je njihova izkusnja z nasimi izdelki?
Kako donosni so nasi odjemalci?

KolikSen delez svojega denarja nam namenijo?

e Drugi del pomeni vzpostavitev podatkovne baze odjemalcev. Pri tem si pomagamo tako,

da odgovorimo na naslednja vpraSanja:

Kje lahko dobim verodostojne podatke o odjemalcih?

Kako ustvariti centralno bazo podatkov, iz katerih bomo lahko preprosto pridobili
vse potrebne informacije?

Kako lahko najdemo skrite vzorce vedenja in nagnjen;j?

Kako vrednotimo svoje odjemalce glede na vrednost, tveganje, ponovni nakup in
podobno?

e Tretji del je integracija komunikacijskih kanalov:

Katere nove komunikacijske kanale in prodajne poti bomo razvili?

Kaksna je ekonomija obstojecih poti in kak$na je pri¢akovana ekonomija novih poti?
Usmerimo se v organizacijo kot celoto.

Kaksne vrste odnosov bomo razvijali?

e V Cetrtem delu je potrebno vzpostaviti trzno usmerjeno organizacijo. Trzna usmeritev

postane srediSCe celotnega podjetja in ne le posameznih oddelkov, ki se ukvarjajo s
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trzenjskimi aktivnostmi. Miselnost managementa odnosov z odjemalci mora biti
vgrajena v celotnem podjetju.

Gray in Byun (2001) v svoji definiciji navajata, da se je tradicionalno trzenje pri povecevanju
trznega dela osredinilo na princip 4P (angl. Price, Product, Promotion and Place, cena,
produkt, promocija, trg). Glavna skrb je bila povecanje obsega transakcij med prodajalcem
in odjemalcem. Obseg transakcij je predstavljal dobro merilo za merjenje uspesSnosti
trzenjskih strategij in taktik.

Management odnosov z odjemalci pa gre preko tradicionalnega pojmovanja trzenja. Dodatni
cilji so povecanje dobickonosnosti, prihodkov ter zadovoljstva odjemalca. Za dosego tega
se posluzuje Sirokega nabora orodij, tehnologij in postopkov za povecanje prodaje. Tako je
management odnosov z odjemalci bolj vprasanje strategije in procesov kot pa tehni¢no
vprasanje.

Po Gray & Byun (2001) je management odnosov z odjemalci sestavljen iz treh komponent,
ki jih predstavlja Slika 5.

Slika 5: Komponente managementa odnosov z odjemalci

Odjemalec

Management

odnosov z odjemalci

Odnos Management

Vir: P. Gray & J. Byun, Customer Relationship Management, 2001, str. 8.

Odjemalec je edini vir dobicka v danem trenutku in potencial za prihodnjo rast. Odjemalcev,
ki prinasajo visoke dobicke ob majhni angaziranosti virov, je vedno manj. So vedno bolje
obvesceni o stanju na trgu, konkurenca pa je vedno mocnejsa. V¢asih je tudi tezko dolociti,
kdo je pravi odlocevalec, saj je odlocitev o nakupu pogosto skupinska dejavnost vkljuc¢enih
v nabavni proces. Informacijska tehnologija nam lahko pomaga pri razlikovanju in
managementu odjemalcev. Management odnosov z odjemalci je zamiSljen kot trzenjski
pristop, ki je osnovan na informacijah o odjemalcih.
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Odnos med podjetjem in odjemalcem je nenehno dvostransko komuniciranje in medsebojno
vplivanje. Odnos je lahko kratkotrajen ali dolgotrajen, stalen ali obCasen, ponavljajo¢ ali
enkraten. Lahko je odvisen od navad ali dane situacije. Tudi pri odjemalcih, ki so naklonjeni
podjetju in njegovim izdelkom, je lahko nakup odvisen od situacije. Management odnosov
z odjemalci vkljucuje tak odnos, da je dobiCkonosen ter hkrati v korist obema stranema.

Management predstavlja nenehne spremembe v podjetju na podrocju organizacijske kulture
in procesov. Management odnosov z odjemalci ni le domena oddelka trzenja oziroma
prodaje, ampak vseh oddelkov, ki kakorkoli pridejo v stik z odjemalci. Informacije o
odjemalcih so zbrane in prenesene v znanje podjetja tako, da pomenijo prednost pri nastopu
na trgu. Management odnosov z odjemalci zahteva obsezne in nenehne spremembe ter
prilagajanje celotnega podjetja in zaposlenih.

2.2 Uvajanje managementa odnosov z odjemalci

Uspesna uvedba sistema managementa odnosov z odjemalci v prakso zahteva upoStevanje
ekonomskega segmentiranja odjemalcev, njihovega celostnega poznavanja in doloCitev
nacina komuniciranja z njimi. Pri tem je zelo pomembno, da se hkrati z uvedbo sistema
managementa odnosov z odjemalci ustrezno prilagodi organizacijo podjetja ter izpelje
potrebne kulturne in procesne spremembe. Uvajanje managementa odnosov z odjemalci
zahteva spremembe v nacinu misljenja zaposlenih. Pri tem je potrebno upoStevati, da je
management odnosov z odjemalci celovita poslovna filozofija in ne le tehnologija. Klju¢ni
dejavnik uspeha uvedbe managementa odnosov z odjemalci je, kako bodo uporabniki
sprejeli spremembe ter se jim prilagodili (Golob, 2015).

2.3 Potrebna znanja in veSCine pri uvajanju managementa odnosov z
odjemalci

Ker je znano, da ljudje ne marajo sprememb, razen ¢e v njih ne vidijo koristi zase, je potrebno
pri zacetku vpeljave pripraviti nabor vseh prednosti, da se bodo zaposleni lahko z njimi
identificirali ter jih vzeli za svoje. Hkrati bodo zaceli tudi sodelovati pri njihovem
uresnicevanju.

Odpor do sprememb je povsem obicajen odziv in predstavlja obrambni mehanizem. Prav
zato je potrebno uvajanje skrbno nacrtovati in ga prilagoditi. Uporabniki bodo zaceli
sodelovati, ko bodo tudi sami ugotovili oziroma dobili potrditev, kaj jim bo novi sistem
prinesel in kako bo to njim ter celotnemu podjetju pomagalo ter kakSne izboljSave bodo
spremembe prinesle.

Tako je potrebno narediti nekaj osnovnih korakov, ki bodo pri tem pomagali (Golob, 2015):
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V oddelkih, ki bodo vpeti v vpeljavo, je potrebno izbrati »vplivneze«, ki nov sistem Ze
na grobo poznajo ter podpirajo njegovo vpeljavo. Podrobneje se jim predstavi nov sistem
ter se skupaj z njimi pripravi nadaljnje korake za uvajanje. Z njihovo pomocjo se bo cilje,
koristi in novosti lazje vpeljalo.

Na enak nacin kot prej se predstavijo tudi negativne posledice za organizacijo ter za
posameznike, ¢e do vpeljave novega sistema ne bi prislo.

Zagotoviti je potrebno dober pretok informacij. Bodoce uporabnike se pozove k
sodelovanju, prosi se jih za komentarje in predloge. Zelo pomembo je, da dobijo
zaposleni povratno informacijo, da se jim zahvali ter tudi sporoci, v kolik§ni meri se bo
predloge lahko upostevalo in zakaj nekaj ne bo uposStevano oziroma kdaj bo mozna
nadgradnja, ki bo predloge upostevala.

Pravo vedenje je potrebno tudi nagraditi. Nagrade so lahko materialne ali nematerialne.
Nagrada mora poudarjati pomembnost nove strategije in posameznikovega prispevka k
vpeljavi, odsevati pa mora tudi pripravljenost nadrejenega.

Predstaviti je potrebno novo strategijo. Zacne naj se s pogledom z vrha na celotno
podjetje, nato pa se razdeli na posamezne poslovne funkcije in oddelke. Predstavi se
nabor potrebnih novih znanj in spretnosti, ki bodo potrebne. Predstavi se tudi obstojece
naloge, ki Zelene spremembe Ze podpirajo in bodo v novi strategiji ostale.

Pravocasno in sproti je potrebno predstavljati novosti ter poudariti vpliv na vse vpletene.
Zaposleni potrebujejo Cas za razmislek o spremembah in njihovem vplivu na njih in
njihovo delo. Interno izobrazevanje naj bo le Se dodaten trening in ne prvo seznanjanje
s spremembami.

Ljudje potrebujejo stabilnost, zato je potrebno izpostaviti tudi opravila, ki se ne bodo
spremenila.

Pri uvajanju bodo gotovo nastale ovire. Skupaj z zaposlenimi je potrebno predvideti ¢im
ve¢ problemov, ki bi pri uvajanju utegnili nastati. Skupaj nato tudi pois¢emo mozne
scenarije. Cim veé potencialnih problemov bomo nasli ter pripravili odgovore nanje, tem
bolj bodo lahko zaposleni osredinjeni na delo na projektu.

Celoten postopek uvajanja nove strategije mora biti zapisan. Z njim morajo biti
seznanjeni vsi, ki so vkljuceni v projekt. Zapisane klju¢ne informacije in predvideni
vmesni cilji olajSajo komunikacijo ter pomagajo udelezencem razumeti njihovo vlogo
ter kaj pomeni za kon¢ne uporabnike.

Nova strategija ne more uspeti, ¢e ni popolne podpore vodstva, hkrati pa morajo vsi delezniki

s strani podjetja (lastniki, vodstvo in zaposleni) imeti jasno vizijo z natan¢nimi cilji. Ker

uvajanje managementa odnosov z odjemalci obi¢ajno zahteva drugacen nacin opravljanja

dela, nemalokrat tudi na povsem nov nacin, je za uspeSno uveljavitev koncepta

managementa odnosov z odjemalci potrebno zaceti s pravocCasnim izobrazevanjem

vkljucenih. Pri izobrazevanju je pomembno, da zaposleni dodobra spoznajo svojo vlogo v

celoti, novosti, ki jih nov koncept prinasa, ter nacine, kako se bodo z novostmi in nalogami

spoprijeli. Seveda je osnova za izobrazevanje idejni koncept managementa odnosov z
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odjemalci ter vzroki zanj in posledice, ki jih bo vpeljava imela za podjetje. Pri vsem tem pa
je potrebno poskrbeti Se za vi§jo raven pripadnosti podjetju, zaposlene pravilno motivirati in
jih nenazadnje nauciti pravilnega in u¢inkovitega komuniciranja z odjemalci.

2.4 Osnovni gradniki managementa odnosov z odjemalci

Za dolgorocno uspesnost strategije managementa odnosov z odjemalci ter doseganje
zadovoljive vrednosti je potrebno vkljuciti celotno poslovanje in se strategije lotiti na ravni
podjetja.

Taka vpeljava pa ni preprosta, saj zahteva vizijo na ravni podjetja in ustrezno vodenje za
neusmiljen poudarek na odjemalcu. Potrebno se je nauciti novih spretnosti za izvajanje
managementa odnosov z odjemalci, obiajno so potrebne spremembe v procesih, kulturi in
organizaciji in spopad z izzivi, povezanimi z zahtevami sistema, kakovostjo podatkov ter
vecplastnim usklajevanjem.

Ceprav je odlo¢itev za vpeljavo managementa odnosov z odjemalci sprejeta na najvigjem
nivoju v podjetju, se rado zgodi, da je v obracunskih intervalih (Cetrtletno ali polletno) vecji
poudarek na rezultatih poslovanja kot pa na nujnosti pravilne uporabe sistema.

Glavni razlogi, da se pristop k managementu odnosov z odjemalci ne izpelje na ravni
celotnega podjetja, so:

e pomanjkanje vizije vodstva,

e nezmoznost videnja celotne situacije in razumevanja obsega potrebnih sprememb ter

e pomanjkanje strateSkega okvira za zagotovitev potrebnih virov za vpeljavo in izvajanje
managementa odnosov z odjemalci.

Podjetja, ki se strateSko lotijo vpeljave managementa odnosov z odjemalci z ustrezno oceno
stanja, pravim nacrtom in promocijo iniciative managementa odnosov z odjemalci, hkrati pa
nadgrajujejo sistem z malimi, pilotnimi koraki, imajo dvakrat ve¢jo verjetnost, da bodo
dosegla ustrezne poslovne rezultate, kot podjetja, ki se vpeljave managementa odnosov z
odjemalci lotijo brez ustreznega okvira (Radcliffe, 2001).

Management odnosov z odjemalci predstavlja klju¢no strategijo, na podlagi katere se bo dalo
oceniti uspesSnost podjetij v 21. stoletju. Gartner Inc. je leta 2001 predstavil okvir,
poimenovan »Osem gradnikov managementa odnosov z odjemalci« (angl. The Eight
Building Blocks of CRM, Slika 6), kjer so upoStevane kriticne komponente, potrebne za
uspeh (Radcliffe, 2001). Ta okvir se lahko uporabi tako za interno izobrazevanje,
seznanjanje s sistemom managementa odnosov z odjemalci kot tudi za oceno ze vpeljanega
sistema, kjer se lahko ugotovi trenutno stanje, bolje razume trenuten polozaj ter se ustrezno

pripravi na strategijo v prihodnje.
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Slika 6. Osem gradnikov managementa odnosov z odjemalci

1. Vizija managementa odnosov z odjemalci

2. Strategija managementa odnosov z odjemalci

3. Zadovoljstvo strank 4. Organizacijska kultura

5. Procesi managementa odnosov z odjemalci

6. Informacije managementa odnosov z odjemalci

7. Tehnologija managementa odnosov z odjemalci

8. Merila managementa odnosov z odjemalci

Vir: J. Radcliffe, Eight Building Blocks of CRM: A Framework for Success, 2001, str. 2.

Pri teh gradnikih je poseben poudarek na uravnotezenju zadovoljstva strank in
organizacijske kulture. Bistvo managementa odnosov z odjemalci je v tem, da se vzpostavi
pravo razmerje med strankami in izpolnjevanjem njihovih Zelja na eni in organizacijo na
drugi strani. Dva centralna gradnika na Sliki 5 sta povezana z jin in jang simbolom, ki
ponazarja mesto, kjer se ljudje srecujejo, gradijo medsebojne odnose ter ustvarjajo vrednost
za obe strani.

2.4.1 Vizija managementa odnosov z odjemalci

Vizija organizacije je zasnova nove in Zelene prihodnosti za podjetje, ki jo mora zastaviti
vodstvo podjetja (Mozina et al., 1994). V primeru vizije managementa odnosov z odjemalci
je potrebno imeti jasno vizijo o tem, kako podjetje Zeli, da ga obstojeci in potencialni novi
odjemalci zaznavajo. Brez jasne vizije managementa odnosov z odjemalci se podjetje ne
more dovolj razlikovati od konkurentov. Odjemalci ne morejo vedeti, kaj lahko pricakujejo,
zaposleni pa nimajo prave in enotne usmeritve, kako naj zadovoljijo odjemalceve zahteve.

Vizija managementa odnosov z odjemalci je osnova za gradnjo odjemalceve lojalnosti,
motiviranja zaposlenih in je generator za povecanje trznega deleza podjetja. Pri tem je
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pomemben poudarek na prilagodljivosti, pripravljenosti pomagati odjemalcem in kakovosti.
Odjemalec mora prepoznati dodano vrednost sodelovanja s podjetjem in skupna ponudba

mora za ciljnega odjemalca presegati konkurencno ponudbo.

2.4.2 Strategija managementa odnosov z odjemalci

Prava strategija managementa odnosov z odjemalci skupaj s trzenjsko strategijo sestavlja
poslovno strategijo (Nelson, 2003). Izhaja iz finan¢nih ciljev poslovne strategije in jo

nadgradi z napotki, kako bo podjetje gradilo lojalnost odjemalcev (Slika 7).

Slika 7: Trzenjska strategija in strategija managementa odnosov z odjemalci

Poslovna strategija
Kako ustvariti vrednost ter zgraditi konkuren¢no prednost?

.\ / Trzna strategija

Kako izrabiti trzenjske priloznosti in
blaziti nevarnost konkurence?

To dosezemo z:

Vizijo: trzenjska pozicija.
Opredelitvijo in presojo trga.

Analizo prednosti, slabosti,
priloZnosti in nevarnosti.

Dolocitvijo ciljnega trznega
segmenta.

Prikazom deleza, razvoja,
vzdrzevanja in produktivnosti za vsak
segment.

Merjenjem trznega deleza, vrednostjo

blagovne znamke in trzno penetracijo.

Zivljenjskim ciklom izdelka ali
storitve.

Strategija managementa
odnosov z odjemalci

Kako se priblizati odjemalcu in ustvariti

vrednost za oba?

To ustvarimo z:

Vizijo: izkusnja stranke.

Presojo odjemalcevih definicij,
vedenj in zahtev.

Analizo sposobnosti.
Vrednostnim segmentiranjem
odjemalcev.

Ciljem nabave, razvoja, zadrzanja in
ucinkovitosti za vsak segment.
Merjenjem zadovoljstva, zvestobe,
stroskov servisa in zadovoljstva
zaposlenih.

Zivljenjskim ciklom odjemalca.

Lojalni odjemalci bodo kupovali vec, priporocali podjetje Se ostalim in bodo za prvovrsten
servis pripravljeni placati vi§jo ceno. Cilj strategije managementa odnosov z odjemalci je

Vir: S. Nelson, The Eight Building Blocks of CRM, 2003. str. 3.

razviti in obdrzati odjemalce, ki bodo pomagali doseci postavljene cilje podjetja.
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Brez postavljene strategije managementa odnosov z odjemalci lahko v podjetju za¢no
nastajati neodvisne resitve, ki so zasnovane za podporo doloc¢enim funkcijam v posameznih
organizacijskih enotah. Prav lahko se zgodi, da ostanejo informacije o aktivnostih s
posameznimi odjemalci skrite v posameznih organizacijskih enotah. Tako vsaka
organizacijska enota opravlja svoje delo ter lokalno hrani informacije, ne da bi se zavedala,
da bi lahko te informacije koristile tudi drugim organizacijskim enotam. Na ta nacin nihc¢e
ne more imeti popolnega pregleda nad odjemalci, ne ve, katere izdelke ali storitve kupujejo
ter kolikokrat je bil nekdo iz podjetja z njimi v kontaktu. Zaradi tega je lahko tudi otezeno
prepoznavanje pomembnih odjemalcev.

Pri razvoju strategije managementa odnosov z odjemalci lo¢imo tri faze (Nelson, 2003):

e V prvi fazi razdelimo odjemalce v kategorije in za vsako kategorijo postavimo cilje in
merila.

e V drugi fazi obravnavamo odjemalce kot premozenje podjetja. To naredimo tako, da
uposStevamo vrednost odjemalca za podjetje ter ocenimo kupCevo navezanost ter
lojalnost podjetju.

e V tretji fazi dolo¢imo cilje ter taktiko za doseganja le-teh. V strategiji odnosov z
odjemalci pripravimo razli¢ne taktike za razli¢ne segmente odjemalcev.

Za uspesno vpeljavo managementa odnosov z odjemalci mora podjetje v prvi vrsti uposStevati
zelje in potrebe odjemalcev ter zaposlenih, pri tem pa ne sme pozabiti na ostale pomembne
dejavnike, kot so:

e podpora vodstva podjetja,
e preucitev delovnih procesov ter po potrebi ustrezna sprememba le-teh,
e definiranje in razvoj tehnoloske platforme in

e pazljivo nadzorovanje stroSkov uvedbe managementa odnosov z odjemalci.

Pozorno mora biti tudi na tveganja in prednosti, ki jih prinasa uvedba managementa odnosov
z odjemalci. Za uspeSno implementacijo je potrebno kar najbolje upoStevati ¢im vec
dejavnikov.

2.4.3 Zadovoljstvo strank

Medtem ko je konkurenca na trgu vedno vecja, se zmanjSuje razlika v sami kakovosti
izdelkov. Se pa povecujejo pricakovanja odjemalcev. Njihovo zadovoljstvo je pomembno.
Odjemalec si ustvari oceno vrednosti in ravna v skladu z njo (Kotler, 1998). Zadovoljstvo
odjemalca je odvisno od ustreznosti ponudbe glede na njegova pri¢akovanja. Ce podjetje
le-ta pozna, bo lahko sprejemalo boljSe poslovne odlocitve. Z ustreznimi ukrepi tudi lazje
vpliva na izboljSanje dojemanja odjemalcev.
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V proces zadovoljevanja odjemalcev morajo biti vkljueni vsi zaposleni v podjetju.
Pomemben je njihov pogled na storitev ali izdelek, ki ga ponujajo. Poleg tega je zanimivo
tudi njihovo mnenje o zadovoljstvu odjemalcev. Tako se pridobi znanje zaposlenih, ki so v
stiku z odjemalci, prav tako pa je to tudi dodatna motivacija zaposlenih pri ustvarjanju novih
razmer in uvajanju novosti, ki vodijo do vis§je stopnje zadovoljstva. Te dejavnosti tudi
spodbujajo zaposlene, da zatno o odjemalcih razmisljati z drugega zornega kota.

Zelo koristna je tudi interna raziskava zadovoljstva, in sicer z uporabo enakega vpraSalnika
kot za odjemalce. Tako zaposleni sami ocenijo podjetje. Namen tega je ugotoviti, ali so
zaposlenim pomembne enake stvari kot odjemalcem in ali so enako zadovoljni. Hkrati pa se
ugotovi tudi, ali se zaposleni zavedajo prednosti in slabosti podjetja (Kavran, 2001).

Prodajo v vsakem obdobju sestavljata dve skupini odjemalcev: novi in stari odjemalci.
Mnogo tezje je pridobiti nove odjemalce kot obdrzati stare. Obdrzimo pa lahko le zadovoljne
stranke. Zadovoljen odjemalec:

e kupi veC in ostane lojalen dlje Casa,

e kupuje tudi izdelke, ki jih podjetje uvaja na novo, ter izboljSane izdelke,

e hvali podjetje ter njegove storitve in izdelke predlaga tudi drugim,

¢ je manj dovzeten za konkuren¢ne izdelke, za njihovo oglasevanje in je pripravljen placati
tudi nekaj vec in

e je s svojimi opazanji in predlogi vir informacij za podjetje pri nadgradnji izdelka in
storitve ali njegovi izboljSavi.

Informacije o odjemalcevih pozitivnih in negativnih odzivih se morajo prenasati po vsem
podjetju, od delavcev v proizvodnji pa vse do najvisjega vodstva. Le na ta nacin se lahko
uc¢inkovito izboljSa odnos z odjemalci.

2.4.4 Organizacijska kultura

Velikokrat se zgodi, da vodstvo predpostavi, da je podjetje postalo usmerjeno k odjemalcem
ze s samo uvedbo managementa odnosov z odjemalci. Pozabijo, ignorirajo ali pa se
namenoma izognejo spremembam, ki jih za usmerjenost k odjemalcem morajo narediti
zaposleni, ter na kulturo v organizaciji. Delez podjetij, ki skupaj z uvedbo managementa
odnosov z odjemalci izvedejo tudi organizacijske spremembe ter vzpodbudijo zaposlene, da
so pripravljeni sodelovati, je majhen (Eisenfeld, Radcliffe & Thompson, 2001). Potrebne so
ustrezne spremembe znotraj organizacije.

Pravi management odnosov z odjemalci zahteva, da posamezniki, skupine in celotno
podjetje postanejo osredinjeni na zahteve in potrebe odjemalcev. Izraz »organizacijsko
sodelovanje« poudarja vidike potrebnih sprememb podjetja, da postane osredinjeno na
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odjemalce in nudi pricakovano odjemalCevo dojemanje. Kot kriticen del managementa
odnosov z odjemalci vkljuCuje spremembe organizacijske strukture, spodbude in
nadomestila zaposlenim ter celo spremembo ter prilagoditev organizacijske kulture. V tem
primeru je kljucno sprotno spreminjanje in prilagajanje razmeram.

Podjetje Gartner predlaga za dosego sprememb organizacijske kulture podjetja naslednje
(Eisenfeld, Radcliffe & Thompson, 2001):

e Spremembo organizacijske strukture. Podjetja, ki so organizirana po oddelkih, kjer se
proizvajajo doloc¢eni izdelki, ali na funkcijski osnovi, se morajo reorganizirati na osnovi
segmentacije odjemalcev in na osnovi njihovega zivljenjskega cikla.

e Spremembo celotnega podjetja. Celotno podjetje mora biti usmerjeno k odjemalcem.
Spremembe je potrebno uvesti v celoti in ne le v dolocenih delih.

e Vkljucitev poslovnih partnerjev. V projekt vpeljave managementa odnosov z odjemalci
morajo biti vkljuceni tako odjemalci kot tudi podizvajalci.

e Ne prehitro izvajati sprememb. Ena najvecjih tezav je spreminjanje kulture podjetja in
navad zaposlenih. Tu lahko pricakujemo najve¢ odpora, zato je priporocljivo, da se
spremembe organizacijske kulture uvaja postopoma. Predlagajo najve¢ dve ravni
organizacijske strukture letno.

e Upravljanje sprememb. Neprekinjeno uvajanje sprememb in izobrazevanje zaposlenih je
kljunega pomena za uspeh vpeljave managementa odnosov z odjemalci. Ta uvedba za
seboj potegne velike spremembe, ki se jim morajo zaposleni prilagoditi.

Tehnologija managementa odnosov z odjemalci sloni na zbiranju in hranjenju velike koli¢ine
podrobnih podatkov o odjemalcih in omogoca zaposlenim, da zgradijo in izboljSujejo odnos
z odjemalci. Zaradi tega je pomembno, da zaposleni tehnologijo uporabljajo, vodstvo pa
mora obvladovati notranje procese in odnose. To je osnova za uspeh vpeljave managementa
odnosov z odjemalci, katerega sistem po svoji naravi v organizaciji zahteva medsebojno
odvisnost. Vsakdo mora razmisljati in delovati na nov nacin.

2.4.5 Procesi managementa odnosov z odjemalci

Povecevanje u¢inkovitosti in zmanjSevanje stroSkov sta bila v zadnjih desetletjih glavna cilja
podjetij. Prenova procesov pa ni vedno prinesla zelenih rezultatov, velikokrat tudi zaradi
neupostevanja vpliva odjemalcev. Pri prenovi procesov, ki se ti¢ejo odjemalcev, moramo
upostevati tako odjemalce in njihove koristi kot tudi koristi podjetja (Thompson, 2001).

Podjetja se ne zavedajo, da funkcijsko razdrobljeni procesi pomenijo za odjemalce slabo

izkus$njo in da odjemalci dobijo manj, kot pricakujejo. Za izboljSanje k odjemalcem
orientiranih procesov priporocajo naslednje korake (Thompson, 2001):
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Pregled in popis obstojecih procesov, ki se ticejo odjemalcev — popis vseh procesov, ki
imajo vpliv na odjemalce, ter njihovo zaznavanje dobljene storitve ali izdelka.
Identificiranje najpomembnejSih procesov za odjemalce — pri tem koraku je nujno
potrebna interakcija z odjemalci. Poiskati moramo procese, ki povzrocajo najvec
nezadovoljstva tako pri odjemalcih kot pri zaposlenih. Na tej tocki lahko najdemo tudi
procese, ki smo jih pri popisu zgresili.

Razvrstitev  kljuénih procesov glede na njihov vpliv pri doseganju strategije
managementa odnosov z odjemalci, na primer zadovoljstvo odjemalcev, dobickonosnost
odjemalcev, nakupna mo¢ odjemalcev, lojalnost ...

Ocena vpliva posameznih procesov na doseganje strategije managementa odnosov z
odjemalci. Procesi, za katere menimo, da imajo najvecji vpliv, so najbolj primerni za
takojSnjo prenovo.

Vpeljava sprememb, kjer je potrebno — spremembe se lahko ti¢ejo vec sluzb in oddelkov
ter pomenijo dolgotrajen proces.

Za vsak kljucni proces je potrebno postaviti skrbnika, ki je v celoti odgovoren za nadzor
nad procesom. Brez skrbnika bodo spremembe kratkotrajne. Nad klju¢nimi procesi,
pomembnimi za odjemalce, mora bdeti vodstvo podjetja.

Preveriti je potrebno vpliv sprememb Se na ostale deleznike, kot so dobavitelji in
podizvajalci. Najprej je treba preveriti, ali je kakSen proces, ki je pomemben za
odjemalce, povezan s procesi, ki se ti¢ejo dobaviteljev in podizvajalcev. V podjetju se
lahko izvede vecje spremembe na procesih, vendar odjemalec ne bo opazil razlike, ker
je problem na strani dobavitelja ali podizvajalca.

Z odjemalci se je potrebno dogovoriti o pricakovanem nivoju ter o ustreznem
nadomestilu za doseganje le-tega. Odjemalec mora tudi oceniti stopnjo izboljSave
posameznega procesa.

Razvr§€anje odjemalcev po posameznih procesih, za katere menijo, da so najbolj
pomembni. Za vsak tak segment se na novo postavi pri¢akovan nivo.

2.4.6 Informacije managementa odnosov z odjemalci

Management odnosov z odjemalci zahteva informacije o odjemalcih ter tesno integracijo

med operativnim in analiti¢nim sistemom. Temelj uspeSne strategije managementa odnosov

z odjemalci je pravilna informacija ob pravem ¢asu, ki omogoca podrobnejsi vpogled v

odjemalca in ucinkovito interakcijo preko kateregakoli komunikacijskega kanala.

Na zalost ima vecina podjetij slabe zmoznosti za vpeljavo managementa odnosov z

odjemalci. Razlog za to ti¢i v razdrobljenosti zbiranja informacij, nesistemskem hranjenju

ter razli¢nih sistemih v razlicnih oddelkih. Podjetja, ki so vzpostavila poslovni nacrt za

zbiranje, upravljanje in ucinkovito uporabo podatkov o odjemalcih, bodo lazje dosegla cilj,

ki so si ga zastavila za vpeljavo managementa odnosov z odjemalci. Nadzor nad tem mora

27



izvajati nekdo, ki ima zadosten vpliv v podjetju. Lahko se zgodi, da ima podjetje o
odjemalcih prevec informacij, a je med njimi premalo zares pomembnih.

2.4.7 Tehnologija managementa odnosov z odjemalci

Cilj programske opreme managementa odnosov z odjemalci je podpora in vzpodbujanje
optimiziranja prodajnih, trznih in storitvenih procesov. Sestavljena je iz ve¢ dinamic¢nih
segmentov, ki omogocajo uporabo orodij, potrebnih za upravljanje vseh interaktivnih
komunikacijskih poti, preko katerih prihaja do stikov z odjemalci.

Ustrezna tehnologija managementa odnosov z odjemalci se izbere na podlagi definiranih
potreb, ki so v vsakem podjetju drugacne. Razdelimo jo na tri podrocja (Vodusek, 2005):

e Dolocitev portfelja aplikacij managementa odnosov z odjemalci — podjetje se odlo¢a med
nakupom, gradnjo ali uporabo aplikacije pri ponudniku. Pri uporabi aplikacije so zacetni
stroski nizki, obstaja pa nevarnost omejene moznosti prilagajanja na specificne potrebe
podjetja. Precej visoki so tudi stroski najema. Podjetja, ki se odlo¢ijo za nakup, se morajo
odlociti, ali kupiti cel paket z vso potrebno funkcionalnostjo ali pa posamezne aplikacije,
ki so najboljse v svojem razredu.

e Nacrtovanje arhitekture managementa odnosov z odjemalci — pri povezavi uporabnikov
z aplikacijami je obicajni arhitekturni dostop odjemalec-streznik. Pomembna je
uporabljena tehnologija ter uporaba standardnih resSitev.

e Integracija aplikacij managementa odnosov z odjemalci z ostalimi aplikacijami. Zaradi
potrebe po integraciji si mora podjetje postaviti integracijske standarde, saj bo le tako
lahko obvladalo vse vecje potrebe po povezavi razlicnih aplikacij. Eden najvecjih
izzivov je integracija analiticnih in operativnih sistemov, ki so se v preteklosti gradili
loCeno. S prihodom strategij managementa odnosov z odjemalci pa je potrebna ¢im bolj
tesna integracija med temi sistemi.

Tehnologija managementa odnosov z odjemalci je eden osnovnih delov strategije
managementa odnosov z odjemalci in je hkrati eden od gradnikov, nujno potrebnih za
uspesno uvedbo sistema managementa odnosov z odjemalci.

2.4.8 Merila managementa odnosov z odjemalci

Pri uvedbi managementa odnosov z odjemalci mora podjetje postaviti tudi merljive cilje, s
pomocjo katerih nadzira napredek usmerjenosti k odjemalcem (Radcliffe, 2001). Se pa z
merili ne meri le stopnje uspeha uvajanja managementa odnosov z odjemalci, ampak se
zagotovi tudi povratno informacijo, ki je koristna za nadaljnji razvoj strategij in taktik k Se
ucinkovitejSemu delovanju.
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Merila je potrebno postaviti na stirih nivojih (Radcliffe, 2001):

e merila glede ciljev na nivoju podjetja,
e merila glede strategije do odjemalcev,
e merila glede procesov in operativnih aktivnosti,

e merila glede infrastrukture.

Merila se lahko osredinijo tako na podjetje navznoter kot tudi na odnos do odjemalcev.
Povezujejo strategijo managementa odnosov z odjemalci s finanénimi koristmi in cilji
podjetja.

Merila so specifi¢na za vsako podjetje in jih moramo postaviti Ze v najzgodnejsi fazi projekta
vpeljave managementa odnosov z odjemalci. Z njimi spremljamo doseganje zastavljenih
ciljev in po potrebi prilagodimo strategijo managementa odnosov z odjemalci ter potek
vpeljave le-te. So tudi orodje za upravljanje sprememb ter so zelo pomembne pri
vzpodbujanju zaposlenih. Z ustreznimi merili namre¢ lahko dolo¢imo uspesnost zaposlenih
ter jih na podlagi doseganja zastavljenih ciljev tudi nagradimo. Z merili se prav tako
spreminja vrednost odjemalcev, njithovo zadovoljstvo, zvestoba, stopnja zadrzanja ter
nenazadnje stroski, povezani z odjemalci.

2.5 Elementi tehnologije managementa odnosov z odjemalci

Uvajanje koncepta managementa odnosov z odjemalci v podjetju zahteva spremembe na
operativnem, organizacijskem in analitichem podro¢ju. Za uspesno izvajanje je potrebna
ustrezna tehnoloska podpora z jasnimi zahtevami. Management odnosov z odjemalci tako s
tehnoloSkega vidika delimo na operativni in analiti¢éni management odnosov z odjemalci, ki
ju povezuje povezovalni ali organizacijski management odnosov z odjemalci (Meta Group,
2001).

Medtem ko operativni management odnosov z odjemalci pokriva operativne aplikacije, kjer
imamo neposreden stik z odjemalci, na primer prodaja, storitev, klicni center, elektronska
posta, spletne aplikacije, analiticni management odnosov z odjemalci vkljucuje komponente
za poslovno obvescanje: podatkovna skladisca, sisteme za porocanje, analiti¢ne aplikacije,
merjenje dobi¢konosnosti in podobno.

Glede na povezovanje posameznih aplikacij je potrebno skrbno nacrtovanje integracije.
Tako je potrebno najprej postaviti celotno arhitekturo managementa odnosov z odjemalci in
Sele nato izbrati posamezne komponente. Slika 8 prikazuje elemente tehnologije
managementa odnosov z odjemalci in njihove povezave.
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Slika 8: Elementi tehnologije managementa odnosov z odjemalci

Operativni management Analitiéni management
odnosov z odjemalci odnosov z odjemalci
Operativni sistemi Podatkovno skladis¢e

prenove procesov

.. Viri podatkov
Avtomatizacija

trZenja, prodaje,

storitvenih aktivnosti Analitiéna orodja

Organizacijski management odnosov z odjemalci

Komunikacijska in informacijska orodja

Vir: M. Vodusek, Informacijska podpora trzenju storitev s poudarkom na trzenju telekomunikacijskih
storitev, 2005, str. 30.

2.5.1 Operativni management odnosov z odjemalci

Ta element skrbi za upravljanje in usklajevanje postopkov, ki so potrebni za sodelovanje z
odjemalci na podrocju prodajanja, trZzenja in storitev. Sem spadajo procesi, s katerimi se
podjetje povezuje z odjemalci, sprejema narocila ter dobavlja naroceno. Klju¢na tocka za
operativni management odnosov z odjemalci je povezljivost sistemov znotraj podjetja (Meta
Group, 2001). Operativni management odnosov z odjemalci pomeni postavitev ustreznih
poslovnih procesov na podroc¢ju dela z odjemalci.

2.5.2 Analiti¢ni management odnosov z odjemalci

Analiti¢ni management odnosov z odjemalci prinese sami strategiji dodano vrednost. Ker
ponudniki resitev analiticnega managementa odnosov z odjemalci razumejo ta pojem vsak
po svoje, je tezko postaviti natan¢no definicijo. Pri nekaterih ponudnikih so to le preprosta
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porocila in reSitve za poslovno porocanje, nekateri ponudniki pa ponujajo bolj zapletene
resitve, kot so izracun dobickonosnosti stranke, rudarjenje po podatkih ali prilagoditev
spletnih strani v realnem Casu (Ferle, 2004).

Analiti¢ni del managementa odnosov z odjemalci pomaga podjetjem iz zbranih informacij
1zlus¢iti podatke, na podlagi katerih se ustvari boljSe razumevanje obnasanja odjemalcev.
Na ta nacin podjetje vzpostavi postopke za doseganje temeljnega vpogleda v potrebe in zelje
odjemalcev, razumevanje njihovega vedenja in predvidevanja njihovih namer. Osnova
analiti¢nega dela managementa odnosov z odjemalci je podatkovno skladiSce, iz katerega se
s pomocjo analiticnih orodij pridobiva za podjetje koristne informacije. Analiti¢ni
management odnosov z odjemalci je bistven za maksimiranje vrednosti podjetja za
odjemalce in obratno (Meta Group, 2001).

Najbolj znana dejavnost analiticnega managementa odnosov z odjemalci je najbrz dolocanje
skupine odjemalcev za trzenjske kampanje. Na ta nacin se zozi izbor odjemalcev z namenom
doseganja vecjega odziva, kot ¢e bi kampanjo izvajali pri vseh odjemalcih.

2.5.3 Organizacijski management odnosov z odjemalci

Organizacijski del managementa odnosov z odjemalci olajSa in pospesi sodelovanje med
odjemalci in zaposlenimi ter s tem uspesneje zadovoljuje potrebe odjemalcev. S preglednim
komuniciranjem z odjemalci podjetje pridobi vecje zaupanje le-teh ter hkrati kreira
dolgoro¢ne odnose. Organizirano komuniciranje navzven omogoca tudi vecjo povezanost in
usklajenost pretoka informacij znotraj podjetja (Meta Group, 2001). Ta del managementa
sestavljajo spletne strani podjetja, elektronska posta in podobno.

2.6 Metodologija IRIS

Vpeljava managementa odnosov z odjemalci zahteva celovito metodologijo vpeljave. Zacne
se z definiranjem strategije podjetja in vkljuCuje planiranje, analizo prednosti in slabosti
procesa, osredinjenega na odjemalce, informacijsko tehnologijo in finan¢ni vpliv (Chalmeta,
2006).

Grupo Integracion y Re-ingenieria de Sistemas (v nadaljevanju IRIS, Chalmeta, 2006) je
razvila metodologijo vpeljave managementa odnosov z odjemalci, ki so jo poimenovali
IRIS. Pri tem so upostevali razli¢ne vidike poslovnih procesov in jih povezali v celoto. Slika
9 prikazuje, kako so v metodologiji IRIS upostevani razli¢ni vidiki in njihova medsebojna
povezanost in odvisnost.

Sama metodologija je razdeljena na posamezne aktivnosti, ki so v nadaljevanju podrobneje
opisane.
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Slika 9: Metodologija vpeljave managementa odnosov z odjemalci IRIS

ORGANIZACIJSKO OGRODJE
e Poslanstvo e Kultura
e Vizija o Cilji
e Strategija e Politika
e Vrednote

. 2

STRATEGIJA DO ODJEMALCEV
e Identificiranje odjemalcev
e Analiza odjemalceve dobi¢konosnosti
e Definiranje ciljev odjemalcev

R =

SISTEM ZA OCENJEVANJE ODNOSOV Z ODJEMALCI

e Merjenje odjemalcevega zadovoljstva
e Merjenje skrbi za odjemalce

= =

PRENOVA PROCESOV Izboljsave

Modelirano S al
Analiza in diagnoza e TrZenje

trenutno stanje

e Prodaja
Poprodajna
SeKtorski referenéni mod podpora

CLOVESKI VIRI — Strateski

Kdaj
— Transakcijski management
z odjemalci

IZVEDBA
e Projektna definicija in postavljanje prioritet
e Izvedba
e Obvladovanje sprememb

n 2

NADZOR

e Zagotavljanje kakovosti
e Nacrt nenehnih izboljSav

Vir: R. Chalmeta, Methodology for customer relationship management, 2006, str. 1018.
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2.6.1 Projektni management in predpogoji

Vpeljavo managementa odnosov z odjemalci je potrebno pripraviti, voditi in izpeljati kot
vsak projekt. Vpeljava je razdeljena na posamezne korake, za katere se definira vire in
postavi pricakovane ¢asovne roke. Za uspesno dosego tega morata biti izpolnjena dva pogoja
(Chalmeta, 2006):

e Pred zacetkom projekta je potrebno pridobiti podporo vodstva, definirati cilje in
pripraviti vizijo o pri¢akovanih rezultatih. Potrebno je sestaviti komisijo, ki bo spremljala
napredek, ter imenovati koordinatorja.

e Med potekom projekta ga je potrebno spremljati ter ugotavljati odstopanja od zacrtanega
plana, prepreCevati upiranje spremembam ter motivirati zaposlene. Poleg tega je
potrebno tudi meriti stopnjo udelezbe ter oceniti rezultate.

2.6.2 Organizacijsko ogrodje

Prvi korak pri uvedbi managementa odnosov z odjemalci je analiza ciljev podjetja ter
njegove kulture. Preveri se poslanstvo, vizijo, strategijo, vrednote, kulturo, cilje in politiko.
Dejstvo, da podjetje Ze deluje in ima zadovoljive finan¢ne rezultate, $e ne pomeni, da deluje
optimalno ali da so cilji in odgovornosti pravilno definirani. Zaradi tega je pomembno, da
podjetje pred zacetkom uvedbe managementa odnosov z odjemalci razume strategijo,
ugotovi trenutno stanje in nacrtuje cilje ter pot za dosego le-teh (Chalmeta, 2006).

2.6.3 Strategija do odjemalcev

Za uveljavitev u¢inkovitega managementa odnosov z odjemalci mora podjetje preveriti in
po potrebi ustrezno spremeniti obnasanje do odjemalcev. Za dosego tega mora (Chalmeta,
2006):

e Identificirati odjemalce ter ugotoviti, na katere lahko vpliva. V nadaljevanju se osredini
le na te odjemalce.
e Zavsakega odjemalca posebej ugotoviti dobickonosnost. Ta analiza vsebuje:
— segmentiranje odjemalcev na podlagi lahko dostopnih podatkov, na primer po
prometu,
— dodelitev stroskov po segmentih, ki upostevajo vse stroske, vezane na management
odnosov z odjemalci,
— analizo odjemalceve vrednosti glede prometa, dobicka in celotne dobickonosnosti za
odjemalca in posamezen segment.
e Definirati odjemal¢eve cilje. V tem koraku se predvidi prihodnji promet ter
dobickonosnost na kratki, srednji in dolgi rok. Definira se za posamezne odjemalce ter
segmente.
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2.6.4 Sistem ocenjevanja odnosov z odjemalci

Zadovoljstvo odjemalcev je klju¢nega pomena za izboljSanje konkuren¢nosti podjetja in
dosego odjemalCevih ciljev. Za izboljSanje zadovoljstva je potrebno identificirati
odjemalCeve potrebe in priCakovanja in zagotoviti njihovo doseganje. Podjetje mora
vzpostaviti sistem merjenja, s katerim bo merilo stopnjo zadovoljstva odjemalcev. Podatke
bo delno dobilo od odjemalcev, delno pa bo uporabilo notranje informacije. Za pridobitev
potrebnih povratnih informacij o izpolnjevanju odjemaléeve zaznave o izpolnjevanju zelja
in potreb se bo morala povecati komunikacija z njimi (Chalmeta, 2006).

Pri naCrtovanju sistema ocenjevanja odnosov z odjemalci je potrebno:

e dolociti ustrezne kriterije merjenja,

e dolociti parametre, ki so resni¢no pomembni za odjemalca, in se izogniti tistim, za katere
podjetje meni, da so pomembni,

e dolociti ustrezno utez za posamezne parametre,

e delati primerjavo s konkurenti; kakovost je relativna in za doseganje konkurencne
prednosti je pomembno, kako podjetje zaznavajo odjemalci v primerjavi s konkurenco,

e oceniti tudi stopnjo zadovoljstva za potencialne odjemalce oziroma ne odjemalce.

2.6.5 Prenova procesov

Ko sta doloCena organizacijsko okolje in strategija do odjemalcev ter je postavljen sistem
ocenjevanja odnosov z odjemalci, pride na vrsto prenova poslovnih procesov, ki se ticejo
odjemalcev (trzenje, prodaja in poprodajna podpora). Na ta nacin naj bi dosegli prej
postavljene cilje in zagotovili izboljSavo odjemalcevega zadovoljstva ter povecanje
lojalnosti. Pri tem naj ne bi Slo le za avtomatizacijo obstojecih postopkov, ampak naj bi z
uporabo novih tehnologij, ki so na razpolago, izboljsali procese, ki imajo vpliv na odjemalce.

Za prenovo procesov moramo nhajprej analizirati trenutno stanje in na podlagi tega modelirati
procese, kot jih Zelimo v prihodnje. Kot navaja Chalmeta (2006), nekateri avtorji zagovarjajo
postavljanje procesov za management odnosov z odjemalci popolnoma na novo. Izkusnje
IRIS-Group pa so, da obstojeCa sredstva v podjetju, kot so Cloveski viri in obstojeca
tehnologija ter kultura in psihologija podjetja, predstavljajo veliko oviro. Tako je za
postavljanje ciljnih procesov izredno pomembno poznati trenutno stanje in izbrati najboljSo
realno moZnost namesto idealne.

Za ugotavljanje izboljSanja procesa je zaZeleno, da imamo na voljo referencni model z
najboljSimi praksami, s katerim primerjamo prenovljen proces. Model je lahko sploSen,
takSen, ki je veljaven za katerokoli podjetje, ali pa specifi¢en, prilagojen posameznemu
podjetju oziroma panogi. Splosni modeli obi¢ajno niso dovolj natan¢ni, tako da je njihova
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uporaba pri prenovi procesov omejena. Za primerjavo napredka je panozni model bolj
uporaben.

2.6.6 Cloveski viri

Klju¢ strategije managementa odnosov z odjemalci so zaposleni v podjetju. Uspeh ali
neuspeh strategije managementa odnosov z odjemalci je odvisen od njih in tega ne gre
podcenjevati. Zato je pomembno, da so v vpeljavo strategije vkljuCeni ze od vsega zacetka.
Tako lahko sproti dobijo odgovore na vprasanja ter odpravljajo dvome in strahove pred
spremembami, ki jih nova strategija prinaSa. V vpeljavi managementa odnosov z odjemalci
morajo videti prednosti, ki jih ta strategija prinasa tako zaposlenim kot tudi odjemalcem.
Sprememba kulture podjetja zaradi vpeljave managementa odnosov z odjemalci zahteva
podporo tako s strani vodstva kot tudi vseh zaposlenih (Chalmeta, 2006).

Vpeljava strategije managementa odnosov z odjemalci pa ne zahteva le spremembe kulture
v podjetju. Na novo je potrebno postaviti tudi organizacijsko strukturo. Za celovito podporo
odjemalcu so obicajno potrebni zaposleni z ve¢ podrocij: trzenja, prodaje, logistike, razvoja,
kakovosti in podobno. Organizacijska struktura tako postane bolj procesno naravnana in je
manj hierarhi¢na.

2.6.7 Informacijski sistem

Uvedba koncepta managementa odnosov z odjemalci je povezana tudi z uporabo ustrezne
informacijske tehnologije, ki nam omogofa avtomatizacijo in izboljSanje procesov,
povezanih z odjemalci. Najveckrat se uporablja na podrocju prodaje, trZzenja in poprodajnih
storitev, saj imajo ta podro¢ja najve¢ stika z odjemalci. Vse aktivnosti z odjemalci se
shranjujejo v bazo aktivnosti. Ti podatki omogocajo zaposlenim v vsakem trenutku vpogled
v aktivnosti in zahteve za vsakega posameznega odjemalca. S tem lahko vsak zaposleni
komunicira z odjemalcem na njemu prilagojen nac¢in (Chalmeta, 2006).

Avtomatizirani management odnosov z odjemalci je tako vitalnega pomena za vzdrzevanje
azurirane baze vseh dogodkov z odjemalci. Sem Stejemo tako neposredne kot posredne stike,
zahteve, nakupe, priloznosti, pritozbe in poizvedbe.

Klju¢no pri oblikovanju informacijskega sistema za management odnosov z odjemalci je
zdruzevanje informacij med celnimi (prodaja, trZenje, poprodajne storitve) in zalednimi
(finance, logistika, skladiS¢enje in podobno) sistemi. Informacijski sistem mora omogocati
prejem in hranjene velike koli¢ine podatkov o vseh aktivnostih z odjemalci preko vseh
komunikacijskih kanalov.

Tudi pri IRIS-Group (Chalmeta, 2006) so razdelili informacijski sistem za management

odnosov z odjemalci na §tiri dele:
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e Transakcijski oziroma operativhi management odnosov z odjemalci. Vsebuje
podatke o neposredni komunikaciji z odjemalci in prodaji ter podatke o priloznostih,
odzivih na trzenjske kampanje, podatke o reklamacijah in podobno.

e Analitiéni management odnosov z odjemalci. Namenjen je zdruzevanju in obdelavi
pridobljenih podatkov z namenom spremembe v koristno informacijo za diagnosticiranje
in definiranje izboljSav sistema managementa odnosov z odjemalci.

e StrateSki management odnosov z odjemalci. Z njim ocenjujemo dobi¢konosnost
odjemalcev na kratki, srednji in dolgi rok.

e e-management odnosov z odjemalci. Omogoca dostop v realnem casu do odjemalcu
prilagojenih informacij preko spletnega vmesnika. Preko portala lahko zaposleni v
podjetju ter odjemalec dostopajo do odjemalcevih podatkov, trzenjskih in poprodajnih
informacij. Na primer odjemalec lahko preko spleta odda narocilo, spremlja status
odprtih narocil, povprasevanj in reklamacij.

V tem primeru ne gre za preprosto spletno trgovino, ampak za reSitev, ki vsebuje
komuniciranje, varnost, spletni servis in integracijo s poslovnim sistemom.

2.6.8 Izvedba

Po opravljenih predhodnih korakih pride na vrsto izvedba potrebnih aktivnosti za uvajanje
managementa odnosov z odjemalci. Pripravi se nacrt prehoda z obstojeCega stanja na
predvideno novo stanje. Pri tem je potrebno upostevati mozne ovire, ki bi nastale pri izvedbi
nacrta, ter tudi resitve zanje (Chalmeta, 2006). Nacrt se lahko razbije na ve¢ manjsih korakov
oziroma podprojektov, odvisno od finan¢nih in ostalih sposobnosti podjetja ter izvajalcev
prehoda.

Podprojekte vpeljave se razvrsti po prioritetah glede na upravicenost ter nujnost vpeljave in
se jih lahko dodatno finan¢no ovrednoti. Ko je razvrstitev zakljucena, je potrebno najprej
izvesti najnujnejSe korake z najvisjo prioriteto. V to je vkljuCena tudi sprememba odnosa
vpletenih v projekt vpeljave managementa odnosov z odjemalci, nove definicije delovnih
mest ter uskladitev organizacijskega diagrama. Rezultat tega je, da vsakdo v podjetju pozna
svojo novo vlogo.

Za ta korak je izredno pomembno pravilno vodenje sprememb. Velikokrat se zgodi, da ima
vodstvo podjetja jasno sliko o potrebnih spremembabh, a jih ne uspe pravilno in pravoc¢asno
izpeljati. V nacrt sprememb vloZi veliko ¢asa in znanja, premalo pa se ukvarja z dejanskimi
spremembami.

Za uspesno izvedbo vpeljave managementa odnosov z odjemalci je potrebno pripraviti
komunikacijski nacrt, ki zajema celotno vizijo projekta. Z njim vklju¢imo v izvedbo projekta
vse zaposlene v podjetju. Postavijo se tudi kontrolne tocke, s katerimi nadziramo potek
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vpeljave in v vsakem trenutku vemo, kje se nahajamo in kaks$na so odstopanja. Spremlja se
tudi doseganje ciljev in porabljena sredstva.

Za izvedbo se ustanovi time, ki so odgovorni za izvedbo posameznih podprojektov in preko
katerih se informacija o spremembah razsiri po podjetju. Naloge in odgovornosti teh timov
morajo biti natan¢no definirane. Prav tako mora biti dolo¢en vodja tima, ¢lani morajo poznati
vpliv tima na potek projekta vpeljave managementa odnosov z odjemalci ter kako pogosto
se bodo srecevali.

V okviru izvedbenega koraka je potrebno tudi postaviti sistem stalnih izboljsav. Slika 9
prikazuje povratno povezavo na organizacijsko ogrodje ter strategijo do odjemalcev. Po
izvedbi ter pregledu aktivnosti se bodo pojavili potenciali za izboljSanje managementa
odnosov z odjemalci, kar bo s poznejSo vpeljavo vplivalo na viSanje stopnje zadovoljstva
odjemalcev in na boljsi polozaj podjetja na trgu.

Ko je zakljucen korak implementacije, lahko ugotovimo, da je sistem managementa odnosov
z odjemalci vpeljan.

2.6.9 Nadzor

Med izvedbo je pomembno, da podjetje spremlja doseganje postavljenih mejnikov ter
ustrezno odreagira v primeru odstopanj (Chalmeta, 2006). Pri tem si lahko pomaga z
ustreznimi orodji. Prav tako je potrebno sproti preverjati, ali so uspeSno vpeljane tudi
zahtevane spremembe in z metodo zagotavljanje kakovosti preveriti, ¢e res delujejo.

2.7 Informatizacija managementa odnosov z odjemalci

Razvoj informacijskih tehnologij je omogocil izrabo koncepta managementa odnosov z
odjemalci v ve¢ji meri. Omogocil je hitrejSe zbiranje in skladis¢enje vecjih koli¢in podatkov,
hiter ter uporabniku prijazen dostop do podatkov ter kombiniranje le-teh. Skladis¢a podatkov
so lahko notranja — na streznikih v podjetju — ali pa zunanja. Hiter razvoj komunikacijskih
poti je omogocil shranjevanje podatkov v oddaljenih streznikih, tako imenovanih oblakih,
kjer so z uporabo hitrih podatkovnih prenosov na voljo od povsod in ne le v podjetju.

Baza podatkov o odjemalcih je urejena zbirka podatkov o obstojecih in potencialnih
odjemalcih. Vsebuje profil odjemalca, izdelke in storitve, ki jih odjemalec kupuje, pretekle
koli¢ine nakupov ter klju¢ne kontaktne osebe (Kotler, 1998). Pri slednjih so pomembni
kontaktni podatki, kot so pozicija v podjetju, e-postni naslov, telefonske Stevilke, pa tudi bolj
osebni podatki, kot so starost osebe, hobiji, obletnice, najljubSa hrana, mozne alergije in
podobno. Poleg nastetega lahko vsebuje tudi predvideno porabo v naslednjih letih, status
trenutnih pogodb, ocene dobavitelja.
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Z uporabo elektronskega trzenja podjetje pridobiva veliko uporabnih informacij, s katerimi
lahko izboljSuje svojo ponudbo ter s posameznimi odjemalci oblikuje dolgorocne odnose.
Nova doba trzenja zaznamuje obdobje sprememb na podrocju informacij in medijev, tako
da lahko govorimo celo o informacijski in medijski revoluciji (Postma, 2001). Nove iznajdbe
in novi mediji ne nadomestijo prejSnjih, ampak se uveljavijo kot nov slog v celotni ponudbi
in jo ustrezno nadgradijo. Nenehen razvoj informatike ponuja podjetjem nove moznosti
upravljanja trzenja in poslovanja. Razvoj naprednih informacijskih tehnologij omogoca
izdelavo orodij za lazje shranjevanje in hitrejSo obdelavo podatkov, izdelavo analiz in
predstavitev informacij v uporabniku prijazni in pregledni obliki.

Temelj managementa odnosov z odjemalci je enotna osrednja baza podatkov, ki je dostopna
vsem v podjetju in so v njej shranjeni pomembni podatki o obstojecih in potencialnih
odjemalcih. Kakovostna baza podatkov naj bi vsebovala (Gorjanc, 2004):

e Transakcijske podatke o preteklih nakupih.

e Seznam stikov z odjemalci skozi razlicne komunikacijske kanale. Tu ne smejo biti
belezene le transakcijske aktivnosti in zahteve po strokovni pomoci (na primer
reklamacijski zahtevki), ampak tudi vse pobude s strani odjemalca.

e Opisne informacije, ki oblikujejo podlago za nadaljnjo segmentacijo in za ostale
podatkovne analize.

e Ustrezno podlago za hitre reakcije na trzno dogajanje in trzne pobude podjetja. V bazi
mora biti podatek o tem, kako in ¢e se je odjemalec odzval na neposredno trzno pobudo
ali posamezno kampanjo.

Pravilno urejena baza podatkov omogoca uporabo naprednih tehnik analize podatkov in
priprave porocil (Gorjanc, 2004):

e Poizvedovanje in porocanje — dostop do najnizje ravni podatkov. Uporabniki morajo
vedeti, kaj iS¢ejo. MozZna so standardna, Ze prej pripravljena porocila, ali pa sprotna
porocila, kjer se vsebina doloca sproti.

e OLAP (angl. On Line Analytical Processing) ali sprotna analiti¢cna obdelava podatkov.
Tehnika omogoca sprotno pregledovanje podatkov in izdelavo vecdimenzionalnih
analiz.

e Podatkovno rudarjenje — iskanje informacij iz podatkov brez v naprej dolo¢enega vzorca
za informacijo. Predstavlja novo tehnologijo, ki lahko pomembno nadgradi management
odnosov z odjemalci. Na ta nacin lahko pridemo do pomembnih ugotovitev iz na videz
nepomembnih in nepovezanih podatkov.
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3 PRENOVA PROCESOV TRZENJE IN PRODAJA V DOMELU

Oblikovanje poslovnih procesov in njihovo optimalno izvajanje je logicno nadaljevanje
strategije podjetja. Poslovni procesi se morajo odrazati v poslovnem modelu in poslovni
strategiji. Optimalni procesi so za racionalnost poslovanja bistvenega pomena, saj morajo

evee

2004).

V podjetjih prepogosto prevladuje prepriCanje, da prenova poslovnih procesov Se ni
potrebna, vendar morajo podjetja dejavno spremljati smernice globalizacije in sodobnega
poslovnega okolja. Danes je poudarek na odjemalcu, konkurenci in spremembah (Sirigindi,
2000).

V preteklosti je bilo govora v glavnem o optimizaciji procesov v okviru podjetja, kar pa v
danas$njem ¢asu ne zadosca vec. Proces poteka od odjemalca, skozi podjetje do dobaviteljev
in drugih partnerjev. Ve¢ moznosti za uspeh imajo podjetja, ki bodo sposobna obvladati
informacije z vseh podrocij in se bodo sposobna hitro prilagajati trenutnim razmeram na trgu
preko ustrezno informatiziranih procesov (Sirigindi, 2000).

Poslovni proces opredeljujemo kot medsebojno logicno povezane izvajalske in nadzorne
postopke, katerih rezultat je izdelek ali storitev (Kovaci¢, 1998). Prepoznaven ni po
opravilih, ki jih opravljajo njegovi izvajalci, pa¢ pa po zaporedju aktivnosti in opravil, ki jih
je treba izvesti, da na izhodni strani procesa dobimo predvidene ucinke. Procesno
organizirana podjetja ne poznajo meja med poslovnimi funkcijami, oddelki, sluzbami ali
podjetji.

Prenovo poslovnih procesov lahko opredelimo kot temeljito preverjanje ustreznosti
procesov v podjetju v primerjavi z njegovimi potrebami. Pomeni korenito spremembo
izvajanja procesov in se sprozi z namenom izboljSanja uspesnosti poslovanja, znizanja
stroSkov, skrajSanja izvajalskih ¢asov, izboljSanja kakovosti izdelkov ali storitev. Prenova
poslovnih procesov vkljucuje naslednja osnovna izhodisc¢a in globalne cilje (Kovacic, 1998):

e poenostavitev poslovnih postopkov,

e skrajSevanje poslovnega cikla oziroma vseh poslovnih procesov,

e vecanje dodane vrednosti v vseh poslovnih postopkih ter vecanje kakovosti izdelkov,

e 7znizevanje stroSkov izvajanja postopkov ob ohranjanju ustrezne kakovosti izdelka in
pravocasnih dobavnih rokih,

e prenovo poslovnih procesov, usmerjenih k partnerjem (dobavitelji, odjemalci ...),

e usmerjanje v lastne klju¢ne procese in izvajanje ostalih procesov zunaj podjetja.
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Prenova poslovnih procesov je izrazito interdisciplinarno delo, saj vkljucuje ljudi razli¢nih
strok, ki vodijo in izvajajo prenovo.

V Domelu imamo poslovne procese razdeljene na Stiri glavne procese (trzenje in prodaja,
razvoj, nabava in proizvodnja) in Sest podpornih (kadrovski procesi, obvladovanje
kakovosti, finan¢no racunovodski procesi, informatizacija poslovanja, zagotavljanje varstva
okolja in zdravja pri delu ter proces stalnih izboljSav), nad vsemi pa je proces strategije in
vodenja kot krovni proces. Slika 10 tako prikazuje tako imenovano »hiSo procesov« v
podjetju Domel.

Slika 10: Shema poslovnih procesov v skupini Domel

1. STRATEGIJA IN VODENJE

8. Finan¢no
ra¢unovodski
procesi

7. Obvladovanje
kakovosti

6. Kadrovski procesi

10. Zagotavljanje

varstva okolja in 11. Stalne izboljSave
zdravja pri delu

9. Informatizacija
poslovanja

Vir: Domel d.o.o., Poslovnik vodenja podjetja, 2016, str. 7.

Postavljeni poslovni procesi v Domelu odrazajo med drugim tudi pridobljene standarde:

e [SO 9001 — sistem vodenja kakovosti, ki vkljucuje tudi zagotavljanje uvajanja nenehnih
izboljsav podjetja,
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e [SO 14001 — mednarodni standard za sisteme ravnanja z okoljem,

e ISO/TS 16949, ki je nadgradnja standarda ISO 9001 in je v prvi vrsti potreben za
dobavljanje odjemalcem v avtomobilski industriji,

e [SO 13485 — sistem vodenja kakovosti za podrocje medicine.

3.1 Modeliranje poslovnih procesov

Razumevanje poslovnih procesov je zapleteno. Pri prenovi je potrebno razumeti trenutne
procese, poznati poslovni model podjetja, prenoviti neustrezne procese ter postaviti nov
poslovni model. Vsako podjetje posluje na podlagi nekega poslovnega modela, ki je
opredeljen kot model delovanja podjetja v okolju. Pojem »okolje« vkljucuje vse, kar vpliva
na znacilnosti poslovnih procesov podjetja, ter povezovanje z odjemalci, dobavitelji,
podizvajalci itd. Poslovni model je pregleden sistem, ki po eni strani omogoca izvajanje
poslovnih procesov v smislu dodane vrednosti, po drugi strani pa razli¢nim uporabnikom na
razli¢nih ravneh zagotavlja optimalno koli¢ino podatkov in navodil, potrebnih za izvajanje
posameznih postopkov oziroma procesov ter aktivnosti (Kovacic, 1998).

Za prenovo, dokumentiranje in analiziranje poslovnih procesov ter opredelitev poslovnega
modela uporabljamo razli¢ne tehnike in metode modeliranja. Prednosti modeliranja so v tem,
da poveze procese, organiziranost podjetja ter informacijski sistem. Uporablja se v razli¢ne
namene (Dolenc, 2004):

e razvoj novih informacijskih sistemov ali povezovanje posameznih delnih reSitev v
celoto,

e razvoj informacijskih sistemov na podlagi objektno orientiranih jezikov,

e uvajanje celovite informacijske resitve,

e uvajanje toka dela,

¢ splosno dokumentiranje in razumevanje poslovnih procesov.

Kakovostna informatizacija poslovnih procesov lahko poteka le na podlagi u€inkovitega
dokumentiranja in temeljite prenove poslovnih procesov ter na novo postavljenega
poslovnega modela. Odvisna je od zastavljenih ciljev. Pri tem so v pomo¢ posebna orodja
za poslovno modeliranje (Kovacic¢, 1998).

Racunalnisko podprta orodja za poslovno modeliranje imajo kar nekaj prednosti. Izboljsa se
kakovost predstavitve in poveca standardizacija, saj orodja vsebujejo standardne simbole,
tipe diagramov in povezave med objekti. Omogocajo standardni prikaz poslovnega modela
za vse uporabnike. Na nivoju podjetja je tudi poenoten besednjak izrazov. Orodja se ne
uporabljajo le za tiskanje diagramov na papir, ampak omogocajo izgradnjo objektov, ki
imajo skupno zbirko podatkov. V njej so mogoce poizvedbe po objektih in modelih, atribute
pa je mozno analizirati in pripraviti razli¢na porocila (Davis, 2001).
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Poslovni model je klju¢no orodje prenove poslovanja podjetja in hkrati optimizacije
izvajanja poslovnih procesov. Postopek razvoja poslovnega modela lahko neposredno
enacimo s stopnjami izboljSevanja kakovosti poslovnega procesa v podjetju. Lahko re¢emo,
da gre tu za evolucijo razvoja poslovnega modela. Slika 11 predstavlja postopek razvoja
poslovnega modela (Kovacic, 1998).

Slika 11: Postopek razvoja poslovnega modela
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Odprava strahu pred spremembami

Cas

Vir: A. Kovacic, Informatizacija poslovanja, 1998, str. 100.

Pri poslovnem modeliranju poznamo ve¢ metod (na primer ARIS (angl. Architecture of
Integrated Information Systems), Catalyst, Zackman Framework ...) in standardov (na
primer IDEF, angl. Integrated Definition Methods, IDEF Family of Methods, 2016), pri nas
pa sta se najbolj uveljavili metodi ARIS in v zadnjih nekaj letih modeliranje z notacijo
BPMN (angl. Business Process Modeling Notation, notacija modeliranja poslovnih
procesov), ki je najbolj obsezen zapis za modeliranje do sedaj (Juric & Pant, 2008). Leta
2011 je bila izdana verzija BPMN 2.0 (angl. Business Process Model and Notation,
modeliranje in notacija poslovnih procesov, Object Management Group, 2011).

3.2 Metoda ARIS

Metodo ARIS je v sodelovanju s podjetjem SPA AG razvil profesor Scheer z nemskega
inStituta univerze v mestu Saarbriicken. Njegova pomembna znacilnost je mocno
povezovanje s celovito informacijsko resitvijo SAP R/3 (Davis, 2001). ARIS sam po sebi ne
ponuja metode za prenovo poslovnih procesov, ponuja pa koncept modeliranja z razli¢nih
pogledov na podjetje, ki so potrebni za ponazoritev poslovanja. Izhodisce je dejstvo, da
poslovanja podjetja ni mogoce razumljivo predstaviti le na enem velikem modelu in na

podlagi le enega pogleda na ta model. Tako se model podjetja razdeli na ve¢ manjsih
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modelov s posebnimi pogledi, ki so med seboj povezani. Pri tem uporabimo medsebojno
povezane objekte. Pri tem so organizirani v §tiri poglede.

Organizacijski pogled predstavlja staticne modele, s katerimi se definira organizacijska
struktura. Vkljucuje shemo organizacijske strukture, ljudi, sredstva in komunikacijsko
mrezo. Pri tem pogledu so urejena razmerja med elementi organizacijske strukture,
dejavnostmi in drugimi objekti poslovnih sistemov. Opredelitev vloge za opredelitev
organiziranosti izvira iz procesnega pristopa obvladovanja poslovanja. Vloge so vezane na
pooblastila in odgovornosti za izvajanje dejavnosti posameznih poslovnih procesov.
Zaposleni praviloma sodelujejo pri izvajanju vec¢ razli¢nih procesov, zato imajo praviloma
tudi vec€ vlog. Na ta nacin se v podjetje uvaja procesna miselnost (Soboc¢an, 2003).

Podatkovni pogled predstavlja staticne metode poslovnih informacij. Vkljuc¢uje podatkovne
modele, strukturo znanja, informacijske nosilce, tehni¢ne pogoje in zbirko podatkov
modelov. Ta pogled omogoca opredelitev informacijskih objektov, ki so pomemben element
poslovnih procesov. Podatkovni pogled je izhodis¢e za opredelitev informatike kot
infrastrukture, ki je nujno potrebna za uspeSno poslovanje podjetja. Klju¢na vloga
informatike je zagotavljanje hitrega in enostavnega dostopa do to¢nih in pomembnih
podatkov vsem izvajalcem poslovnih procesov v skladu z njihovimi vlogami (Sobocan,
2003).

Funkcijski pogled predstavlja staticne naloge procesa. Vkljucuje funkcijske hierarhije,
poslovne objekte, podporne sisteme in aplikacije ter omogoca sistemati¢no opredelitev
dejavnosti v poslovnem sistemu. Aktivnost je tehnoloski postopek, ki spreminja stanje
predmeta dela z namenom doseganja enega ali ve¢ poslovnih ciljev podjetja. Predmet dela
je lahko material ali informacija. Metoda predvideva pristop od zgoraj navzdol, od
generi¢nih poti k izvedbenim dejavnostim. Aktivnosti so praviloma raz¢lenjene na tri do pet
ravni. Medtem ko prva raven zajema opredelitev najpomembnejSih poslovnih procesov v
podjetju, jih druga raven razc¢leni v podprocese. Na naslednjih ravneh se razélenjevanje
nadaljuje do izvedbenih aktivnosti. Opredelitev ravni izvedbenih aktivnosti je odvisna
predvsem od ciljev poslovnih procesov (Sobocan, 2003).

Procesni pogled predstavlja dinami¢ne modele, ki prikazujejo obnaSanje procesov in
njihovo povezavo do virov, podatke in funkcije poslovnega okolja. Vkljucuje verige
procesov, tok informacij in materiala, komunikacijske diagrame, definicije izdelkov,
diagrame poteka in diagrame dodane vrednosti. Procesni pogled veze elemente
organizacijskega, funkcijskega in podatkovnega pogleda v model poslovnega procesa.
Casovno komponento je mo¢ predstaviti z usmerjenimi povezavami funkcijskih objektov v
Casovne verige ali z objekti, ki predstavljajo posamezne dogodke v poslovnem sistemu
(Dolenc, 2004). Diagram dodane vrednosti se praviloma nahaja na prvi hierarhi¢ni ravni
modela poslovnih procesov.
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Poslovne procese v podjetju delimo na klju¢ne in podporne. Kljucni poslovni procesi
neposredno dodajajo vrednost koncnemu izdelku ali storitvi, podporni poslovni procesi pa
zagotavljajo vire in ustvarjajo razmere za optimalno izvajanje kljucnih poslovnih procesov.
Delitev poslovnih procesov na klju¢ne in podporne ni razvrs¢anje procesov na bolj ali manj
pomembne za uspeSno poslovanje podjetja, ampak je namenjena predvsem smiselnemu
opredeljevanju poslovnih ciljev posameznih poslovnih procesov (Sobocan, 2003).

V procesu informatizacije poslovanja podjetja oziroma uporabe informacijske tehnologije
metoda ARIS zajema tri ravni obravnave, omogoca sistematicen prehod med njimi ter
vrednotenje rezultatov, analiz in obdelav na posameznih ravneh (Kovacic, 1998):

e Strateska raven zajema modeliranje, namenjeno strateSkemu nacrtovanju informatike.
Pri tem gre za grobo opredelitev informacijskih potreb, zato modeli na tej ravni ne
obravnavajo omejitev in zahtev konkretne informacijske tehnologije, uporabljene
pozneje v izvedbeni fazi projekta.

e Takti¢na raven omogoca prehod s konceptualnega pogleda strateSke ravni na tehnoloSko
pogojene poglede. To so sistemi za upravljanje zbirk podatkov, topologije racunalniskih
mreZ in strukture uporabnisSke programske opreme.

e Operativna raven podrobneje opredeljuje poslovna pravila, prevedena v konkretne
informacijske resitve. Sluzi za neposredno povezavo modulov z uporabljeno
informacijsko tehnologijo in je zaradi dinamike razvoja tehnologije predmet pogostih
sprememb.

3.3 Proces trZenja in prodaje

TrZenje se je v zadnjih letih moc¢no spremenilo. V petdesetih letih so menili, da sta v ospredju
izdelek in blagovna znamka, vse odjemalce pa so obravnavali enako. Eno vrsto izdelka so
poskusali na enak nac¢in prodati ¢im ve¢ odjemalcem. Svoje izdelke in storitve so oglasali
preko radia ali televizije. Uporabljali so masovno trzenje. V Sestdesetih letih se je pojavilo
neposredno trzenje, ki je bilo Se vedno usmerjeno na $irSo populacijo, uporabljali pa so nove
komunikacijske kanale. Odjemalcem so posiljali ponudbe po posti ali preko Casopisa in jih
vabili, naj narocijo izdelke po posti. Z mnozi¢nim razmahom elektronske poste dozivlja ta
nacin trzenja ponoven vzpon (Nikoli¢, 2003).

Z razvojem informacijske tehnologije so podjetja dobila moznost pridobivanja in
analiziranja vedno ve¢ podatkov, povezanih z odjemalci in njihovimi nakupnimi navadami.
Tako so podjetja lahko zacela usmerjati trzenjske aktivnosti na odjemalce, pri katerih je bila
verjetnost nakupa vecja. TakSen nacin trzenja imenujemo ciljno trzenje. Relacijsko trzenje
je za razliko od ciljnega Se nekoliko bolj povezano z odjemalcem. Usmerjeno je v
dolgoro¢no sodelovanje, ki temelji na lojalnosti in zaupanju ter je povsem usmerjeno k
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uporabniku. Posamezen odjemalec je v ospredju in je deleZen Stevilnih diskretnih akceij. Vse
dejavnosti so spremljane s podrobnimi analizami.

V Domelu je na podroc¢ju trZzenja precej aktivnosti. Zaposleni v prodaji obiskujemo sejme,
kjer se sestajamo z obstojecimi in potencialnimi odjemalci. Podobno je pri razstavljanju na
sejmih, le da je v tem primeru nabor zadolzitev prodajnega osebja razsirjen, saj je potrebno
predstavljati celoten program vsem obiskovalcem, ki obiscejo razstavni prostor, pa ceprav
je morda na prvi pogled ocitno, da vsaj na kratek rok ne bo prislo do posla.

Po zakljucenih aktivnostih na sejmu je potrebno pripraviti porocila ter jih poslati ustreznim
prejemnikom (vodstvu, sodelavcem v razvoju in podobno). Za pripravo porocil so na voljo
standardizirani obrazci, ki pa v velikem Stevilu primerov zaradi pomanjkanja Casa za
obdelavo potencialnih odjemalcev ostajajo le delno izpolnjeni, nazadnje pa konc¢ajo v kaksni
mapi ali v direktoriju na strezniku. Sledenje v primeru novih povprasevanj je bilo v
preteklosti kljub visoki stopnji informacijske podpore prepusceno uporabniku. Tako je
prakticno vsak zaposleni v prodaji imel svoj, bolj ali manj delujo¢ sistem spremljanja in
arhiviranja zapisov s sejmov. Slika 12 prikazuje model podprocesa priprava in izvedba
sejma. Sam model se v bistvu ni spremenil, dodana je bila le informacijska podpora.

Slika 12: Model podprocesa priprava in izvedba sejma
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Slika 12: Model podprocesa priprava in izvedba sejma (nad.)
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Slika 12: Model podprocesa priprava in izvedba sejma (nad.)
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Podobno se je dogajalo tudi glede obiskov pri odjemalcih in pri odjemalCevih obiskih v

podjetju. Vsi zapisi so bili na koncu strnjeni v nekaj stavkov v elektronski posti, s katerimi
smo si z odjemalci potrdili plan aktivnosti.

Slabost takega sistema se je s Sirjenjem prodajnega programa ter pridobivanjem novih
odjemalcev hitro pokazala. Ker gre v primeru podjetja Domel za medpodjetniSko poslovanje,
je doloceno, da ima vsak odjemalec svojega skrbnika. Vsak komercialist je zadolZen za nekaj
vecjih odjemalcev, hkrati pa skrbi Se za vecje Stevilo manjSih. Zaradi rasti podjetja ter
vecanja Stevila odjemalcev se je veCala obremenitev prodajnega osebja, saj so obstojeci,
individualno oblikovani sistemi za spremljanje odjemalcev, postali nepregledni. Posledi¢no
se je podaljsal odzivni Cas na povprasevanja ter prejeta vprasanja, kar se je pri odjemalcih
odrazalo kot nizanje ocene zadovoljstva.

Pri rasti obsega prodaje se je najprej povecevala obremenitev obstojeCega prodajnega osebja,
nato pa se je Se dodatno zaposlovalo. Pri tem je nastala nova tezava. Zaradi individualnih
sistemov hranjenja korespondence z odjemalci so novo zaposleni obicajno dobili premalo
informacij o odjemalcih, za katere so po novem skrbeli. Posledi¢no so morali iskati dodatne
informacije pri prej$njih odgovornih za odjemalce, kar je pomenilo dodatno izgubo Casa.
Poleg tega pa je kljub skrbno pripravljenim prenosom zaradi Sumov na komunikaciji lahko
prihajalo do napa¢nega razumevanja ali pa izgube informacij.

Nekoliko drugace je pri procesu prodajanja, saj je slednji tudi zaradi finan¢nih zahtev bolje
podprt s celostno informacijsko resitvijo. Podjetje Domel od leta 2001 uporablja SAP R/3
(v nadaljevanju SAP), kjer je poskrbljeno za sledenje zalogam in proizvodnji ter za sledenje
izdajanja racunov in ostalih prodajnih dokumentov. Tako je mozno za posamezne odjemalce
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dobiti podatke o prometu, odprtih narocilih, terjatvah, vendar je za to potrebno uporabiti
razli¢ne aplikacije, kar je za vsakodnevno delo precej zamudno.

Kljub vsemu pa je bil tudi pri procesu prodajanja Se del procesa nepokrit z informacijsko
tehnologijo. Mesec¢no planiranje prodaje je bilo v zacetku uporabe SAP reSeno preko vnosa
v predpripravljeno preglednico, nakar so zaposleni v planskem oddelku dobljene podatke
roc¢no vnesli v SAP. Pri tem je lahko prislo do pomot. Z nadgradnjami SAP-a in z dodajanjem
funkcionalnosti se je omogocil neposredni vnos napovedi v SAP s strani prodajnega osebja.
Na zalost pa dlje kot do tu Se ni prisSlo. Tako je za pridobitev podatka o trenutni stopnji
doseganja realizacije po posameznem odjemalcu Se vedno potrebno precej ro¢nega iskanja
podatkov ter priprave ustreznih preglednic. Preglednice se redno pripravljajo za obravnavo
mesecnega plana, tezava pa se pojavi pri pripravi na obiske z odjemalci. Takrat je potrebno
locCeno zbrati in obdelati potrebne podatke, kar je v sedanjem ¢asu vsaj nepotrebno opravilo,
poleg tega pa tudi predstavlja dodatno izgubo cCasa.

3.3.1 Komunikacija z odjemalci
Prodajno osebje je dnevno v stiku z odjemalci. Glavni komunikacijski kanali so:

e clektronska posta,

e telefonski pogovor,

o telekonferenca (hkratni pogovor vecjega Stevila udeleZzencev),
e videokonferenca,

o telefaks sporocilo.

Glavni nameni stikov z odjemalci pa so:

e pridobitev narocila oziroma napovedi,

e usklajevanje glede dobav naro€enih izdelkov,

e prejem povprasevanja,

e komunikacija glede dela na projektih novih izdelkov
e in podobno.

Pri pridobitvi narocila in usklajevanju dobav narocenih izdelkov se obicajno vkljuci
zaposleni iz prodajne logistike, kjer imajo boljSi vpogled v proizvodni plan. Pri ostalih
aktivnostih pa odpade glavni del na skrbnika odjemalca. Lahko gre za kakSna manjsa
usklajevanja, lahko pa so to telekonference, na katerih je govora o novih projektih. Rezultat
komunikacije je obicajno kratek zapis in dogovor o potrebnih aktivnostih. V ta namen se po
elektronski posti poslje sporocilo ter se na ta nacin zabelezi dogovor. Vendar pa ta nacin
komunikacije ne omogoca zadovoljivega hranjenja informacije.
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Idealno bi bilo, ¢e bi bile vse informacije, ki se ti¢ejo posameznega odjemalca, zbrane na
enem mestu, ne glede na komunikacijski kanal, preko katerega bi informacijo dobili. Enako
velja tudi za vecje projekte, kjer bi bile informacije zbrane na enem mestu.

3.3.2 Celovito obvladovanje odnosov z odjemalci

Glede na do sedaj predstavljena dejstva smo v podjetju Domel ze dolgo Casa iskali ustrezno
resitev, s katero bi lahko bolje obvladovali vedno vecje Stevilo odjemalcev ter hkrati ob
vecanju prometa tudi bolje uporabili razpolozljive vire prodajnega osebja. V ta namen je bilo
potrebno poskrbeti za ustrezno obdelavo naslednji podrocij:

e Podatki o odjemalcu — osnovni podatki o odjemalcu so ze shranjeni v SAP-u, saj jih
potrebujemo za pripravo prodajnih dokumentov. Vendar je na tem podrocju velikokrat
precej nereda, saj imajo odjemalci sedez podjetja na eni lokaciji, proizvodnjo na drugi,
razvojni center na tretji, racune obdelujejo na Cetrti in podobno. Lahko imajo tudi vec
proizvodnih lokacij, tako da je potrebno blago posiljati na razli¢ne naslove.

e VzdrZevanje baze kontaktov pri odjemalcu. Vec€ina odjemalcev deluje na globalni
ravni, tako da je menjava kontaktnih oseb dokaj pogosta. Prav tako se pri odjemalcih
pojavlja ve¢ kontaktnih oseb, za katere je potrebno poznati vlogo in pozicijo.

e Pogodbe — z odjemalci imamo lahko podpisane razlicne pogodbe (na primer
komercialne pogodbe, pogodbe o zaupnosti in podobno). Do sedaj so se pogodbe fizicno
hranile na enem mestu, ki pa ni bilo dostopno vsem. Prav tako ni bilo enotnega pregleda
nad pogodbami glede trajanja, obsegov, podpisnikov in podobno.

¢ Ocena dobavitelja — oceno zadovoljstva odjemalca lahko dobimo na ve¢ nainov. V
Domelu letno preverjamo zadovoljstvo pri pomembnejSih odjemalcih. PoSljemo jim
vprasalnike, ki se nanasajo na ve¢ vidikov poslovanja: na zanesljivost oziroma kakovost
izdelkov, pravocasnost dobav, konkuren¢nost, odzivnost, tehnicno podporo, razvoj
novih izdelkov in ekolosko sprejemljivost. Prejete odgovore se analizira, za slabSe
ocenjena podro¢ja pa se ugotovi razloge ter pripravi plan ukrepov za izboljSanje.
Nekateri odjemalci pa uporabljajo tudi svoj nacin ocenjevanja dobaviteljev. Vse prispele
ocene je potrebno ustrezno shraniti ter omogociti hiter dostop.

e Narodila in potrditve — trenutno se narocila zbira in hrani v prodajni logistiki, od koder
se tudi posilja potrditve. Vedno veC narocil prihaja po elektronski posti, z nekaterimi
odjemalci pa imamo tudi vpeljan sistem EDI (angl. Electronic Data Interchange), kjer
odjemalci tedensko samodejno posiljajo spremembe neposredno v SAP.

e Spremljanje projektov s prodajne strani. Sistem vodenja projektov je v Domelu
izveden v SAP-u, vendar le za razvojni del. Tako je potrebno urediti Se komercialni del
spremljanja projektov.

e Trzenjske aktivnosti — trenutni nacin shranjevanja zapisov o trzenjskih aktivnostih ni
ustrezen, saj ima prakti¢no vsakdo izmed prodajnega osebja svoj lasten sistem. V
preteklosti se je delno Ze poskuSalo to podro¢je urediti z uporabo mreznih datote¢nih
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lokacij, vendar predlagane reSitve niso zazivele v polnosti, saj je bilo reSeno le
shranjevanje zapisov, povezav do posameznih odjemalcev pa ni bilo.

3.4 Izbira sistema managementa odnosov z odjemalci

Na trgu je veliko ponudnikov reSitev managementa odnosov z odjemalci. Po podatkih portala
Software Advice (Software Advice, 2016) je trenutno na razpolago 384 sistemov
managementa odnosov z odjemalci. Aplikacije so namenjene za razli¢ne platforme
(Windows, Linux, Mac OS), ponujajo razlicen nacin hranjenja podatkov (v podjetju na
lokalnih streznikih ali pa v oblaku) ter so primerne za razli¢no velika podjetja. ReSitve
ponujajo tudi razli€no stopnjo moznosti integracije z obstojeCo programsko opremo ter
samodejno zajemanje podatkov tako s spleta kot tudi iz poslovnega sistema podjetja. Vecina
med njimi omogoca tudi migracijo obstojece baze podatkov managementa odnosov z
odjemalci ter tako poenostavijo prehod na drugega ponudnika.

3.4.1 Pregled ponudbe na trgu

V Domelu smo najprej preverili resitve, ki so najpogostejSe na slovenskem trgu, ter hkrati
postavili osnovne zahteve, ki naj bi jih izbran sistem managementa odnosov z odjemalci
izpolnjeval:

e Integracija z obstoje¢im sistemom za elektronsko posto. V Domelu uporabljamo
Microsoft Exchange na sistemski strani in Outlook kot postni odjemalec. Izbrana reSitev
managementa odnosov z odjemalci mora biti kompatibilna z Exchangom in Outlookom,
zajemanje podatkov mora biti integrirano, tako da ni potrebe po dodatni aplikaciji.

e Zajem podatkov iz SAP-a. Doloc¢eni podatki se Ze nahajajo v SAP-u oziroma je delovni
proces nastavljen tako, da se ti podatki Ze samodejno zbirajo oziroma generirajo v
SAP-u. Za prepreCevanje podvajanja vnosov ter s tem zmanjSanja moznosti napak mora
biti izbrana reSitev managementa odnosov z odjemalci sposobna sama ali preko loceno
razvitih vmesnikov zbirati te podatke ter jih prikazati skupaj z ostalimi podatki.

e (Globalna, preizkusena reSitev, ki zagotavlja visoko stopnjo podpore pred, med in po
konc¢ani implementaciji.

Glede lokacije baze podatkov smo bili na zacetku Se v dilemi. Shranjevanje v oblaku je bila
vsekakor zanimiva moznost, saj ponuja dostop prodajnemu osebju prakti¢no od koderkoli,
nismo pa bili povsem prepri¢ani v varnost te reSitve. Tako smo se bolj nagibali k
shranjevanju podatkov na lokalnem strezniku.

Po pregledu ponudbe smo v 0zji izbor uvrstili reSitve managementa odnosov z odjemalci
podjetij SAP, Microsoft ter Salesforce. Vse tri resitve so vsaj v grobem izpolnjevale osnovne
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zahteve, ki smo jih postavili. Z zastopniki podjetij smo se dogovorili, da so v Domelu
pripravili podrobnejSo predstavitev prodajni ekipi.

3.4.2 Analiza implementiranih reSitev

Zastopniki izbranih reSitev managementa odnosov z odjemalci so predstavili reSitve ter
odgovarjali na zastavljena vpraSanja. Skupina prodajne ekipe je ocenila predstavljene resitve
ter jih razporedila takole:

e Salesforce, to je bila prva predstavitev, ki je bila sama po sebi izredno dinamicna, vecina
prejetih informacij o0 moznostih in namenu managementa odnosov z odjemalci pa je bila
za prisotne nova,

e Microsoft, kjer je poznan uporabniski vmesnik pri prisotnih ustvaril vtis domacega
okolja,

e SAP, kjer je bila sama predstavitev dokaj skopa z novimi informacijami, poleg tega pa
je bila precej monotona, sploh v primerjavi s prvo predstavitvijo.

Izkazalo se je, da je sama predstavitev za odlocitev o ponudniku premalo, saj so prevec
vplivali subjektivni faktorji. Ker samo na podlagi predstavitve ni bilo mogoce odlociti, smo
pri zastopnikih preverili moznost ogleda resitve managementa odnosov z odjemalci v zivo.
Zastopniki so omogocili ogled v primerljivih podjetjih, tako po velikosti kot tudi po podrocju
poslovanja (elektro in kovinsko predelovalna panoga). Manjsa ekipa prodajnih zastopnikov
si je tako ogledala delovanje vseh treh sistemov managementa odnosov z odjemalci v zivo.

Najprej smo si ogledali uporabo sistema Salesforce. V obiskanem podjetju v Kranju so
sistem managementa odnosov z odjemalci uporabljali nekaj manj kot leto dni in so bili nad
uporabnostjo in funkcionalnostjo navduseni. Zal pa so povedali, da integracije s poslovnim
sistemom Se niso uvedli in da se ravno pripravljajo na ta korak. Poleg tega ne uporabljajo
SAP-a, tako da bi bila primerjava nepopolna.

Sledil je ogled drugega podjetja v Kranju, kjer pa SAP uporabljajo in so se odlocili za uvedbo
SAP-ovega managementa odnosov z odjemalci. V primerjavi s predstavitvijo je bila
uporabniska izkusnja povsem drugacna. V podjetju so imeli enega zaposlenega za vpeljavo
managementa odnosov z odjemalci in le-ta je zelo pozitivnho predstavil uporabnisko
izkus$njo. Izvedeli smo, da je sicer precej dela z nastavitvami, da pa je sam sistem prikaza in
vnosa podatkov z najnovejSo verzijo izredno enostaven in uporabniku prijazen.

Nazadnje smo si ogledali Se delovanje Microsoftove resitve MS-Dynamics. Predstavili so
dobro izkusnjo tako z vpeljavo kot tudi uporabo managementa odnosov z odjemalci. Smo
pa izvedeli, da so se v podjetju odlocili za loeno spremljanje trzenjskih in prodajnih
aktivnosti.
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Po ogledu delujocih instalacij se je vrstni red izbranih resitev spremenil:

e Microsoft Dynamics,
e SAP,
e Salesforce.

Microsoft Dynamics je dobil prednost predvsem zaradi prijaznega uporabniSkega vmesnika,
predvidenega krajSega Casa zacetka vpeljave ter nenazadnje tudi zaradi cenovno bolj ugodne
ponudbe za predviden enak obseg avtomatizacije procesa kot pri SAP-u. SAP se je povzpel
na drugo mesto predvsem zaradi enostavne moznosti uporabe Ze obstojecih podatkov. Glede
na zbrane informacije pa smo pri Salesforcu lahko pricakovali nekaj zapletov pri migraciji
obstojecih podatkov ter avtomatizaciji povzemanja podatkov iz poslovnega sistema.

V tej fazi smo tako dobili ozji izbor dveh sistemov, kjer smo po opravljenih dodatnih
pogajanjih ter dokon¢no doloc¢enih ciljih izbrali Microsoft Dynamics.

3.5 Vpeljava izbranega sistema managementa odnosov z odjemalci

Vedno tezje obvladovanje velikega Stevila odjemalcev, Sirjenje programske palete,
delovanje na razli¢nih trgih Sirom sveta ter vedno vec¢ja konkurenca so vodstvo prodaje in
podjetja Ze pred leti napeljala na pot vpeljave managementa odnosov z odjemalci. Prvi
poskusi sistemizacije ter urejanja procesa trzenja in prodajanja segajo v leto 2005, vendar so
se kmalu zacCeli kazati obrisi prihajajoCe svetovne gospodarske krize, zaradi ¢esar so se
odlozili vsi projekti, ki niso bili neposredno vezani na razvoj novih izdelkov in povecevanje
produktivnosti. V letu 2007 je sledila Se naravna katastrofa, ki je zaradi velike gmotne Skode
Se dodatno zmanjSala moznost investicij.

V vmesnem casu se je za belezenje aktivnosti poskusilo implementirati standardizirane
obrazce v Excelu, s katerimi naj bi se belezil trenutni status na posameznih aktivnostih.
Zaradi »ad-hoc« resitev se sistem ni prijel.

V zadnjih desetih letih se je zaradi vedno vecje uporabe interneta moc¢no povecevalo Stevilo
malih povpraSevanj. Prodajno osebje je bilo tako vedno bolj obremenjeno z obdelavo
koli¢insko in vrednostno manjsih, glede dobickonosnosti pa precej dobrih priloznosti. V letu
2013 se je na novo postavila spletna stran podjetja in takrat se je ponovno zacelo intenzivneje
razmisljati o moznosti vpeljave managementa odnosov z odjemalci.

V okviru prenove spletne strani smo analizirali moZnost uvedbe spletne trgovine, kjer bi mali
odjemalci kar sami poskrbeli za vecino potrebnih opravil ter tako delno razbremenili
prodajno osebje. Do uvedbe spletne trgovine sicer ni prislo, saj smo po podrobnejsi analizi
ugotovili, da bi se potrebna angaziranost prodajnega osebja ne zmanjSala sorazmerno z
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vlozkom. Je pa zato vodstvo sprejelo odlocitev, da se ¢im hitreje vpelje management
odnosov z odjemalci na nivoju celotne skupine Domel.

3.5.1 Uporaba metodologije IRIS

V delu je bilo navedenih kar nekaj priporocil, kako je potrebno uvesti sistem managementa
odnosov z odjemalci za ¢im bolj uspesno funkcioniranje. Tako smo pri uvajanju celotnega
managementa odnosov z odjemalci v Domelu sledili metodologiji IRIS.

Vodstvo prodaje mora porocati vodstvu podjetja o glavnih aktivnostih in priloZnostih, na
podlagi katerih se predvideva prihodnje poslovanje, hkrati pa tudi podati porocilo o
doseganju letnega plana. Ker je bilo zaradi razlicnega zbiranja podatkov o aktivnostih
nemogoce preprosto pripraviti pregled, smo intenzivno iskali mozne reSitve. Najbolj
obetavna med njimi je bila vpeljava managementa odnosov z odjemalci, ki omogoca
neposredno navezavo aktivnosti na odjemalce, hkrati pa je mozno s filtri in nadzornimi
plos¢ami razmeroma preprosto prikazati podatke.

Tako so se zacele v drugi polovici leta 2013 odvijati aktivnosti pridobivanja ponudb za
vpeljavo sistema managementa odnosov z odjemalci. Formirana je bila skupina vodij
prodajnih programov, ki je bila odgovorna za pripravo ciljev vpeljave managementa
odnosov z odjemalci. Cilje se je vpisovalo v posebno tabelo, shranjeno na lokalni mrezi.
Imenovan je bil koordinator skupine, ki je skrbel za komunikacijo znotraj skupine ter s
potencialnimi ponudniki, mentor projekta pa je bil vodja prodaje.

Skupina se je v Casu izvajanja projekta redno sestajala, pregledovala opravljene aktivnosti,
ocenjevala napredek ter se odlocala o nadaljnjih korakih. Poleg tega je sproti dopolnjevala
tabelo s cilji. Clani skupne so status projekta ter opravljeno delo posredovali $e preostalemu
prodajnemu osebju, ki ni bilo neposredno vkljuc¢eno v projekt.

Sledila je analiza ciljev podjetja in organizacijske kulture. Glede na postavljene vrednote (Po
metodi IRIS sledi definiranje strategije do odjemalcev. Zaradi delovanja na
medpodjetniSkem podrocju je ta korak vsaj v doloCenih delih tezko izvedljiv. Nekateri
odjemalci se lahko pojavljajo tudi kot originalni proizvajalci opreme, klasi¢ni odjemalci ter
tudi kot konkurenti. Hkrati so lahko originalni proizvajalci opreme za ve¢ drugih
odjemalcev, ki imajo razlicne skrbnike, tako da je prepletenost vlog velika. Pri tem je
potrebno poudariti Se, da odjemalci kot originalni proizvajalci opreme nimajo veliko
moznosti izbire dobaviteljev, saj jim jih za klju¢ne komponente obicajno predpiSe narocnik
opreme.

Slika 13) je razvidno, da je podjetje ze dolgo Casa osredinjeno tudi na stranke — odjemalce.
Tudi glede na dolgoletno sodelovanje s pomembnimi odjemalci je mozno sklepati, da je
orientiranost na odjemalce centralno vodilo podjetja.
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Po metodi IRIS sledi definiranje strategije do odjemalcev. Zaradi delovanja na
medpodjetniSkem podrocju je ta korak vsaj v doloCenih delih tezko izvedljiv. Nekateri
odjemalci se lahko pojavljajo tudi kot originalni proizvajalci opreme, klasi¢ni odjemalci ter
tudi kot konkurenti. Hkrati so lahko originalni proizvajalci opreme za ve¢ drugih
odjemalcev, ki imajo razlicne skrbnike, tako da je prepletenost vliog velika. Pri tem je
potrebno poudariti Se, da odjemalci kot originalni proizvajalci opreme nimajo veliko
moznosti izbire dobaviteljev, saj jim jih za klju¢ne komponente obicajno predpiSe narocnik
opreme.

Slika 13: Vrednote podjetia Domel

Ustvarjalnost in Odgovornost in
ambicioznost gospodarnost

Skrb za stranke in
zaposlene

Vir: T. Bergant, Projekti v Domelu — interno izobrazevanje, 2014, str. 15.

Segmentacija po prometu je bila tako izkljucena, saj bi lahko dala preve¢ popaceno sliko.
Namesto tega smo se odlocili, da odjemalce segmentiramo po prodajnem programu, saj so
po podobnem kljucu, razen v nekaj redkih izjemah, razdeljeni tudi skrbniki.

Na podlagi preteklih anket zadovoljstva odjemalcev smo ocenili, da je za odjemalce poleg
kakovosti izdelkov ter konkuren¢ne cene izredno pomembna tudi hitra odzivnost na nova
povprasevanja, za podjetje pa tudi aktivno spremljanje odprtih projektov ter vzorcenj.
Ostalih posebnih sistemov ocenjevanja odnosov z odjemalci v tej fazi nismo predvideli, saj
so vecji odjemalci ze zaceli z vpeljavo ocenjevanja dobaviteljev, kjer so se v glavnem
osredinili na kakovost dobavljenih izdelkov ter pravocasnost dobav.

Upostevaje metodo IRIS sledi prenova procesov, ki pa bo podrobneje opisana v naslednjem
poglavju. Zato bom nadaljeval kar z naslednjima tockama. V Domelu smo se odlo¢ili za
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postopno uvajanje managementa odnosov z odjemalci. Glede na to, da je najpomembnejsa
sti¢na tocka z odjemalcem v podjetju ravno prodajno podrocje, smo se najprej osredinili na
procese in zaposlene v tem podrocju. Posledi¢no je bila tako ze formirana skupina vodij
prodajnih programov, ki so o napredku projekta porocali Se ostalim sodelavcem.

Pri sami vpeljavi se je postopno pripravljalo uporabniski vimesnik ter se postopoma dodajalo
pricakovane funkcionalnosti, ki so bile zapisane v tabeli s cilji. Te aktivnosti kot tudi
rezultate testiranj se je predstavilo Se ostalim sodelavcem, ki so imeli moznost postavljati
vprasanja ter podajati predloge. Vprasanja so se posredovala svetovalcem, ki so pomagali
pri vpeljavi, predloge pa se je dodatno ovrednotilo in v primeru upravic¢enosti dodalo v tabelo
s cilji. Kot rezultat testiranj se je pokazala tudi nekoliko vecja poraba Casa v primerjavi z
obstojecCim sistemom, vendar pri trenutni porabi ni bil upostevan ¢as, potreben za poznejse
iskanje podatkov ter pripravo porocil. Ta del naj bi po vpeljavi managementa odnosov z
odjemalci odpadel ali bil vsaj zelo skrajSan.

O sami izbiri informacijskega sistema je bilo ze nekaj napisanega, zato sem to tocko zdruzil
skupaj z implementacijo. Priprave na implementacijo so se zacele sredi januarja 2015. Pri
izvajalcu so postavili testni sistem ter na podlagi osnovnih zahtev pripravili prvi prototip.
Sledil je prikaz prototipa skupini vodij programov, kjer se je preverilo samo delovanje ter
izpolnjevanje zahtev. Ker smo se odlocili za lokalno instalacijo na lastnem strezniku, so v
vmesnem ¢asu vzpostavili potrebno infrastrukturo. Prav tako so pripravili osnovni prenos
zelenih podatkov iz SAP-a, tako da so vaje lahko potekale na realnih podatkih.

Sredi maja 2015 je bil sistem managementa odnosov z odjemalci pripravljen v tolikSni meri,
da smo lahko zaceli s testno uporabo. Vnasali smo povprasevanja, nove potencialne
odjemalce ter zdruzevali podatke po kreiranju odjemalca v SAP-u. Odlocili smo se, da se v
SAP-u na novo kreira le tiste odjemalce, pri katerih bo prislo do aktivnosti, pri katerih bo
potrebno opraviti dolocene aktivnosti (kot na primer narocilo vzorcev, pripravo ponudbe in
podobno).

V tem casu so bili vkljuceni v projekt vpeljave managementa odnosov z odjemalci Se ostali
¢lani prodajne skupine, tako da se je izvedlo tudi izobrazevanje. Pripravile so se razli¢ne
nadzorne plosce, s katerimi se je pregledovalo stanje tekocih aktivnosti, odprtih priloznosti
in prometa, s ¢imer sta bila zadovoljivo pokrita tako transakcijski del managementa odnosov
z odjemalci kot tudi analiticni del. Glede na zastavljene cilje je bila sama vpeljava
managementa odnosov z odjemalci uspesno zakljucena.

Sistem managementa odnosov z odjemalci je bil predan v uporabo v drugi polovici julija
2015. Ker smo ravno zakorakali v drugo polovico leta, je vodstvo sprejelo odlocitev, da bo
do konca leta teklo poskusno delovanje. Tako smo imeli vsi uporabniki dovolj ¢asa, da smo
se lahko navadili na nov nacin dela ter tudi sami odkrivali prednosti uporabe managementa
odnosov z odjemalci. Seveda je bila zaradi podvajanja dolo¢enih del v tem ¢asu poraba Casa
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nekoliko vecja, je pa bila to za uporabnike spodbuda, da smo ¢im prej presli na popolno
uporabo sistema.

V tem Casu smo se uporabniki Se nekajkrat sesli na internih izobraZevanjih, kjer smo obdelali
dolocene sklope sistema managementa odnosov z odjemalci ter izpostavili nekaj vpraSanj in
tezav, ki so se pojavile pri uporabi. Sistem smo do decembra 2015 razvili do te mere, da je
bila sprejeta odlocCitev vodstva, da se s 01.01.2016 za potrebe procesa trZzenja in prodajanja
uporablja izklju¢no management odnosov z odjemalci.

3.5.2 Prilagoditev procesa trZenje in prodaja

Tako kot vsaka vpeljana novost je tudi vpeljava sistema managementa odnosov z odjemalci
prinesla doloCene spremembe. V izpeljani fazi so prakticno vse povezane s pravilnim
oznacevanjem komunikacije z odjemalci, ne glede na uporabljen komunikacijski kanal. Z
uvedbo managementa odnosov z odjemalci smo doloCene dele procesa podprli z
informacijskim sistemom. Slika 14 prikazuje model podprocesa »obdelava nove
priloZnosti«, kjer je razvidno, v katerih delih je vzpostavljena informacijska podpora.

Slika 14: Model podprocesa obdelava nove priloznosti
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Slika 14: Model podprocesa obdelava nove priloznosti (nad.)
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3.5.2.1 Odjemalci in kontaktne osebe

Prispelo ali poslano elektronsko sporocilo je potrebno pravilno povezati z ustreznim

elementom v managementu odnosov z odjemalcem. Za to nalogo je bilo v MS-Outlook

dodanih nekaj novih ikon (Slika 15). S klikom na »Sledi« se ustvari povezava med
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sporoCilom in elementom v managementu odnosov z odjemalci. V Domelu smo se odlocili,
da bomo v zacetku vezali sporocila le na odjemalce, kontakte ali priloznosti.,

Slika 15: Dodatne ikone v MS-Outlook-u
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Zaradi velikega Stevila dnevno prejetih elektronskih sporocil smo se odlocili, da se ne bo
samodejno belezilo vseh prejetih sporocil, ampak je odlocitev prepuscena zaposlenim. Na ta
nacin se izognemo sledenju raznim reklamnim sporoc¢ilom in sporocilom, ki niso vezana na
poslovni proces. Pri ustvarjanju povezave izberemo ustrezno moznost (Slika 16).

Slika 16: Dodatne mozZnosti izbire zadeve

£ il gd Pretwor £33 Oznadi kat neprebrano

Stagi (RS sl Dod Ha Kategoriziraj

adevox! =8 Prikazi v programu CRM | ™ Nadaljnje delo -
Izberi

Makrite Parts, Inc,

United Air Specialists, Inc -

315.3.518 motor

Electrolux Home Care Products, Morth America

Pust, d.o.o,

DRAINVAC INTERMATIOMNAL 2006 Inc, -

BELINGAR MOWA GORICA D.O.O,

JOHMNY VAC INC,

Plexus

VIDEOTON Elektro-Plast Kft.

PPPPPERORE

<
L8
-]

Izbrani kupec..,

PriloZnost..,

#OP

Stik...

Vee...

V kolikor je bilo za originalno sporo€ilo Zze vzpostavljeno sledenje, se po kliku na ikono
»Sledi« povezava vzpostavi samodejno. Outlook nam na seznamu ponudi zadnjih deset
povezav. Ce ne najdemo ustrezne povezave, pridemo s klikom na ustrezno izbiro pod
»Najdi« na podokno, kjer lahko pois¢emo ustrezni zapis ali pa zatnemo s kreiranjem novega
zapisa (Slika 17).
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Slika 17: Iskanje ustreznega zapisa

| & Iskanje zapisa

Iskanje zapisa

Vnesite pogoje iskanja.

Poisdi | |zbrani kupec ﬂ D PokaiZi le moje zapise
| Poigdi v |Iskalni pogied za kupca ﬂ
i i)
Maziv kupca ™ Sap Id Kupec preg..  Ulica - kupec ZIP/P., | Mesto - kupet &
: ' ABFEHCO 0000097231 Da KVISTOFTAVAG... 26162 GLUMSLOY s
APPLIED SWEEPERS LTD 0000097524  Ne BANKSIDE FK2 TXE FALKIRK, SCOTL.
‘ FERLIC ERVIN 5P, 0099486  Ne Spodnje Gorée 3 3314 BRASLOVCE
. IGMAT D.D. 0000034017 Ne POLE351 C 1260 LIUBLIANA - PO.
KREMEN, d.d., Novo mesto 0000099388 Ne Dolenje Mokro... 8310 SENTIERME]
LASCO Heutechnik GmbH (Stammha... 0000099930 Da Scherschinam 14 5221 LOCHEN
NOWA KBM d.d. 0000098918  Ne Ulica Vita Kraigh... 2000 Maribor i
< >
1-50 od 5000+ {1 izbranih) Stran 1 B

Novo Dodaj Prekdici

Poleg vzpostavitve povezave med sporoCilom in podatki o odjemalcu v sistemu
managementa odnosov z odjemalci aplikacija preveri tudi posiljatelja ter vse prejemnike
sporocila. V kolikor naleti na nove prejemnike, jih samodejno vpise v bazo, vendar le ime
in priimek oziroma opis kontakta ter elektronski naslov. Povezavo na odjemalca moramo
pozneje preveriti sami, hkrati pa lahko tudi dopolnimo podatke o kontaktni osebi, v kolikor
so na razpolago.

Ena od pomembnih odlocCitev je bila tudi doloCitev vodilnega sistema za vzdrzevanje
podatkov o odjemalcih. Glede na to, da morajo biti podatki v SAP-u zaradi zakonskih
omejitev natan¢ni, smo se odlocCili, da bo SAP vodilni sistem, management odnosov z
odjemalci pa bo samodejno prevzel podatke, ko bo odjemalec v SAP-u definiran.
Sinhronizacija sistemov je enkrat dnevno. Da bi v tem Casu lahko vseeno sledili aktivnostim,
se v managementu odnosov z odjemalci kreira zaCasen racun, na katerega se naredijo vse
povezave (Slika 18). Kot je razvidno, je obvezen podatek le ime odjemalca, vsa ostala polja
pa lahko na zacetku tudi izpustimo.

Vsekakor pa je cilj, da zberemo ¢im vec¢ podatkov tako o odjemalcu kot tudi o osebi, s katero
smo bili v kontaktu (Slika 19). Pri kreiranju stika je obvezen le priimek, ostala polja pa
dopolnimo s podatki, ki jih imamo na razpolago. Pomembnejsi podatek je gotovo ime
podjetja, saj se na ta nain vzpostavi povezava med odjemalcem in kontaktno osebo.
Posebnost obrazca za kontakt je del, kjer so podatki o moznostih uporabe trzenjskih orodij.
Privzete vrednosti so, da kontaktna oseba dovoljuje vse oblike trzenjskih aktivnosti, v
primeru preklica oziroma spremembe pa se to opravi na tem obrazcu.
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Slika 18: Kreiranje odjemalca v sistemu MS-Dynamics

=1 Izbrani kupec: Novo Izbrani kupec - Microsoft Dynamics CRM

. R Roman Prezelj
Novo Izbrani kupec i i . Domel

A# Microsoft Dynamics CRM

[ sHRANI R SHRANIIN ZAPRI =+ NOVO

IZBRANI KUPEC : KUPEC

“ANovo Izbrani kupec ' Homn

Povzetek A
Informacije © kupcu OBJAVE DEJAVNOSTI OPOMBE Glavni stik

Naziv kupca * | Tukaj vnesite objavo OBJAVA

Sap Id a - Oboje Samodejne objave Uporabniske objave o

Telefon centrale
Faks

E-poita

Spletno mesto
Maticni kupec

Tip kupca

Tip 5LO kupea
Vrsta vira

Rang

Kupec pregledan Ne
Agent

Provizija %
Commission Comm
Skupina

CRM Panoga

Naslov kupca

Ay Microsoft Dynamics CRM

Majti ni bilo mogoce nobenih objav.

Polno ime

Nedavne priloznosti

Tema

Aplikacije

Domel Application

Slika 19: Kreiranje novega stika v MS-Dynamics

Novo Stik

Stik: Novo Stik - Microsoft Dynamics CRM

E-poita

Stanje

Delowvi

Roman Prezelj
Domel

[ SHRANI ! SHRANI IN ZAPRI

STIK

Novo Stik

Povzetek
Informacije o stiku

Polno ime ™
Delovno mesto
Ime podjetia
E-poita
Sluzbeni telefon
Mobilni telefon
Mobilni telef

Domati telefon
Faks

Prednostni nacin sti
Stik pregledan No
Ulica 1

Mesto

Postna stevilka

Drzava

Regijs

L

Janez Novak

Kateri koli

=+ novo

+
Ime Janez

Priimek " Novak OBJAVA

Done

Nedawne prilonosti

Tema

Upraviéenasti

me upravicenasti

Stanje

Preostali pogaji

Lastnik™
& Roman F

Dejanski datu...

Stanje

Na ta nacin se polni baza s podatki o odjemalcih, s katerimi smo bili v kontaktu, ter o samih
kontaktnih osebah pri odjemalcih. Pri tem je potrebno paziti, da ne prihaja do podvajanja
stikov, hkrati pa tudi skrbeti za sprotno vzdrzevanje podatkov o stikih.
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Na centralnem pogledu podatkov o odjemalcu (Slika 20) so polja, ki se azurirajo v SAP-u in
so prenesena od tam. Oznacena so z znakom kljucavnice in jih v sistemu managementa
odnosov z odjemalci ni mozno spreminjati.

Slika 20: Centralni pogled na podatke o odjemalcu

a Izbrani kupec: Gale Technology - - Microsoft Dynamics CRM i e
daMi it - @ . BSY Romen Prezcli

Microsoft Dynamics CRM Gale Technology - | v - - Dormel

+novo [ DEAKTIVIRAI  S3POVEZ | ~  FWDODAINASEZNAMZAT. $8DODELL & POSLIPOVEZAVOPOE-P..  €J DAJVSKUPNORABD =+
IZBRANI KUPEC : KUPEC
Gale Technology - prrae
& Innito A

Povzetek a
Informacije o kupcu OBJAVE DEJAVNOSTI OPOMBE

Naziv kupea* B Gale Technalogy - Vse - | Dodaj Telefonski kiic  Dodaj Opravilo  +ss

Sap ld @ 0000101326

u Roman Prezelj

Telefon centrale = A% | RE Vacuum Motor 497.3.265-432 CRM:0013976

Faks - Danes

E-poita

T Olga Vrhunc

Spletno mestt o % = T 1

Pl e % | RE Vacuum Motor 497.3.265-432 CRM:0013976 Aktivni stiki ¥ + =
Matiéni kupec s Denes

Polno ime E-poita Delow
Tip kupca K h
Jaka Mohori¢

o SLO kupca o 0, Mark Knyms krymsky @comast.net +1
Tip S0 kiipca W4 | RE Closed Loop Vacuum Cleaner = it

Vrsta vira = Danes

o Mark Krymsky
8% Fu: Vacuum Motor 497.3.265-432 CRM:0013976
Danes

g Jaka Mohori¢
2% | FW: Closed Loop Vacuum Cleaner

Danes < >
o, Roman Prezelj
R/
Naslov kupca %, | RE Closed Loop Vacuum Cleaner CRM:0013962 S + =
Danes v
Ulica - lainer 8 412 Whittier Drive Tema Stanie Ustvarieno dn..
Alivny H

Centralni pogled je razdeljen na tri dele. Na levi strani so splosni kontaktni podatki o
odjemalcu. Na osrednjem delu so objave, dejavnosti in opombe. Pri dejavnostih najdemo
celotno korespondenco preko elektronske poste, lahko pa tudi dodamo zapis o telefonskem
pogovoru, opravilo ali pa sklicemo sestanek. Na desni strani imamo najprej zabelezene
podatke o glavni kontaktni osebi, ki jo izberemo s seznama aktivnih stikov, ki je takoj pod
glavnim stikom. Sledijo nedavne priloznosti, aplikacije, pogodbe ter podrejeni odjemalci.
Sledijo Se podatki o zavarovanju placil, ¢e jih imamo, seznam odgovornih za odjemalca po
ostalih podrocjih (prodajna logistika, razvoj), promet in cene. Na koncu centralnega pogleda
odjemalca je tudi promet tekoCega leta ter planiran promet.

3.5.2.2 Pogodbe

Preko managementa odnosov z odjemalci smo uredili tudi hranjenje vseh vrst pogodb. Slika
21 prikazuje osnovni pogled na pogodbe. Pogodbe lahko v nadaljevanju razvrstimo po
razli¢nih kriterijih:

e po nazivu pogodbe,
e po vrsti pogodbe (pogodba o ekskluzivnosti dobave izdelka, pogodba o nerazkrivanju,
distribucijska pogodba, nominacijsko pismo, ocena dobavitelja in podobno),
e po odjemalcih,
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® po panogi,
e po datumu zacetka ali poteka pogodbe
e itd.

Slika 21: Prikaz seznama pogodb

Aig Microsoft Dynamics CRM «  # | PRODAJA «+  Pogodbe | v @ Create

=+ novo [ KOPIRAIPOVEZAVO | » @3 POSUI POVEZAVO POE-.  ~  [F ZAZENIPOROCILO » [ IZVOZIVEXCEL [y UVOZI PODATKE | ~

<

+ Aktivne pogodbe

+  Pogodba M CRM Panoga Blagowna skupin..  Kupec Podpisnik kupca Podpisnik kupca CRM... Demel podpisa:
199 Metrel nabavna pogodba 6 - Laboratorijsk... METREL MEHAN... Peter Jania JoFica Rejec
AGENCY AGREEMENT - Al Osoel Me... & - Laboratorijsk... Al Oscol Medica.., JoZica Rejec
Agency Contract 4 - PE EC Sistemi TOPS (Technolo...

Agentovska pogodba za Indijski trg 4 - PE EC Sistemi Gaiper Koprivie..  Gadper Kopriviek
Agreement foreign trade 4 - PE EC Sistemi Multivac - Sepp...
Agreement on the procurement and... 4 - PE EC Sistemi MIELE & CIE. KG

Pri kreiranju nove pogodbe je potrebno vpisati nekatere obvezne podatke (oznaceni z rdeco
zvezdico, Slika 22). Ostali podatki niso obvezni, je pa zazeleno, da je vpisanih ¢im vec
podatkov. Posebej zanimivo je polje »Datum zakljucka«, na katerega lahko tudi vezemo
opomnik, ki nas pred potekom pogodbe spomni, da se z odjemalcem pravocasno
dogovorimo o obnovitvi, podaljSanju ali sklenitvi nove pogodbe. Na objekt se lahko pripne
tudi skenirana pogodba, tako da management odnosov z odjemalci sluzi tudi kot arhiv.

Slika 22: Kreiranje objekta pogodbe

Roman Prezelj

My Microsoft Dynamics CRM « 1] PRODAJA ~ Pogodbe | v Novo Pogodbe @ Create = Domel

[ SHRANI  E4) SHRANI IN ZAPRI =4+ NOVO

POGODEBE : INFORMATION

Novo Pogodbe

Podatki

Pogodba * Owner* & Roman Prezelj
Virsta pogodbe * - Obstaja Dokument @ Ne DEJAVNOSTI  OPOMBE

CRM Panoga ™ - Blagovna skupina - Ni zapisov.

Kupec™

Podpisnik kupca CR - Podpisnik kupca

Domel podpisano C = Domel podpisanc

Znesek - Valuta evro

Datum zacetka - Datum zakljucka

Opis

Preko objekta pogodbe se tudi shranjuje prejete ocene dobaviteljev. Na ta nacin je
poskrbljeno za lazje zbiranje podatkov pri pripravi ustreznih porocil o zadovoljstvu ter
doseganju zastavljenih ciljev.
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Pomembna podatka, ki ju z uporabo sistema managementa odnosov z odjemalci dobimo
preko aplikacije, sta promet po blagovnih skupinah v primerjavi s preteklim letom (Slika 23)
in realizacija prodaje odjemalcem v primerjavi z nacrtovanim obsegom. Slednja je

pripravljena tako, da se uposteva celoten promet skupine, to je odjemalca in vseh njegovih

pogodbenih proizvajalcev, ki se jim loceno izstavlja racune. Tako dosezemo boljsi pregled

nad trenutnim stanjem.

Slika 23: Promet po blagovnih skupinah

Promet po Blagovni Skupini

Prodaja SEv 2015in 2016

14,000.000,00

3.689.723.58
12.000.000.00 —
10.000.000,00 —

8.000.000,00

6.000.000,00 —

Wsota [(Vrednost)

355661872 )

Q24562
6.

330245625
512613 70821 )
- 7
18: 3‘-“" i iy '5.593‘

669 4
P
SED3- SEQ6- SEQ7- SEQ%- SE1D- 5SE13- S5E18- SE19- SE20- SE24- S5E26- SE30-
Sesalna Sesalna Sesalna Sesalna Sesalna Sesalna Sesalna Sesalna Sesalna Sesalna Sesalna Sesalna
enota enota enota enota enota enota enota enota enota enota enota enota
462 481 482 456 438 467 463 459 440 464 459 458

Blagovna Skupina

3.5.2.3 Priloznosti

7553848 £523.80

st gsmeld
SE31 5E34-  5E22
-EC  Sesalma  -EC

Sesalna enota  Puhala

enota 441 790
729

I 2015
B 2016

S trZenjskega staliS¢a je pridobivanje novih priloznosti in spremljanje njihovega napredka

kljuéno za obstoj podjetja. Priloznosti pomenijo potencial za delovanje in generiranje

prometa v prihodnosti.

Za lazje spremljanje priloznosti smo v Domelu v okviru managementa odnosov z odjemalci

postavili proces priloznosti. Glede na zahtevnost smo nato priloznosti razdelili na dva tipa:

e Kilasi¢na priloZnost, kjer gre za zahtevnejsi projekt. V takem primeru je potrebno izvesti

vec¢ korakov, v katere so vkljuceni zaposleni tudi z drugih podrocij. Klasi¢na priloznost

je razdeljena na identifikacijo priloznosti, ponudbo za vzorec, raziskave in razvoj,

ponudbo, razresitev in zaprtje priloznosti. Za vsak korak je potrebno izpolniti dolo¢ene

pogoje, na podlagi katerih se nato priloznost lahko premakne na naslednjo stopnjo.

Obvezni podatki za klasi¢no priloznost so:
— tema oziroma naziv priloznosti,
— tip priloZnosti,
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— odjemalec,
— panogain
— valuta ponudbe.

e Kratka priloZnost, ko gre za manjSe povprasevanje po izdelku, ki je Ze v redni
proizvodnji, in ni potrebno vkljucevati zaposlenih iz ostalih podrocij. V takem primeru
imamo le dva koraka, identifikacijo in ponudbo. Zato je sicer potrebno izpolniti manj
polj, vendar je med njimi ve¢ obveznih. V primeru kratke priloZznosti je ponudba izdana
hitro, zato so dodatni obvezni podatki poleg tistih iz klasi¢ne ponudbe Se datum,
veljavnost ter vrednost ponudbe.

Vedno pa ne gre le za nove posle, ampak se z obstojecimi odjemalci lahko pogovarjamo tudi
o spremembi pogojev za obstojeCe posle. Tako imamo za klasi¢no in kratko priloznost
moznost oznacbe spremembe pogojev. Ta podatek je pomemben za analiticni del
managementa odnosov z odjemalci, kjer nas za prihodnjo rast zanimajo predvsem nove
priloZnosti.

Na objekt priloznosti je tako kot na centralni pogled podatkov o odjemalcu mozno navezati
elektronska sporocila, dodati zapise o opravljenih telefonskih pogovorih, opravila ter sklic
sestanka.

Seveda pa samo zbiranje podatkov o priloznostih ne bi imelo velike vrednosti, ¢e ne bi imeli
v okviru analiti¢nega managementa odnosov z odjemalci pripravljenih ustreznih nadzornih
plos¢, preko katere lahko preprosto spremljamo stanje po posameznih programih. Eden
pomembnejsih podatkov je prodajni lijak, kjer imamo pregled nad odprtimi priloZnostmi z
njihovimi statusi.

Nadzorne plos¢e v nadaljevanju omogocajo vrtanje v globino ter podrobnejsi pregled po
posameznih priloznostih. Vsi objekti so med seboj povezani, tako da lahko prehajamo med
objekti s podatki o kontaktih, centralnimi pogledi na podatke o odjemalcih, priloZnostih,
pogodbah. Na vseh objektih si lahko ogledam korespondenco, ki je bila opravljena na
doloceno temo ter je povezana na objekt.

3.5.2.4 Spremljanje dejavnosti v managementu odnosov z odjemalci

Na delu se vsakodnevno sreCujemo z mnozico dejavnosti. Nekatere so stalne, druge se
pojavljajo v rednih intervalih, spet tretje so le obcasne. Kljub temu vse dejavnosti potrebujejo
¢as za izvedbo. Poleg tega je za dobro podporo odjemalcem nujno, da so naloge opravljene
pravocasno, v dogovorjenih rokih, ter kakovostno. Dolo¢ene dejavnosti se prepletajo, poleg
tega je veckrat potrebno dobiti odgovor z drugih podrocij. Zato je smiselno, da se tudi te
dejavnosti belezi v sistem managementa odnosov z odjemalci ter se jih spremlja. Slika 24
prikazuje primer seznama dejavnosti, tako opravil kot sestankov.

64



Slika 24: Primer seznama dejavnosti

At Microsoft Dynamics CRM v # | PRODAJA v  Dejavnosti | v

[/ OPRAVILO % E-POSTA [T SESTANEK | » & TELEFONSKIKUC [E PISMO (R FAKS  [£) STORITVENA DEJAVNOST  ees

* Moje dejavnosti v

Do: Vse ﬂ
N Vrsta dejavnosti.  Tema Glede Prioriteta Zacetni datum Datum zapadiosti
Opravilo Follow Up Mormalna 30.06.2016 8:00 30.06.2016 8:00
Opravilo Follow up % Roots Multi... Mormalna 27.06.2016 8:00 27.06.2016 8:00
Opravilo Pripravi predleg za obstojede kolicine ter nov projekt Mormalna 22.06.2016 8:00 22.06.2016 8:00
D Sestanek Meeting Groupe 5EB -Actifry & Groupe SEB...  Mormaina 17.06.2016 5:00 17.06.2016 16:00
D Sestanek Domel Motor failure & Broan-Nuto.. Mormalna 15.06.2016 14:00 15.06.2016 15:00

Tako opravila kot sestanki se sinhronizirajo z Outlookom, tako da smo pravocasno
opozorjeni na iztekanje roka.

Pri kreiranju opravila sta obvezna podatka datum zapadlosti in tema, pomembno pa je dodati
tudi opis, saj bomo le na ta nacin ¢ez nekaj casa vedeli, kaj naj bi naredili. Na obrazcu (Slika
25) je tudi polje, kjer je predvideno trajanje opravila. Nekatera polja se izpolnijo samodejno
(ustvaril in ustvarjeno dne), tako da je zagotovljena sledljivost. Trenutna verzija omogoca
tudi dodelitev opravila ostalim zaposlenim v Domelu, Zal pa ne omogofa povratne
informacije o zaklju¢enem opravilu, tako da mora opravilo zakljuciti kreator.

Slika 25: Kreiranje opravila

At Microsoft Dynamics CRM v # | PRODAJA v  Dejavnosti | v+ Novo Opravilo @ Create

B sHRANI v OZNACI KOT DOKONCANG 23] SHRANI IN ZAPRI

Novo Opravilo

Prioriteta Datum zapadiosti™ Stanje :\Eja\'nosti’ Lastnik™®
MNormalna - Odprto & Roman P

*
Tema

Vzorec Ne

Glede
Trajanje 30 min.
|z sestanka a8 -

Ustvaril a8 - Ustvarjenc dne & -

Nekoliko ve¢ moznosti nam nudi sistem managementa z odjemalci v primeru kreiranja
sestanka (Slika 26). V tem primeru je obvezno vpisati temo, lokacijo sestanka, panogo ter
zacetni in kon¢ni datum in Cas sestanka.
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Slika 26: Kreiranje sestanka

Aig Microsoft Dynamics CRM «  #% | PRODAJA v  Dejavnosti | v Novo Sestanek @ Create jol

I sHRANI  / OZNACH KOT DOKONCANO Q]SHRAN INZAPRI 4O PONOVITEV

SESTANEK ~

N S t k Prioriteta Stanje™
OVO e S a ﬂ e Normalna Qdprto
Glede & Sestanki
Izbirni udelezenci = Tema Glede Zahtev.
Tema™ :
Lokacija - Lokacifa sestanka ™
Zahtevani udelefenci
Blagavna skupina
CRM Panoga ® - Patno porogilo - Opravila
Wrsta vira == Tema Glede Lastnik
|z sestanka & - B i e
Ustvaril 8- Ustvarjenc dne 8 -
Create Travel Report O
Zatetni ¢as ™ 18.07.2016 16:00 Telefonski klici
Konéni éas 18.07.2016 16:30 Tema 4 Poklici iz |

Trajanje 30 min.

Celodnevni dogodek O

Gilj

Potno porotilo

Odprto

Za potrebe priprave porocil omogoca obvezno polje »Lokacija sestanka« naslednje vpise:

e Domel, odjemalec nas obisce,

e odjemalec, obisk izpeljemo pri odjemalcu,

e sejem — obisk, sestanemo se na sejmu, kjer razstavlja odjemalec,
e sejem — razstavljavec, sestanemo se na sejmu, kjer razstavljamo,
e sestanek na sejmu,

e telekonferenca in

e interno.

Pri sklicu sestanka imamo moznost med zahtevane udeleZzence dodati tako kontakte pri
odjemalcu kot tudi v Domelu. Pod cilji napiSemo namen sestanka ter po opravljeni
sinhronizaciji z Outlook-om razpos$ljemo vabilo vabljenim udeleZencem. V nadaljevanju
obrazca imamo tudi polje »Potno porocilo«, kamor po opravljenem sestanku napiSemo
zapisnik. Na desni strani obrazca za sestanek imamo moznost povezave na sestanke, opravila
in telefonske klice, ki so vezani na temo. Na ta nac¢in lahko dobro predstavimo vse aktivnosti,
ki so posledica dogovorov na sestanku. Na obrazcu je tudi polje, kjer oznacimo za primer,
da zelimo iz sklica sestanka tudi generirati porocilo.
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Nadgradnjo dejavnosti, predvsem sestankov, pa predstavlja moznost samodejnega
generiranja potnih porocil (Slika 27). Gre za posebno vrsto sestanka, kjer so elementi
nekoliko prirejeni. Obvezna polja so namen ter datum in ura odhoda in prihoda. Ostala polja
niso obvezna, vendar je primerno izpolniti vsaj avtorje, panogo in uvod. Na dnu obrazca
dodajamo povezave na sestanke, ki smo jih opravili na poti.

Slika 27: Primer priprave potnega porocila

Ais Microsoft Dynamics CRM v # | PRODAJA v  Potno porodilo | v Novo Potno porodilo

EJ SHRANI  [J7 SHRANI IN ZAPRI == NOVO

POTNO POROEILO : INFORMATION

Novo Potno porocilo

General

Mamen * Poroéilo o sluZbenem potovanju
Datum in ura odhe ™

Datum in ura prihc ™

Avtorji

CRM Panoga

Uvod

Benchmark

Opombe

Sestanki

Tema Glede Zahtevani udeleZenci Priariteta Zatetni éas Konéni cas

Po zakljucku poti in vpisu vseh zapisnikov zazenemo kreiranje porocila, ki nam zbere
zapisnike vseh povezanih sestankov v enotno porocilo. To je primerno za obveScanje ostalih
zaposlenih v Domelu o zakljuckih, ki so bili sprejeti na obiskih, in dogovorjenih aktivnostih,
ki jith moramo opraviti. Hkrati se to potno porocilo uporabi tudi kot predlog za obracun
stroskov sluzbene poti.

3.6 Vpliv uvedbe managementa odnosov z odjemalci na poslovno
uspesnost podjetja

Management odnosov z odjemalci je uspeSen, ko sta zagotovljena primeren potencial
reorganizacije podjetja in usmerjenost podjetja k odjemalcem. K uspehu managementa
odnosov z odjemalci pripomorejo tudi zaposleni in njihova komunikacija (Verstovsek,
2009).

Pri spremljanju dogajanj na trZzenjskem in prodajnem podrocju je bilo mozno zaznati razli¢ne
prednosti, slabosti, nevarnosti in priloZznosti. Prednosti so notranja sposobnost podjetja

ohranjati prednosti pred konkurenco, zaradi slabosti pa je podjetje v slabSem polozaju v
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primerjavi s konkurenti. Naloga podjetja je negovati prednosti in delati na odpravljanju
slabosti.

V povezavi s prepoznanimi prednostmi in slabostmi nato naredimo Se analizo okolja, kjer
preverimo priloznosti in nevarnosti za podjetje. Zbrane podatke nato predstavimo v matriki
PSNP (prednosti, slabosti, nevarnosti in priloznosti). Tabela 2 prikazuje PSNP-matriko, ki
sem jo pripravil za prvotni proces trzenja in prodajanja.

Tabela 2: PSPN-analiza izhodiscnega procesa trzenja in prodajanja

PREDNOSTI

SLABOSTI

sistem je poznan in  domac
uporabnikom,

velika stopnja svobode pri izvajanju
nalog,

sistem je informacijsko podprt z
osnovnimi pisarniskimi aplikacijami,
kar je cenovno ugodno,

visoka stopnja k odjemalcu usmerjenih

zaposlen ih.

ni sistemsko urejenega arhiviranja
pogodb in zapisnikov,

ni sistemskega spremljanja projektov,
ni sistemsko urejenega dostopa do
informacij o odjemalcih,

dolgotrajno vpeljavanje novih
zaposlenih v prodaji,

kompleksen prenos skrbnistva nad
odjemalci,

informatizacija procesa ne sledi rasti v

zadnjih letih.
PRILOZNOSTI NEVARNOSTI
posodobitev  procesa z uvedbo prepocasno prilagajanje na

managementa odnosov z odjemalci,
informacijska prenova procesa trzenje
in prodaja.

spremenjene trzne razmere,
prepocasni odziv na odjemalceve
zahteve zaradi okorelosti sistema,

e zmanjSanje lojalnosti odjemalcev,

e vedno mocnejSa in agresivnejsa

konkurenca z daljnega vzhoda.

PSPN-analiza je pokazala, da je na podro¢ju informatizacije in sistemizacije procesa trzenje
in prodaja Se veliko prostora. Tako smo kot logicno nadaljevanje zaceli razmisljati o
nadgradnji procesa. Prvi nameni uporabe managementa odnosov z odjemalci v podjetju
Domel segajo v sredino prejsnjega desetletja, aktivno uvajanje pa se je zacelo Sele pred enim
letom. Pri¢akovanja glede vpliva uvedbe na poslovno uspesnost so velika. Prvenstveno se
zanaSamo na bolj urejeno arhiviranje prejetih pogodb ter ocen dobavitelja. S pravilno
uporabo orodja bomo lazje sledili trajanju pogodbe, pravocasno zaceli s pogajanji za obnovo
oziroma s pripravami na podaljSanje obstojece ter s tem zagotovili nadaljevanje poslovanja
z odjemalcem.
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Druga, a ni¢ manj pomembna pri¢akovana pridobitev uporabe managementa odnosov z
odjemalci, bo vecja stopnja urejenosti podatkov o odjemalcih in njihovih kontaktnih osebah.
V primeru menjave odgovorne osebe v prodajnem podrocju bo nova odgovorna oseba takoj
imela dostop do celotne korespondence ter bo prakti¢no lahko nadaljevala dialog tam, kjer
ga bo prejSnja oseba zakljucila. Tako bo prehod minil hitreje, hkrati pa ne bo prislo do
izgubljanja informacij. Pri¢akujemo, da se bo na ta nacin stopnja zadovoljstva odjemalcev
povecala.

Pri povec€anju poslovne uspesnosti podjetja pa ne gre spregledati tudi izrabe Casa, ki se bo z
uporabo managementa odnosov z odjemalci povecal. Zaradi stika z veliko razli¢nih
odjemalcev se je vse prepogosto dogajalo, da so se kakSne manjSe, manj pomembne
aktivnosti, nekaj Casa odlagale, nato pa so preprosto obstale na mrtvi tocki, saj so jih prekrile
nove, pomembnejse aktivnosti. Poleg tega se je porabilo prevec Casa za pripravo porocil. Z
vpeljavo managementa odnosov z odjemalci se to podroc¢je popravlja. Sledljivost aktivnosti
je povecana, naloge se kreirajo sproti in sistem opozoril zapadlih nalog skrbi, da se opravijo
tudi najmanjSe naloge. Povezava s poslovnim sistemom SAP nam omogoca, da se
samodejno generira zahtevana porocila, kar sprosti prej potreben ¢as. Prodajno osebje zdaj
ta Cas lahko uporabi za dvig kakovosti dela z odjemalci na vi§ji nivo.

Z vpeljavo managementa odnosov z odjemalci pa se je nenazadnje tudi prenovil in poenotil
sistem dela. Z izvedbo izobrazevanj, ki so bila izvedena, ter s pripravo navodil, ki so bila
pripravljena v ta namen, se je pripravil tudi neke vrste uporabniski priro¢nik za
novozaposlene. Tako se bo sistemsko delo nadaljevalo. Obstaja pa nevarnost, da se bo sistem
managementa odnosov z odjemalci nadgrajevalo, uporabniki se bomo z nadgradnjami sproti
seznanjali, pripravljena navodila in naloge pa bodo obstale na istem nivoju. Prav zato je
lokalna administratorja, ki skrbita za vzdrzevanje sistema, potrebno zadolziti, da bosta sproti
tudi skrbela za osveZevanje navodil.

Po vpeljavi managementa odnosov z odjemalci sem ponovno naredil PSPN-analizo, kjer sem
ugotovili, da se je stanje izboljSalo. Odpravilo se je kar nekaj slabosti, sam sistem
managementa odnosov z odjemalci pa ponuja moznost nadaljnje nadgradnje. Tabela 3
prikazuje PSPN-matriko prenovljenega procesa trzenja in prodajanja.
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Tabela 3: PSPN-matrika prenovljenega procesa trzenja in prodajanja

PREDNOSTI SLABOSTI
sistemsko urejeno arhiviranje pogodb dodatna  izobrazevanja  obstojecih
in zapisnikov, uporabnikov,
sistemsko spremljanje projektov, kompleksno vpeljavanje novih

sistemsko urejen dostop do informacij
o odjemalcih,

poenostavljen prenos skrbniStva nad
odjemalci,

visoka stopnja k odjemalcu usmerjenih

zaposlenih v prodaji,

manj svobode pri izvajanju nalog,
kompleksen sistem z vecjimi stroSki
vzdrzevanja,

zmanj$anje oziroma izguba podpore

zaposlenih, vodstva managementu odnosov z
pricakovana viSja stopnja lojalnosti odjemalci.
odjemalcev.
PRILOZNOSTI NEVARNOSTI
vpeljava dodatnih  funkcionalnosti prepocasno prilagajanje na

managementa odnosov z odjemalci,
nadaljevanje informacijske prenove
procesa trzenja in prodajanja

vpeljava managementa odnosov z

spremenjene trzne razmere,
prepocasni odziv na odjemalceve
zahteve zaradi okorelosti sistema,
zmanjSanje lojalnosti odjemalcev,

odjemalci Se za proces nabave. e vedno mocnejSa in agresivnejSa

konkurenca z daljnega vzhoda.

Opravljanje nalog v okviru procesa trzenja in prodajanja je zdaj veliko bolj sistemati¢no
urejeno, kar poenostavi sledenje aktivnostim z odjemalci in olajSa oziroma pospesi prenos
skrbnistva nad odjemalcem. Je pa zaradi tega sam sistem nekoliko bolj zapleten, kar pomeni,
da je uvajanje novozaposlenih Se nekoliko bolj kompleksno. Sistemati¢no urejeni podatki pa
zagotavljajo vecjo preglednost podatkov o odjemalcih in hitrejsi dostop do le-teh.

SKLEP

Podjetje Domel je v zadnjih letih moc¢no razsirilo paleto proizvodov ter obseg poslovanja.
Posledi¢no se je povecala tudi potreba po Stevilu prodajnega osebja. Ker se je kljub
povecanju le-tega, povecevala tudi obremenitev, je bilo potrebno poiskati resitev, ki bo hitro
in na dolgi rok resila nastalo tezavo.

Strategija managementa odnosov z odjemalci se je zdela kot narocena, zato smo se Ze pred

leti zaceli spogledovati z njo. Zaradi razli¢nih razlogov je preteklo precej ¢asa, preden smo
se temeljito spopadli z njo.
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Prvi korak je bil podrobnejSe seznanjanje s samo strategijo. Poiskali smo ¢im ve¢ informacij
na to temo. Pri tem smo se posluzili interneta kot primarnega vira ter tudi ostale literature,
tako slovenske kot tudi tuje. V Sloveniji je bilo na to temo ze izdelanih nekaj diplomskih in
magistrskih nalog, ki so nam prav tako sluzile kot koristen vir informacij in kot seznam
dodatne literature.

Pri analizi zahtev strategije managementa odnosov z odjemalci smo prisli do spoznanja, da
Domel v precejSnji meri Ze uresnicuje zahteve, predvsem glede osredotoCenosti na
odjemalce in ne na izdelek. To nenazadnje dokazuje tudi uspeSno poslovanje v Casu
gospodarske krize ter dobri rezultati v zadnjih letih. Kljub temu pa smo ugotovili, da je Se
vedno moznost izboljSave procesa trzenja in prodaje z uvedbo managementa odnosov z
odjemalci in izboljSanjem informatizacije.

S tem namenom smo poiskali ustrezno tehnoloSko reSitev in skozi delavnice zaceli z
uvajanjem. Pripravili smo osnovo ter skupaj s svetovalci uredili sinhronizacijo podatkov o
odjemalcih med poslovnim sistemom SAP in MS-Dynamics.

Glavni cilj uvedbe managementa odnosov z odjemalci je tako postala prenova procesa
trzenja in prodajanja v smislu uvedbe sistematizacije, kar bi prodajnemu osebju pomagalo
pri smotrnejsi izrabi ¢asa, omogocilo enostavnejSo menjavo odgovornih oseb za odjemalca
ter lazje in hitrejSe uvajanje novih zaposlenih v prihodnje.

Ocenjujem, da smo z uspeSnim testnim obdobjem v drugi polovici lanskega leta ter z
zaCetkom redne uporabe z zaCetkom letoSnjega leta projekt uvedbe managementa odnosov
z odjemalci uspesno pripeljali do zac¢etka uporabe managementa odnosov z odjemalci.

Z uvedbo koncepta managementa odnosov z odjemalci smo informacijsko podprli obstojeci
proces trzenja in prodajanja ter hkrati poskrbeli za sistemsko urejenost hranjenja
dokumentacije o stikih z odjemalci. V nadaljevanju bi bilo smiselno razmisliti o vpeljavi
managementa odnosov z odjemalci Se za proces nabave, saj ima tudi ta proces veliko opravka
z ljudmi. Poleg tega so znani primeri, ko je neko podjetje hkrati dobavitelj in kupec, zato bi
bilo najbolj primerno, da za taka podjetja skrbi ista oseba.

Priloznost za boljSo izrabo managementa odnosov z odjemalci predstavlja tudi vpeljava
dodatnih funkcionalnosti kot na primer redno posiljanje informacij o novostih, obves¢anje o
spremembah ter podobne trzenjske aktivnosti. Pri tem bi se osredinili predvsem na
potencialne odjemalce ter poskrbeli za vecjo trzno penetracijo. UspeSnost managementa
odnosov z odjemalci se bo pokazala po nekaj letih uporabe. Pri tem bo zelo pomembna tudi
podpora s strani vodstva podjetja, saj je bila pri izdelavi PSPN-analize kot slabost
ugotovljena moZznost zmanjSanja oziroma izgube podpore vodstva konceptu managementa
odnosov z odjemalci.
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Ker pa se poslovno okolje nenehno spreminja, se mora temu prilagajati vsako podjetje, ki
hoce uspeti na dolgi rok. Enako velja tudi za management odnosov z odjemalci. Zavedati se
moramo, da je vpeljava strategije in zacetek njene uporabe le prvi korak na poti. Strategija
managementa odnosov ni cilj, je potovanje, ki zahteva nenehno prilagajanje in uvajanje
sprememb.
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