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UvoD

Opis problematike in namen magistrskega dela

Cilj vsakega podjetja je uspeti. To pomeni obdrzati se na trgu, biti boljsi od konkurence in
ustvarjati dodano vrednost. Le malo je podjetij, ki jim to resnicno uspe. Podjetju k uspehu
pripomore skupek dejavnikov, kot so razlikovalni, edinstven izdelek ali storitev, uspesen tim,
dobro vodstvo in seveda tudi malo podjetniske srece. Eden izmed dejavnikov, ki podjetju
pripomorejo k rasti, uspehu in dobickonosnosti, je tudi ustrezen, predvsem pa ucinkovit
management odnosov z odjemalci (angl. CRM oz. Customer Relationship Management). Tako
bom v nadaljevanju skuSala predstaviti razvoj koncepta CRM v manjSem storitvenem podjetju.

Razvoj koncepta CRM v manjSem storitvenem podjetju, ki se ukvarja s prodajo programskih
resitev za podroc¢je industrijskega oblikovanja, je Se vedno klju¢nega pomena za pridobivanje
kakovostnih informacij in sprejemanje pravilnih poslovnih odlo¢itev. Znacilnost koncepta CRM
je osredotoCenost na odjemalce. Odjemalci zahtevajo izboljSane storitve, ki so prilagojene
njihovim specificnim zahtevam in potrebam. Zato je osebni pristop do odjemalcev toliko
pomembnejsi. Rast in boljSi polozaj na trgu je mogoce doseci le s pomocjo lojalnih obstojecih
odjemalcev. Podjetja si ne smejo dovoliti, da bi jih takSni odjemalci zapustili (Kirkby, 2001).

Vzpostavitev dobrih odnosov z odjemalci zahteva njihovo dobro poznavanje. Podjetje mora o
stranki pridobiti ¢im ve¢ podatkov in jih spremeniti v kakovostne informacije. Za to mora
vpeljati u€inkovit sistem pridobivanja in hranjenja podatkov, temu primerno prilagoditi poslovne
procese v podjetju in vzpostaviti ustrezno strategijo. Vpeljava koncepta CRM mora imeti
podporo pri najvisjem nivoju managementa v podjetju in mora biti posredovana vsem
zaposlenim v podjetju.

Vecinoma se podjetja pri vpeljavi koncepta CRM najprej odlocajo o primernem programskem
paketu CRM, ki naj bi ga uporabila za u¢inkovito obdelavo podatkov in prilagoditev poslovnih
procesov. Ponudnikov aplikacij CRM je na trgu zelo veliko in vse aplikacije niso primerne za
vsa podjetja. Obravnavano podjetje se je zaradi specifi¢nosti zahtev odlo¢ilo za razvoj lastne
aplikacije CRM. Vendar sama vpeljava koncepta CRM ni zgolj vpraSanje izbire in namestitve
tehnologije ter ustrezne programske opreme (Eisenfeld, 2001). Gre za svojevrstno filozofijo in
nacéin poslovanja, ki mora biti vsebovan ze v sami Strategiji obravnavanega podjetja, ta pa se
mora osredotocati na izbolj$anje odnosov z odjemalci.

Koncept CRM je potrebno graditi postopoma. Gartner je predstavil osem gradnikov koncepta
CRM (Radcliffe, 2001), ki pripomorejo k vzpostavitvi ravnoteZja med zahtevami podjetja na eni
strani in zahtevami odjemalcev na drugi strani. To bo osnova za predstavitev razvoja koncepta
CRM v obravnavanem podjetju.

Uporaba koncepta CRM poveca zvestobo strank, neposredno vpliva na zadovoljstvo, ohranjanje
in donosnost strank, posredno pa vpliva na pridobivanje novih strank in na pove€anje trznega



deleZa. (Kaplan, Norton 2000). Uporaba koncepta CRM nam omogoci identificirati tiste stranke,
ki imajo najvecji potencial in nam pomaga vzdrzevati odnose z najpomembnejS$imi strankami.

Podjetje si zeli povecati Stevilo strank, doseci visoko raven ponovnih nakupov, obdrzati
najdonosnejSe stranke in z njimi ustvarjati doZivljenjske odnose. Z uporabo koncepta CRM
vplivamo na dobickonosnost organizacije — povecujejo se prihodki (vec¢je St. nakupov, ve¢ strank
...) In na drugi strani zniZujejo stroski (boljSe poznavanje strank).

V obravnavanem podjetju je bilo treba z uvedbo koncepta CRM najprej prenoviti poslovne
procese. S tem so se pojavile spremembe tudi v organizacijski kulturi, spremembe med
zaposlenimi in vse ne bi bilo ucinkovito, ¢e koncept CRM ne bi bil tudi del strategije
obravhavanega podjetja. Strategijo CRM oblikuje vodstvo podjetja in jo predstavi vsem
zaposlenim.

Strategija je ucinkovita, ¢e obravnavamo naslednje kriticne dejavnike (Peppers, 2001):
vzpostavitev  komunikacijske infrastrukture za ucinkovito pridobivanje informacij,
prepoznavanje individualnih strank, razlikovanje strank po vrednosti in njihovih potrebah ter
prikrojevanje ponudb in na¢ina komuniciranja zahtevam posamezne stranke.

Poslovni procesi, s katerimi ponavadi podjetje pokriva odnose z odjemalci, so podrocje trzenja,
prodaje in podroc¢je poprodajnih aktivnosti. To so tudi podro¢ja, ki jih je obravnavano podjetje
najve¢ obdelovalo v razvoju koncepta CRM. Gre za vzpostavljanje odnosa z odjemalci Ze od
prvega stika s podjetiem do nudenja podpore in nadaljnje dopolnitve osnovnega nakupa
programske resitve z izobrazevanjem, vzdrZzevanjem in implementacijo programske opreme.

CRM resitve so najpogosteje namenjene informatizaciji teh poslovnih procesov in so usmerjene
na tri glavna podro¢ja poslovanja (Kovaci¢, 2005): analiticni CRM, operativni CRM in
sodelovalni CRM. Z analiticnim CRM upravljamo s podatki in uporabljamo analiti¢na orodja za
analizo podatkov. Operativni CRM podpira operativno raven, sodelovalni CRM pa sluzi za
upravljanje poslovnega sodelovanja.Vsa tri podro¢ja se med seboj prepletajo in za uspeSen CRM
je pomembna tudi integriranost z vsemi drugimi programskimi reSitvami in procesi v podjetju
kot tudi z zunanjimi partnerji.

V obravnavanem podjetju se zavedajo, da je ucinkovitost in uspesnost uresni¢evanju koncepta
CRM v veliki meri odvisna od vkljuéenosti in sodelovanja vseh ¢lanov ogranizacije. Vsaka
sprememba je za podjetje tezka, Se posebaj ¢e gre za spreminjanje ustaljenih in zakoreninjenih
navad. Teh tezav je bilo tekom razvoja in uvajanja koncepta CRM veliko in se z njimi
obravnavano podjetje sreCuje vsakodnevno. Tezave so se pojavile tako na podrocju
selekcioniranja ustreznih podatkov o strankah, prenosu informacij med zaposlenimi,
komunikaciji med zaposlenimi in vzpostavitvi ustrezne programske resitve, ki bo podpirala vsa
podroc¢ja poslovanja in bo hkrati integrirana z ostalimi programskimi reSitvami v podjetju.
Dolocene tezave je podjetje resilo, a ker je razvoj koncepta CRM v teku in podjetje dinamic¢na
entiteta, se vedno znova postavljajo nova vprasanja in novi izzivi.



Zato bo podjetje z razvojem koncepta CRM nadaljevalo, ker izkusnje kazejo, da je to pravi
na¢in, s katerim se lahko obdrzi na trgu in vzpostavi lojalen odnos z odjemalci. Namen
magistrskega dela je prikazati pomembnost razvoja CRM koncepta za obravnavano podjetje in
raziskati moznosti vpeljave koncepta CRM v manjSem storitvenem podjetju. CRM ni samo
informacijsko orodje, temvec predvsem del korporativne strategije ter tocka, kjer se srecujejo vse
pomembnejSe informacije v podjetju.

Cilji magistrskega dela

Glavni cilji magistrskega dela so:

—  opredeliti koncept CRM v obravnavanem podjetju;

- predstaviti razvoj in uvedbo koncepta CRM,;

- ugotoviti uspesnost in uc¢inkovitost uporabe koncepta CRM v obravnavanem podjetju tako
po poslovnih podrogjih, kot po vrstah CRM reSitev;

—  predstaviti kritiéna podro¢ja in predlagati izboljSave koncepta CRM obravnavanega
podjetja;

- predstaviti nadaljnji razvoj koncepta CRM v obravhavanem podjetju;

- predstaviti delovanje koncepta CRM v manjSem storitvenem podjetju.

Metode preucevanja in zasnova dela

Magistrsko delo je sestavljeno iz dveh sklopov: teoreticnega in prakticnega oziroma
empiri¢nega.

V prvem delu sem obdelala obstojeco in dosegljivo literaturo domacih in tujih strokovnjakov na
podro¢ju managementa odnosov z odjemalci. Namen je podrobnejSa seznanitev s preucevano
tematiko in predstavitev koncepta CRM, predvsem, kaj vse je potrebno za uspeSen razvoj in
uspesno uvedbo CRM koncepta. Metode raziskovanja, ki sem jih uporabila so: Studija vsebine
strokovnih ¢lankov, analiza virov, literature in Studije primerov.

V drugem delu sem skuSala dognanja iz teoreti¢nega dela uporabiti in prikazati v praksi na
manjSem storitvenem podjetju. Prikaziti sem hotela razvoj koncepta CRM v obravnavanem
podjetju, ki sem jih preverjala s teoreti¢nimi izhodis¢i. Raziskovalni pristop je bil kvalitativen,
najveckrat uporabljena pa metoda sinteze iz katere so bile izpeljane ugotovitve in sklepni
zakljucki.

Struktura magistrskega dela

V prvem delu so predstavljena teoreticna izhodis¢a in opredelitev managementa odnosov z
odjemalci, tudi nacin in gradniki uspeSnega uvajanja koncepta CRM ter sama strategija CRM.
Teoreti¢na izhodisca sluzijo kot osnova za predstavitev managementa odnosov z odjemalci v
praktiénem delu oziroma Studiji primera.



V osrednjem delu magistrske opisujem uvajanje koncepta CRM v obravnavanem podjetju.
Opisano je zacetno stanje, projekt uvedbe koncepta CRM in predstavitev reSitev CRM tako po
vrstah kot po poslovnih funkcijah v podjetju. Opisane so spremembe, Ki jih je zahtevala uvedba
CRM koncepta, povezanost z drugimi informacijskimi reSitvami v podjetju in nadaljnji razvoj
CRM v obravnavanem podjetju.

V zadnjem delu ugotavljam uspe$nost uvedbe CRM koncepta po podro¢jih uporabe in njegovo
ucinkovitost. Na koncu pa podajam SWOT analizo CRM projekta v obravnavanem podjetju.

Osrednji in zadnji del magistrskega dela temelji na izkuSnjah obravnavanega podjetja in
rezultatih lastnega raziskovalnega dela na izbranem problemu oziroma Studiji primera.

1 MANAGEMENT ODNOSOV Z ODJEMALCI

Danes je v razvitem poslovnem svetu management odnosov z odjemalci ena izmed
najaktualnejSih tem. Podjetja se zavedajo, da se je tezko razlikovati od konkurence le z novimi
storitvami, izdelki, tehnoloskimi reSitvami ali samo s kakovostjo. In zato so v ospredje podjetja
postavila odjemalce (stranke). Stranke so najpomembnejsi kapital vsakega podjetja in odlo¢ilno
vplivajo na njegovo poslovanje in so postavljene v srediS¢e pozornosti vodstva podjetja.

McAllister (2004, str. 7) meni, da podjetja uporabljajo CRM, da bi dosegla poglobljeno znanje o
svojih strankah in bi posledi¢no trzenjski vlozki lahko bili usmerjeni k odjemalcem, ki jih
podjetje Zeli obdrzati. CRM naj bi predstavljal za podjetje sistem, ki omogoc¢a avtomatizacijo
mnogih poslovnih procesov na poti od pridobivanja strank do lojalnosti obstojecih strank. Poleg
tega naj bi ponujal analiticna sredstva za obdelavo zbranih podatkov o strankah, povecanje
prihodkov, zagotovitev stalnih in zanesljivih komunikacij s strankami skozi razli¢ne kanale in
sti¢ne tocke.

V svoji knjigi Handbook of CRM, Payne (2005) pravi, da je koncept managementa z odjemalci
zgrajen na temeljih trzenja, s poudarkom na odnosih, torej teoriji, ki je stara ze 20 let. Principi,
na katerih je teorija osnovana — gradnja medsebojno koristnih odnosov med kupci in dobavitelji
pa so prisotni ze od samega zacetka ekonomske dejavnosti.

Trzenje s poudarkom na odnosih (ang. Relationship management) se nanasa na prepoznavanje,
opredelitev, spodbujanje, ohranjanje ter (kadar je potrebno) tudi prekinitev dolgoro¢nih odnosov
podjetja s kljuénimi odjemalci. Odnosi potekajo preko medsebojne izmenjave, izpolnitve obljub
ter skupaj s privrzenostjo pravilom stremijo k zadovoljevanju ciljev in izboljSanju izkusnje za
obe vkljuceni strani (Hart, 2003, str.125). Podjetja spoznavajo svoje odjemalce prek
prepoznavanja njihovih navad in na podlagi razumevanja njihovih potreb is¢ejo nacine za
ohranjanje svojih strank.

Kakovostne storitve in dobri odnosi z odjemalci so eden izmed vidikov pridobivanja
konkuren¢nih prednosti in izboljSanja poslovanja za podjetja. In to zahteva dobro poznavanje



strank, spremljanje njihovih na¢inov kupovanja, zaznavanje njihovega zadovoljstva s ponudbo
proizvodov in z nivojem ponujenih storitev, kar pa dosezejo le na podlagi kakovostnih
informacij. Zagotavljanje kakovostnih informacij lahko podjetja omogocijo s pridobivanjem
vseh potrebnih informacij o strankah, ki ga omogoca dober sistem pridobivanja, shranjevanja,
obdelave in posredovanja kakovostnih informacij. Hkrati pa je pomembno, da ima podjetje
ustrezne poslovne procese in organizacijsko kulturo, ki je usmerjena k strankam. Le na podlagi
strategije usmerjene v stranke bo podjetje zmozno vzdrZevati dobre stike s strankami in bo z
njimi vzpostavilo dolgoroCen, partnerski odnos, ki bo vodil v poveCanje obsega poslovanja in
povecanje prepoznavnosti podjetja na trgu.

Torej management odnosov z odjemalci je poslovna strategija, usmerjena na stranke, ki
dinami¢no integrira prodajo, trzenje in skrb za stranke z namenom zagotovitve in izboljSanja
dodane vrednosti podjetja in njegovih strank (Chalmeta, 2006, str.1).

1.1 Opredelitev managementa odnosov z odjemalci

Management odnosov z odjemalci je poslovna strategija, ki je nastala kot odgovor na
spremembe v poslovnem okolju in s tem na nastalo potrebo po celovitejSem in nacrtnejSem
spoznavanju stranke (Kovaci¢, 2005, str. 72). Njeno poznavanje nam omogoc¢a graditi
dolgorone odnose med organizacijo in strankami, temeljeCe na zaupanju in uZivanju
obojestranskih koristi.

Uvajanje CRM strategije skuSa odgovoriti na naslednje izzive in s tem se dolo¢a tudi njen
pomen:

—  za organizacije je veliko lazje pridobivati nove stranke kot ponovno poslovati z
obstojecimi;

—  veliko drazje je pridobiti stranko nazaj kot poskrbeti, da stranko obdrzimo;

- razocCarana stranka v povprecju slabo izkusnjo deli z drugimi;

—  veliko laZje je prodati izdelek obstojeéi stranki kot novi;

- nekatere stranke so bolj dobi¢konosne kot druge, nekatere so zaenkart nedonosne in druge
bodo vedno nedonosne.

Strategija CRM nam s pomocjo napredne rabe informatike omogoca identificirati tiste stranke, ki
imajo najvecji potencial, in nam pomaga vzdrZevati odnose z najpomembnejSimi strankami.
Strategija CRM spreminja vse aktivnosti v zvezi s strankami in za njih, kar pomeni, da vpliva
prakticno na vse poslovne procese v podjetju. Zahteva spremembo poslovnih procesov in
ustrezno organizacijsko kulturo, ki omogoca usmerjenost celotne organizacije k stranki
(Woirhaye, 2002, str.3). Strategija CRM zadeva celotno poslovanje podjetja in je zasnovana
tako, da omogoca optimizacijo dobicka na eni strani in zadovoljstvo strank na drugi.



Management odnosov z odjemalci je tako poslovna filozofija oziroma nov nacin vodenja
podjetja, ki bazira na pridobivanju in uporabi znanja o strankah. Greenberg (2001) poudarja, da
se mora razvoj CRM vedno zaceti s poslovno strategijo, ki poganja organizacijo in poslovne
procese s pomocjo informacijske tehnologije (Persson 2004, str.4).

Obstajata dva razli¢na vidika koncepta CRM. Prvi je mehkejsi vidik, Kjer osrednjo vlogo igra
stranka in je zivljenjska vrednost stranke pomembna za doseganje dobic¢ka. Drugi pogled je
tehnoloski, po katerem ima informacijska tehnologija pomembnej$o vlogo in omogoca ugodno
strankino izkusnjo s podjetjem, ki krepi zvestobo kupcev z namenom doseganja vecjih prihodkov
ob nizjih stroskih. Pri tehnoloSkem vidiku moramo upoStevati, da tehnologija samo omogoca
podjetjem, da realizirajo strategijo usmerjeno k strankam. CRM je strategija in ne tehnologija
(Grabner-Kreuter & Moedritsher 2002. str.3).

Za uspesno uvedbo managementa odnosov z odjemalci se mora vodstvo podjetja zavedati, da je
CRM poslovna strategija, ki jo lahko uspe$no informatizira. Management odnosov z odjemalci
kot nova oblika trzenja zamenjuje tradicionalno trZzenje. V tabeli 1 so prikazane spremembe
ciljev, fokusa, ¢asovnega okvira, kazalcev uspeSnosti, cenovne politike, prodajnih poti in
komunikacije.

Tabela 1: Razlika med tradicionalnim trZzenjem in strategijo managementa odnosov z odjemalci

TR@DICIONALNO MANAGEMENT ODNOSOV Z
TRZENJE ODJEMALCI

CILJ Prodaja proizvodov Ustvarjanje zveste stranke

FOKUS Pridobivanje novih strank Zadrzevanje zveste stranke skozi

celotno zivljenjsko dobo

CASOVNI OKVIR | Kratkoroéni Srednje in dolgoro¢ni

KAZALNIKI Trzni delez, donosnost | Delez donosnih strank, delez v

USPESNOSTI proizvodov, zadovoljstvo strank | strankinem proracunu

POZNAVANJE Navade segmenta strank, redne | Kupne navade strank, spremljanje

STRANK raziskave trga vedenja strank v realnem casu in
napovedovanje

PRODUKT Samo izdelek Sistem dodane vrednosti produkta in

poprodajne storitve

CENA Splosno znizevanje cen Cenovna diferenciacija, namenjena
zvestim strankam

PRODAJNE POTI | Tradicionalne poti, prodajalci | Nove prodajne poti, avtomatizacija
kot »lovci« prodaje




se nadaljuje na naslednji strani

KOMUNIKACIJA | Enosmerna, usmerjena v Dvosmerna, ki spodbuja interakcijo,
blagovno znamko dajanje informacij po meri
posameznika

nadaljevanje tabele s prejsnje strani
Vir: A.Kovacic, V. Bosilj Vuksi¢, Managment poslovnih procesov, 2005, str.164, slika 7.10

Iz Tabele 1 je razvidno, da so z uvedbo strategije managementa odnosov z odjemalci, podjetja
osredotocena na stranke in usmerjena k pridobivanju zvestih kupcev, ki jih Zelijo dolgoro¢no
obdrzati. UspesSnost podjetja se meri s profitabilnostjo strank in velikostjo njihovega doprinosa.
Proizvod ni ve¢ osrednji fokus, ampak je pomemben sistem dodane vrednosti izdelka in
podpornih storitev. Z novo strategijo managementa odnosov z odjemalci se spremenijo tudi
prodajne poti, ki omogocajo, da so prodajalci na trgu povezani ter delujejo enotno, prodajne sile
pa se avtomatizirajo. Komunikacija je dvosmerna in spodbuja interakcijo in posredovanje
informacij po meri posameznika.

Paul Postma (2001) je svoj koncept razdelil v $tiri dele, ki jih je mogoce upravljati. Ker celoten
koncept temelji na tem, da je v ospredju odjemalec, je tudi vsak od njegovih Stirih delov prikazan
s perspektive odjemalca.

Prvi del zahteva, da spoznamo svoje trge in znanje. Tako je v prvem koraku potrebno zbrati
podatke o odjemalcih in jih segmentirati. Pri tem odgovarjamo na naslednja vprasanja:

- kdo so nasi odjemalci,

- kaksne so njihove potrebe in njihovo vedenje,

- kaksna je njihova izkusnja z nasim podjetjem in z naSim izdelkom,
- kako donosni so nasi odjemalci,

- kolikSen delez svojega denarja nam namenijo.

Drugi del je vzpostavitev podatkovne zbirke odjemalcev. Pri tem si pomagamo tako, da
odgovorimo na naslednja vprasanja:

- kje lahko dobimo verodostojne podatke o odjemalcih,

- kako ustvariti centralno zbirko podatkov, iz katere bomo lahko preprosto pridobili vse
informacije, ki jih potrebujemo,

- kako lahko najdemo skrite vzorce vedenja in nagnjenj,

- kako vrednotimo svoje odjemalce z naslednjimi kriteriji: vrednost, ponovni nakup,
tveganje, ipd.

Naslednji korak, tretji del, je integracija kanalov. Pri tem razmisljamo predvsem o tem:

- katere nove komunikacijske in trzne poti bomo razvili,
- kaksna je ekonomija sedanjih in kaksSna novih poti,



- usmerjeni smo v organizacijo kot celoto,
- kaksne vrste odnosov bomo razvijali.

Zadniji, Cetrti del, prinaSa najpomembnejSe, in sicer vzpostavitev trzno usmerjene organizacije.
Trzna usmeritev postane srediSée celotne organizacije in ne le oddelkov, ki se ukvarjajo s
trZzenjskimi aktivnostmi. CRM miselnost je vgrajena v celotnem podjetju. Koncept je shematsko
prikazan tudi Sliki 1.

Slika 1: Prikaz koncepta CRM

Stranka izrazi potrebo Stranka v mnozi¢ni ponudbi
in na trgu iS¢e primeren izdelek najde, ocenjuje in izbere

ali storitev izdelek/storitev

Razumevanje ;. Razvoj
trga in strank ponudbe

Obdrzati - Pridobivanje
stranke strank

Stranka dobi izdelek/storitev
in je z njim/njo zadovoljna le, e so Stranka se odloci in Kupi
pricakovanja uresnic¢ena

Vir: M. Hrovat, Gospodarski vestnik , 2001, str. 50.

Postma (2001) pravi, da je koncept CRM odgovor na spremembe, ki nastopajo v okolju in jim
tradicionalni nacin trzenja ne more slediti. Kaze, da trzenjski koncepti, uveljavljeni v novi dobi
trzenja, dobivajo povsem nov pomen, nacini dojemanja trga in moznosti vplivanja nanj pa



povsem nove razseznosti (Postma, 2001, str. 13). Je strateSko razvijanje odnosov do donosnih
odjemalcev, katerega namen je:

- povecati Stevilo donosnih odjemalcev,

—  doseti visoko raven ponovnih nakupov,

—  obdrZati najdonosnejSe odjemalce,

- povecati vrednost nakupov,

- odzvati se proaktivno v »o¢eh odjemalca« in ne »izdelka,

- skozi pristne odnose graditi zvestobo odjemalcev in z njimi ustvariti doZivljenjske odnose.

1.2 Cilji managementa odnosov z odjemalci

V posameznih podjetjih so cilji vpeljave CRM koncepta lahko razli¢ni in zato jih je potrebno
definirati pred vpeljavo, ker sicer ne moremo oblikovati kriterijev uspesnosti in z njimi potrditi
uspesnosti oziroma neuspesnosti vpeljave novega koncepta.

Cilj managementa odnosov z odjemalci je ustvariti dolgoro¢ne in dobickonosne odnose s
strankami in s tem dose¢i ¢im vecji dobicek za podjetje (Lavric, 2003). To pomeni, da mora
podjetje:

—  vzpostaviti enoten, dolgoroc¢en dialog s strankami preko vseh poslovnih funkcij in vseh
sticnih komunikacijskih tock,

—  vzpostaviti integralni pristop obladovanja odnosov s strankami preko vseh funkcijskih
enot podjetja,

—  zagotoviti preprosto in stalno komunikacijo s strankami,

- poznati stranke in razumeti njihove vedenjske vzorce.

Indihar Stemberger & Dmitrovi¢ (2008, str. 16) menita, da so cilji managementa odnosov z
odjemalci sledeci:

- pridobiti stranko, ki prinaSa donos organizaciji,

- ohraniti stranko, ki prinaSa donos organizaciji ter z njo razviti in ohraniti dobre odnose,

- povecati vrednost stranke s prodajo dodatnih, podpornih storitev ter novih produktov,

- znebiti se nedonosnih strank oz. iz njih ustvariti donosne stranke z npr. zviSevanjem cen
in dodajanjem novih storitev,

- glavni cilj managementa odnosov z odjemalci so zadovoljene potrebe strank.

Tudi Reynolds (2000, str. 130) pravi, da je med najpogosteje omenjenimi cilji managementa
odnosov z odjemalci oblikovanje dolgoro¢nih in donosnih odnosov z odjemalci.

Iz tega ugotavljamo tudi, da je management odnosov z odjemalci ve¢ kot samo informacijska
reSitev. Pri vpeljavi CRM koncepta v podjetju morajo sodelovati vsi zaposleni in se zavedati, da



je management odnosov del korporativne strategije, ki pa jo lahko implementiramo z uporabo
informacijskih oziroma tehnoloskih reSitev. Torej tudi koristi managementa odnosov z odjemalci
ne prinasa zgolj uvedba programske reSitve. Za pridobitev vseh koristi managementa odnosov z
odjemalci bi morale organizacije sprejeti poslovno strategijo, ki bi omogocala izboljsanje
odnosov z odjemalci (Kunstelj & Indihar Stemberger, 2007, str. 13).

Zbiranje in uporabljanje podatkov o strankah in njihovih nakupovalnih navadah ter s tem
povezano ucinkovito upravljanje odnosov mora biti strateSka prioriteta vsakega podjetja. Cilj
podjetja je uporaba pridobljenih informacij za boljSe zadovoljevanje potreb, za krepitev
pripadnosti strank in s tem povecanje poslovne u¢inkovitosti.

Spoznavanje strank, razumevanje njihovega obnaSanja ter predvidevanje njihovih namer
omogoca organizaciji prilagajanje in usmerjanje izdelkov oziroma storitev pravim strankam ob
pravem casu na pravi nacin. Tako osredotocenost celotnega podjetja na posamezno stranko z
uporabo informacijskih tehnologij pripomore k hitrejSemu in ucinkovitejSemu poslovanju.
Organizacije, ki poznajo svoje stranke, lahko bistveno povecajo svoje prihodke ter zmanjsajo
stroske. Vpliv CRM na povecanje dobickonosnosti organizacije prikazuje Slika 2.

Slika 2: Vpliv CRM na povecanje dobickonosnosti organizacije

Pridobivanje novih strank Neposreden
Povecanje dohodkov od Ze obstojecih strank ;pr!:vdnak g
Razvoj novih produktov in storitev onode

POVECANJE

. - ) ) DOHODKOV
Povecanje zajemanja in dojemanje blagovnih znamk —
Povecanje zvestobe strank :pshrf n‘;" &
Dvig zadovoljstva strank dohodek

POVECANJE
DOBICKONOSNOST!

Izbolj3anje produktivnosti Neposredno

Porazdelitev stroskov
Zmanjsanje potreb po kapitalu

znizanje Q
stroSkov
ZNIZANJE

STROSKOV
Posredno
znizanje &

stroskov

KrajSanje ¢asa razvoja produktov
Zmanjsanje strankine odvisnosti od podpore
Zmanjsanje napak v izvedbi storitve

VoV VY

Vir: M. Zorman,Gospodarski vestnik, 2001, str. 84.

1.3 Uvedba koncepta CRM

Ko podjetje skusa doseci zastavljene cilje koncepta CRM, lahko uporabi, ¢e izhajamo iz teorije,
ve¢ nacinov uvedbe koncepta CRM, Kkaterih bistvo pa je podobno. Podjetje Gartner Group je na
podlagi obseznih raziskav predstavilo osem gradnikov za CRM ogrodje, ki so potrebni za
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uspesno uvedbo. To podjetjem omogoca celovit pogled, pripravo poslovnega nacrta in nacrta
vpeljave koncepta CRM v podjetje (Radcliffe et al., 2001, str. 2).

Osem gradnikov sestavljajo vizija CRM, strategija CRM, zadovoljstvo, organizacijska kultura,
procesi CRM, tehnolgija CRM in metrike CRM. Taksen pristop naj bi pomagal podjetjem videti
koncepta CRM kot celoto, njegove glavne komponente, s katerimi si lahko doloci najbolj$o pot
in oblikuje cilje glede na njegove lastne zahteve in potrebe. S pravilno postavljenim ogrodjem
podjetje doseze ravnotezje med zahtevami podjetja na eni in zahtevami strank na drugi strani.

Na Sliki 3 je prikazano ogrodje, to je osem gradnikov za uspesSno uvedbo managementa odnosov
z odjemalci, ki jih v nadaljevanju tudi opisujem.

Slika 3: Ogrodje za uspesno uvedbo managementa odnosov z odjemalci

Vir: A. Bona & Radcliffe, Osem gradnikov CRM - ogrodje za uspesno izvedbo, 2002, str. 27.
1.3.1 VizijaCRM

Vizija podjetja smiselno povezuje in izraza pomembne in dolgorocne interese pomembnih
udelezencev organizacije. Dobra vizija zraste iz pomembnih udeleZencev, ki verjamejo vanjo in



se zanjo zavzemajo. Vizija je konkretna podoba prihodnosti, dovolj bliznja, da se zdi
uresnicljiva, in dovolj oddaljena, da zbuja navdusenje v organizaciji za novo stvarnost.

Dobra vizija je enostavna, smiselna, spodbudna in izzivna. PrezemajoCi sestavini vizije sta
(Tavcar, 2002, str. 80 - 81):

—  temeljna zamisel, ki obsega klju¢ne vrednote, ki prevladujejo v organizaciji, in temeljni
namen,

— videnje v prihodnosti, ki naj v prepri¢ljivi obliki vsebuje vizionarski smoter ali
maloStevilne smotre organizacije za daljSe obdobje.

Vizija CRM definira zeleno kon¢no stanje in nas usmerja po poti doseganja tega stanja.
Prilagojena mora biti trenutnim zmoznostim, zahtevam trga in zelenim koristim, ki opravicujejo
investicijo (Brown, 2002, str. 15). Ce ho¢emo torej uvesti koncept CRM, nam mora biti najprej
popolnoma jasno, kaj v zvezi s tem sploh Zelimo, ali smo res pripravljeni to narediti in kako
bomo naredili. (Brown, 2002, str. 9).

Organizacije, ki so uspesne v CRM-ju imajo jasno definirano, katere koristi nudijo svojim
strankam na dolo¢enem trgu in po ¢em se razlikujejo od konkurence. Kreiranje CRM vizije
poteka v petih korakih (Close, 2007):

- opredeliti je treba bistvo ponudbe strankam.

- ugotoviti je treba, ali se z obstoje¢o ponudbo zadovljujejo potrebe stranke. Ce ne, je
potrebno ponovno poreuciti zahteve strank in popraviti ponudbo.

- poiskati je treba konkurenc¢ne prednosti in ugotoviti, kaj je tisto, zaradi Cesar bi Stranke
sodelovale s podjetjem.

- poskrbeti je treba, da bodo zaposleni dobro poznali, kaksna je Zelena izkusnja stranke, in
da jo bodo Zeleli uresnicevati.

- zagotoviti je treba podporo najvisjega vodstva, ki bo vizijo CRM Sirilo med zaposlene in
stranke.

1.3.2 Strategija CRM

Strategija je vsaka poslovna usmeritev organizacije, ki obeta, ¢e bo uresniCena, da bo
organizacija z njo dosegla svoje strateske cilje (Mozina et al., 1994, str. 312). Strategija CRM pa
je nacrt, kako stranke preoblikovati v premozenje. Vsebuje smer in financne cilje poslovne
strategije in zahteva ponovno preucditev trzenjske strategije ter prilagoditev le-te. Strategija CRM
daje pregled aktivnosti, s katerimi bo podjetje ustvarjalo vredne odnose s strankami in zvestobo
strank. Brez aktivne povezave s poslovno strategijo bo strategija CRM kmalu dobila prizvok
akademske naloge in bo tako neuporabna.
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Da bi lahko uresnicili vizijo CRM, moramo izdelati primerno strategijo CRM. Vse komponente
strategije CRM morajo biti usmerjene v isto smer in med sabo kompatibilne, da se lahko doseze
vizija CRM. Prav tako morajo vsi oddelki organizacije delovati v isto smer. Ta smer mora biti
tako jasna, da vsi posamezniki nata¢no vedo, kam gredo in kakSna je njihova vloga (Brown,
2002, str. XVII).

Pri oblikovanju strategije CRM moramo obravnavati naslednje kriticne dejavnike (Peppers,
2001):

—  vzpostavitev komunikacijske infrastrukture za uc¢inkovito pridobivanje informacij,
- prepoznavanje individualnih strank,

- razlikovanje strank po vrednosti in njihovih potrebah,

- prikrojevanje ponudb in nac¢ina komuniciranja zahtevam posamezne stranke.

CRM je strategija, ki ni samostojna, ampak je tesno prepletena z vsemi preostalimi strategijami
razvoja podjetja. Je strategija, ki postavlja kupca v sredi§¢e naravnanosti poslovanja in se zaveda
vrednosti posameznega kupca za podjetje. Strategija CRM dopolnjuje trzenjsko strategijo, ki je
usmerjena k doseganju trZzenjskih ciljev in neposredno vpliva na oblikovanje cen in izvajanje
trznega komuniciranja. Usmerjena je k diferenciaciji cen in trznega komuniciranja glede na
vrednost in potrebe posamezne stranke.

Iz Tabele 2 je razvidna razlika med strategijo trZenja, ki temelji na Zivljenjskem ciklu proizvoda,
in strategijo CRM, ki temelji na Zivljenjskem ciklu strank. Tako je cilj prve predvsem trzna
pozicija, cilj druge pa vzpostavitev odnosa do strank, ki bo prinesel dodano vrednost stranki in
podjetju. CRM strategija je sinteza strategije marketinga in strategije odnosov do strank, saj je
tezko razumeti stranke, graditi njithovo zvestobo, dolociti njihovo vrednost brez poznavanja trga,
trznih segmentov in njegovih specificnosti (Kirkby, 2001a).

Tabela 2: Strategija trzenja in strategija odnosov do strank

STRATEGIJA TRZENJA STRATEGIJA CRM

Vizija: trzni polozaj Vizija: zadovoljstvo strank

Definicija trga in analiza Definicija strank ter analiza njihovega
obnaSanja in potreb

Analiza SWOT Analiza zmoznosti

Ciljne skupine so trzni segmenti Ciljne skupine so stranke, segmentiranje

po vrednosti

Cilji za vsak trzni segment: vstop, razvoj Cilji za vsak segment strank: pridobitev,
vzdrzevanje, produktivnost razvoj, zadrzanje, u¢inkovitost

se nadaljuje na naslednji strani
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nadaljevanje s prejsnje strani

Merila: trzni delez, status blagovne Merila: zadovoljstvo, zvestoba, stroski
znamke, servisiranja strank in zadovoljstvo zaposlenih
prodiranje na trg

Vir: J. Kirkby, Creating a CRM vision, 2001a, str. 2.

Pri konkretizaciji vidimo, da strategija trzenja temelji na kombinaciji proizvod-cena—
komunikacija—kanal. CRM strategija jo Se dodatno diferencira po segmentih strank in jo s tem
izboljSa oziroma nadgradi.

Kljuéni dejavniki uspeha CRM strategije se vezejo na podrocja poslovnih strategij,
organizacijske strukture, organizacijske kulture, tehnologije in podpore vodstva (Kovaci¢, 2005,
str. 76):

—  Jasna opredelitev in Siroka podpora v stranko usmerjeni poslovni strategiji, ki mora izvirati
iz poslovnih potreb organizacije in njene opredelitve stranke. Njena osnovna funkcija je
promocija ideje CRM v celotni organizaciji in vzdolz vseh poslovnih funkcij. Da je to
mogoce, je potrebno poskrbeti za dobro razumljivost strategije in njeno sprejetost na ravni
celotne organizacije.

- Postavitev merljivih poslovnih ciljev, ki so osnova za izgradnjo funkcionalnih reSitev v
sistemu CRM in morajo voditi k uresnic¢evanju poslovnih strategij.

— Jasno razumevanje strank podjetja. Bistvo poslovne pobude CRM-ja najdemo prav v
gradnji boljSih odnosov s strankami. Vsi odnosi niso enako pomembni. Za pravilno
oblikovanje strategij, poslovnih aktivnosti in tehnologij je kriticnega pomena poznavanje
vrednosti strank, njihovih potreb, zahtev in obnasanja. Pomembno je optimizirati odnose s
strankami v smeri doseganja obojestranskih koristi.

- Primerna organizacijska struktura in kultura. Obe morata teziti k odpravljanju meja, ki so
se tradicionalno izoblikovale med posameznimi funkcijskimi podro¢ji. Vecja kot je stopnja
povezanosti in sodelovanja med funkcijskimi podrocji, boljse izkustvo bo organizacija
lahko zagotovila svojim strankam.

- CRM-ju prijazno informacijsko okolje. Izvajanje strategije CRM omogoca napredna vloga
informatike. Na CRM ne smemo gledati kot na tehnolosko pobudo. Izgradnja
informacijskega okolja mora izhajati iz poslovnih ciljev ter usmeritev in ne obratno.
Njegova osnovna vloga je posredovati prave inforamcije pravim ljudem ob pravem casu in
na pravo mesto.

- Povezano delovanje mnozice trznih poti. DanaSnje stranke zahtevajo moznost
komuniciranja in izvajanja poslovnih operacij preko razli¢nih trznih in komunikacijskih
poti, pri ¢emer pricakujejo njihovo povezano delovanje. Organizacijska struktura in
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informacijsko okolje morata podpirati povezano delovanje v smislu zagotavljanja
optimalnega izkustva stranke prek meja funkcionalnih ovir ter tudi ovir, ki jih predstavlja
uporaba razli¢nih trznih poti. Na tem mestu je klju¢na prenova.

—  Zavedanje velikega pomena zaposlenih in njihove motiviranosti. Ti so sposobni spodbujati
ali rusiti napore organizacije pri uvajanju novih strategij. Potrebno je poskrbeti za Siroko
sprejetje in podporo uvajanju sprememb in novega nacina razmisljanja s strani zaposlenih.

- Podpora in sodelovanje vodstva organizacije igra pri uvajanju klju¢no vlogo.

- Strokovni nacin uvajanja reSitev CRM. Za uvajanje morajo skrbeti za to usposobljene
skupine, sestavljene iz strokovnjakov z razli¢nih podrocij. Med njimi zagotovo ne smejo
manjkati strokovnjaki s podroc¢ja trzenja, podpore in informatike. Po vsej verjetnosti je
potrebno v projekt vkljuéiti tudi izkuSene zunanje svetovalce in izvajalce z razliénih
podrocij, saj je malo verjetno, da organizacija razpolaga z vsemi potrebnimi znanji za
uspesno realizacijo projekta.

- CRM je treba obravnavati kot neprekinjen proces uvajanja sprememb. V ¢asu uvajanja,
predvsem pa potem, ko sistem zazivi, je potrebno velik poudarek nameniti merjenju,
nadzoru in spremljanju delovanja sistema, ki sluzi za pridobivanje povratnih informacij, na
podlagi katerih lahko organizacija uvaja nenehne izboljSave.

Upostevanje vseh desetih temeljnih dejavnikov je dobra popotnica, ki pa ni tudi zagotovilo za
uspesno uvedbo. Pravega »recepta« ni, saj na uspesno uvajanje CRM vpliva mnogo dejavnikov.
Tako mora vsaka organizacija na podlagi lastnega okolja in virov izoblikovati svoj pristop k
uvajanju, pri ¢emer so nasteti dejavniki lahko v veliko pomoc.

1.3.3 lIzkusSnje strank

Izkus$nje, ki jih imajo stranke s podjetjem, igrajo klju¢no vlogo pri ustvarjanju njihove podobe o
podjetju. Pozitivna izkusnja jih navdaja z zadovoljstvom, zaupanjem in taksne stranke postanejo
lojalne. Povprecne ali celo negativne izkuSnje imajo seveda nasproten ucinek in slabe novice se
Sirijo hitreje od dobrih.

Poslovanje v podjetju se mora razvijati na osnovi sodelovanja s strankami. Neprestano je treba
spremljati raven zadovoljstva. Povratne informacije strank omogocajo personifikacijo in
ponujajo moznost izpolnjevanja strankinih pricakovanj. Ustrezno zadovoljstvo stranke vodi k
lojalnosti, ki je kljucna za podjetje. Trend v smeri individualizacije je povezan s trendom iskanja
izdelkov in storitev, oblikovanih po meri uporabnika. Pri strankinem dojemanju odnosa je
potrebno poleg merljivih kazalnikov, kot sta npr. ¢as in cena, upostevati tudi njegova obcutja.
Zadovoljstvo in lojalnost sta velikokrat posledica emocionalnih dejavnikov, ki ponujajo moznost
za ustvarjanje prednosti pred tekmeci, ki je v€asih lahko prisotna kljub njihovim nizjim cenam in
slabsi kakovosti produkta (Postma, 2001, str. 95).
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1.3.4 Organizacijska kultura

Uvedba CRM-ja zahteva tudi spremembo organizacijske kulture. Kljub najboljsi tehnologiji
CRM ne more uspeti, ¢e zaposleni niso pripravljeni sodelovati v taki meri, kot strategija zahteva.
Vrhnji management se mora zavedati pomembnosti strategije in svoje delovanje usmeriti v njeno
uspesno uvedbo v podjetje. Postaviti mora cilje, ki jih zeli z uvedbo doseci. Skupaj z vodjo
prodaje in marketinga so zaCetniki uvedbe strategije. CRM vpliva tudi na oblikovanje novih
delovnih mest in na ukinitev nekaterih. Potrebno je tudi izobraZevanje zaposlenih. Pri
izobraZevanju ni pomembno le, da se zaposleni seznanijo z idejnim konceptom CRM, vzroki, ki
so do njega pripeljali, ter posledicami, ki jih bo uvedba nove poslovne filozofije imela za
podjetje, temve¢ morajo Spoznati svojo vlogo v celoti, novosti, ki jih uvedba nove filozofije
prinasa njim, in nac¢ine, kako se bodo z njimi spoprijeli. In Se nekaj, kar podjetja rada pozabijo:
treba je dvigniti raven pripadnosti podjetju, zaposlene prav motivirati za delo ter jih ne nazadnje
nauciti u¢inkovitega komuniciranja s kupci (Chen & Popovich, 2003, str. 672).

Kako uspesno bo razvijanje odnosov z odjemalci, je v veliki meri odvisno od zaposlenih, ki so v
neposrednem stiku s kupcem. Se tako majhna informacija, ki jo dobimo od kupca, pa ¢eprav ni
ni¢ povezana s poslom, lahko v veliki meri vpliva na izboljSanje poslovnega sodelovanja. (Totty,
2004, str. 50).

Zaposleni morajo znati opazovati svoje kupce, si zapisovati pomembne podatke o njih ter na
osnovi analiz teh podatkov oblikovati primerne ponudbe. Velik izziv za zaposlene predstavlja
izbira pravih podatkov v mnoZici vseh, ki se hranijo v zbirki podatkov. (Hill, 1999, str.
54).

Za kulturo, ki je orientirana h kupcu, je znacilno (Macaulay & Clark, 1998, str. 183):

- poslovanje s kupcem poteka tekoCe, noben odjemalec ni prikrajSan na racun drugega
odjemalca,

- ni prikrivanja napak in zadrZzevanja informacij med zaposlenimi ter med podjetjem in
kupcem,

— v primeru, da zaposleni iz upravic¢enih razlogov ne more zadovoljiti odjemalcevih potreb,
to nemudoma stori drugi zaposleni, ki prvega nadomesca,

- odjemalec mora imeti obcutek, da podjetje skusa maksimalno zadovoljiti njegove potrebe
in da ni le Stevilka,

- podjetje Zeli povratne informacije od odjemalcev, odjemalcem je treba prisluhniti.

Zal se veina primerov uvajanja CRM v praksi zatenja pri zunanjih ali tehniénih elementih. Idej,
kako na novo dolociti vloge in izboljsati poslovne procese, ali idej v zvezi z izbiro in uvedbo
tehnologije nikoli ne zmanjka. Najpomembnej$e spremembe niso nikoli tehni¢ne. Spremembe v
ljudeh, ki bodo novo tehnologijo uporabljali, njihovo dojemanje sprememb, Custva, ki se ob
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spremembah porajajo, in sposobnost novosti sprejeti ter se jim prilagoditi so klju¢ni dejavniki za
uspesno uvedbo strategije CRM.

Kljuéni dejavnik, kako usmerjeno h kupcem bo podjetje postalo, je to, kako zaposleni razumejo
spremembe ter kako ob novi zasnovi vidijo svojo vlogo. Zaposleni se Zelijo identificirati z vizijo
podjetja, hocejo cutiti pripadnost podjetju, zelijo imeti pooblastila, hkrati pa potrebujejo
motivacijo. Ljudje ne marajo sprememb in se jim upirajo, zato ker v njih ne vidijo lastnega
interesa. Ko razumejo, kako bodo spremembe nanje vplivale in kaj bodo imeli od njih, jih ne le
sprejmejo, temve¢ zacnejo sodelovati pri njihovem uresni¢evanju. In glavna naloga vodstva je
prepricati zaposlene, da bodo spremembe, potrebne za uvedbo koncepta CRM, v njihovo korist.

1.3.5 Procesi

Ce zelimo uveljaviti ali izboljsati koncept CRM v podjetju, moramo prenoviti poslovne procese,
Se posebej tiste, ki so povezani s strankami. To moramo narediti tako, da se priblizamo strankam,
njihovim Zeljam in potrebam, znizamo stroSke ter izboljsamo kazalnike ucinkovitosti in
uspesnosti poslovanja. Prenova procesov je kljucni element za uspesno izvajanje strategije CRM.
Redna posvetovanja in povratne informacije strank, partnerjev in zaposlenih so klju¢nega
pomena za procese, ki pomembno vplivajo na stranke (Thompson, 2001, str. 6). V Tabeli 3 je
prikazana primerjava prenove poslovnih procesov in prenove k strankam usmerjenih procesov.

Tabela 3: Primerjava prenove poslovnih procesov in prenove k strankam usmerjenih procesov

PRENOVA POSLOVNIH PROCESOV PRENOVA K STRANKAM
USMERJENIH PROCESOV

Glavni cilj je izboljSanje u¢inkovitosti Glavna cilja sta zadovoljstvo in zvestoba
strank

Nacrtovan v sodelovanju s svetovalci Nacrtovan v sodelovanju s strankami

Glavno merilo je zmanjSanje stroskov Glavno merilo je zadovoljstvo strank

Vpeljava v podjetju Vpeljava skupaj s partnerji in strankami v
korist vseh

Vir: A. Bona & J. Radcliffe, Osem gradnikov CRM — ogrodje za uspesno izvedbo, 2002, str. 4.

1.3.6 Informacije

V velini podjetij so informacije o strankah raztresene po razlicnih oddelkih, nepovezanih
racunalniskih sistemih in po bazah podatkov. To onemogoca celovit vpogled v stanje stranke,
njeno zgodovino, ustrezno segmentiranje strank, povecuje stroske vzdrzevanja in vodi do
podvojenosti podatkov. Neustrezni podatki o strankah pa so eden izmed glavnih razlogov za
neuspen CRM projektov. Podjetja se ne zavedajo razseznosti problema slabih podatkov ter
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denarja, casa in ljudi, je potrebno za izboljSanje kakovosti podatkov. Podjetje si mora
prizadevati, da ima ¢im manj baz podatkov, ki so med seboj povezane tako, da omogocajo pretok
podatkov razli¢nim podro¢jem v podjetju (Nikoli¢, 2003, str. 13).

Na osnovi baz podatkov lahko podjetja izvajajo naslednje analize podatkov (Radcliffe, Collins &
Kirkby, 2001, str. 7):

- zgodovinska analiza: analiza preteklih podatkov o tem, kaj je stranka uporabljala, kako se
je obnasala itd. Na podlagi teh podatkov lahko podjetje napove, v kateri fazi zivljenjskega
cikla se stranka nahaja in kateri izdelki bi jo utegnili zanimati;

- analize, osredotoCene na stranke: gre za napovedovanje, globlje spoznavanje strank, njenih
zelja in potreb;

- trzne analize: nakupni vzorci in segmentiranje strank.

1.3.7 Tehnologija

Tehnologija je eden izmed osnovnih delov strategije managementa odnosov z odjemalci, je pa
tudi le eden izmed gradnikov, potrebnih za uvedbo uspesSnega sistema CRM. Gre za izbiro
ustrezne tehnologije, ki bo podjetju prinaSala dolo¢ene poslovne koristi. Tehnologijo CRM
podjetje izbere na podlagi jasno definiranih potreb, ki so razli¢ne od podjetja do podjetja. Cilj, ki
ga podjetje Zeli doseci z uvedbo ustrezne tehnologije, pa je predvsem ta, da ustvari enotno bazo
podatkov strank, brez podvajanja podatkov. Podjetje lahko le na ta nacin pride do ustreznih
informacij o svojih strankah (Radcliffe & Comport, 2001, str. 3).

Managementa odnosov z odjemalci si brez ustrezne programske opreme ne moremo
predstavljati. Ker programska oprema predstavlja glavni strosek, ki ga ima podjetje, ko se odloci
za uvedbo CRM-—ja, je treba natan¢no preuciti, katera programska reSitev bo najbolj zadovoljila
naSe potrebe. Ko v podjetje uvajamo CRM programsko opremo, to poénemo postopoma. Ne
uporabljamo vseh funkcij, ki jith program omogoca, naenkrat. Najprej zaCnemo izvajati tiste
aktivnosti, ki bodo najve¢ pripomogle k grajenju dolgoro¢nega odnosa z odjemalcem. Preden
pri¢énemo uporabljati CRM reSitve, je priporocljivo njihovo testiranje (Horowitz, 2005, str. 31).

Glavni dejavniki za izbiro ustrezne programske opreme so (Saviano, 2005, str. 10):

—  kolicina podatkov, ki jih bo potrebno hraniti in analizirati,

- imeti mora sposobnost avtomatskega segmentiranja odjemalca, ki je posledica vnesenih
lastnosti o odjemalcu,

- vidna mora biti celotna zgodovina poslovanja z odjemalcem,

- potrebna je izbira tistega ponudnika, ki bo nudil hitro in kvalitetno pomoc¢.

Pomemben pogoj za ucinkovito uporabo in upravljanje s CRM programsko opremo je tudi
prisotnost kvalitetnega informatika, ki razume, kako sistem deluje.
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1.3.8 Metrike

Sistemi CRM niso nekaj skrivnostnega, ¢esar se ne da meriti. Uporaba sistemov CRM brez jasno
definiranega procesa sprememb in nedefiniranih pri¢akovanj je zanesljiva pot v neuspeh. Ce
strnemo navedbe o merilih uspeSnosti sistemov CRM, lahko ugotovimo naslednje (Petersen,
2004):

- sistemi CRM lahko merijo u¢inkovitost organizacije oziroma posameznih procesov,

- pozitivni ucinki sistemov CRM izhajajo iz boljSega prepoznavanja priloznosti in napredka
pri uresni¢evanju poslovnih procesov,

- napredek je merljiv in opazen. Ni skrit v nejasnih zamislih in konceptih.

Metrike CRM ne smejo biti neka sploSna ocena, ampak morajo biti kvantificirane, ¢asovno
opredeljene in imeti nosilca odgovornosti.

Za merjenje in obvladovanje uspesnosti lahko uporabimo merjenja, ki vkljuCujejo financ¢ne in
nefinan¢ne meritve. Z njimi je mogoce prikazati celotno sliko poloZaja. Eden izmed okvirov za
merjenje slednjega je BSC (Balanced Scorecard) oziroma uravnotezen sistem kazalnikov, ki
meri uspesnost s treh vidikov (Reichold et al., 2004, str. 3):

- s finan¢nega vidika, s katerim lahko merimo financ¢ne cilje,
- s procesnega vidika, s katerim se osredotoCamo na notranjo ucinkovitost,

—  zvidika kupcev, ki nam kaZe razvoj, povezan z bazo kupcev.

Slika 4: Povezave pri ustvarjanju vrednosti zaradi uvedbe koncpeta CRM

Povecanje
Vrednost " wrednostikupcev e
kupca : Zmanj$anje
Povec&anje donosov strozkov CRM

Poveéanje &t. kupcev ~—=i======= QOhranjanje kupcev

Zadovoljstvo A A
kupca Izbolj$anje (povecanje) Povedanje/izbolj$anje
pridobivanja kupcev kupcevega zadovoljstva
Poveéanji odziva K ; éa Manegerment
T i rajSi cas storitev
Intera kcue na trzenjske akcije pro Jcesov
s kupci Vecja Poveganje
prilagojenost ponudb samopostreimh kvot
Vodenje Management
trzenjskih akcij proda]e
~ Kupceva Izboljsanje
informiranost informiranosti!znanja Izbolj$anje sustemske ;
kupcev podpore kupcev in zaposlenih

Vir: Prirejeno po A. Reichold et al., Performance Measurement of CRM in Financial Services, 2004, str. 3.
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Slika 4 predstavlja nekatere sploSne povezave med ustvarjanjem vrednosti z uporabo znanj o
kupcih in IT ter zajema vse Stiri vidike kazalnikov BSC, prilagojenih za koncept CRM. Koncept
CRM torej ne prinasa neposrednih monetarnih ué¢inkov po uvedbi, zahteva pa ogromne vsote
zacetnih investicij v strojno in programsko opremo brez kakrSnega koli takojSnjega zmanjSanja
stroskov ali izboljSanja dobicka. Prednosti koncepta CRM moramo meriti dolgoroc¢no.
Oblikovan je tako, da gradi dolgorocne odnose s kupci in zagotavlja dolgoro¢ne koristi skozi
povecanja zadovoljstva kupcev in njihovega zadrzanja (Gray & Byun, 2001, str. 28).

Kakorkoli, ¢e smo se uvedbe projekta CRM lotili na pravi nacin, so lahko prednosti iz naslova
sistema CRM zelo pomembne in zlahka opravicijo investicijo, ki odseva inovativnost in ucenje
podjetja.

1.4 Informatizacija managementa odnosov z odjemalci

Informatizacija managementa odnosov z odjemalci je projekt, ki se zatne v podjetju na
najvisjem nivoju. Vodstvo podjetja se mora zavedati, da je uvedba managementa odnosov z
odjemalci ve¢ kot le vprasanje izbire in namestitve ustrezne programske opreme (Einsenfeld,
2001a). Management odnosov z odjemalci zahteva spremembe na vseh podrocjih poslovanja
organizacije, saj mora organizacija spremeniti procese tako, da bo z informatizacijo
managementa odnosov s strankami izboljSala in poenostavila komuniciranje s strankami. Za
doseganje zadovoljstva odjemalcev, morajo organizacije vse procese in organiziranje usmeriti v
prepoznavanje, spremljanje in zadovoljevanje potreb strank, to pa lahko dosezejo le na podlagi
kakovostnih informacij. S takSnim odnosom lahko organizacije dosezejo dolgoro¢no partnersko
sodelovanje s strankami in utrdijo svoj polozaj na trgu (Hvala, 2001).

Informatizacija strategije managementa odnosov z odjemalci omogoca (Kovaci¢ & Bosilij —
Vuksi¢, 2005, str. 165):

—  prepoznavanje strank, ki imajo najvecji potencial, ter z njimi vzdrZevati dobre odnose,

- izboljSevati prodajo, saj omogoca uvedbo novih prodajnih tehnik, ki so prilagojene
posameznim skupinam strank z namenom zviSevanja njihovega doprinosa,

- identificirati tiste stranke, ki niso zadovoljne, in s tem izboljSati komunikacijo in odnos z
njimi, zvisanje kakovosti storitev ter ponudbo produktov, ki so jim pisani na kozo s ciljem
pridobiti in obdrzati donosne stranke.

Informatizacija managementa odnosov z odjemalci ni le informacijska resitev, je strategija, ki jo
lahko implementiramo z uporabo naprednih informacijskih reSitev.

Gartnerjeve (Peelen, van Montfor, Beltman & Klerkx, 2006, str. 4) napovedi o uspeSnosti
projektov informatizacije managementa odnosov z odjemalci so ¢rnoglede, saj trdi, da ve¢ kot
polovica projektov ne doseze zastavljenih ciljev. V nadaljevanju podajam tudi glavne nevarnosti
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in napake, ki povzrocajo neuspes$no vpeljavo koncepta CRM. Najprej pa predstavljam glavne
prednosti informatizacije managementa odnosov z odjemaici.

1.4.1 Prednosti informatizacije managementa odnosov z odjemalci

Uvedba informatizacije CRM omogoca podjetjem prednosti pri pridobivanju novih strank, pri
osvajanju novih trgov in povecanju trznega deleza na Ze pridobljenih trgih. U¢inkovitost CRM-ja
se kaze tudi pri boljSem poznavanju vsake posamezne stranke in prilagajanju podjetja njegovim
potrebam. S tem ohranjamo stare stranke, ki kazejo vecje zadovoljstvo, in z njimi vzpostavljamo
dolgorocen odnos. Tako dosezemo krajSe prodajne cikle in nizje stroske prodaje, kar pripomore
k u¢inkovitejSemu in donosnejSemu poslovanju.

Glavne prednosti uvedbe managementa odnosov z odjemalci v podjetju se kazejo (Vagaja, 2005,
str.17):

— v povecanju prihodka zaradi laZjega pridobivanja novih kupcev,

— v vedji odzivnosti na potrebe trga,

— vizboljSanju horizontalne in vertikalne prodaje izdelkov in storitev,
— vzmanjSanju osipa kupcev.

Woirhaye (2002, str. 4) meni, da organizacije z informatizacijo managementa odnosov z
odjemalci doseZejo generiranje poslovnih priloznosti, kar lahko dosezejo le z dobrim
poznavanjem strank in rednimi stiki z njimi. Informatizacija jim omogoca managiranje frekvence
interkacij, ki so potrebne pri posamezni stranki in s tem slede¢e prednosti (Woirhaye, 2002, str.
5):

—  povecanje Stevila poslovnih priloznosti in Stevila strank, Ki ga organizacije dosezejo z:

e izvajanjem poslovnih procesov, ki so usmerjeni v stranke,

e gojenjem ustrezne informacijske kulture, ki spodbuja izmenjavo informacij in
sodelovanje med zaposlenimi, razlicnimi oddelki, managementom organizacije, s
poslovnimi partnerji in strankami,

e ustrezno bazo znanja o strankah, njihovih kupnih navadah, Zeljah in potrebah;

- stalen in ustrezen dostop do informacij in znanja o strankah, ki zaposlenim, managerjem in
poslovnim partnerjem omogoca hitro in u¢inkovito zadovoljevanje strankinih potreb, kar
vodi v povecanje verjetnosti zadovoljstva strank in njihove lojalnosti.

Informatizacija CRM omogo¢a (Indihar Stemberger & Dmitrovi¢, 2008):

—  povecanje zadovoljstva strank in njihove zvestobe,

- izboljSanje poslovnih procesov,

- pridobivanje novih poslovnih priloznosti in povecanje Stevila strank, ki prinasajo donos
organizaciji,
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- poznavanje strank za prepoznavanje in vzpostavitev boljSega odnosa z dobrimi strankami,
- boljSe nacrtovanje trzenja na podlagi analize zbranih podatkov o interesih strank.

Tudi sami ponudniki informacijskih oziroma tehnoloskih reSitev CRM-ja imajo na svojih
spletnih straneh navedene prednosti. Podjetje SRC d.0.0. npr. navaja sledee prednosti:

- uporaba informacijskih tehnologij za boljSe upravljanje odnosov s strankami,

- razumevanje vrednosti posameznega odjemalca skozi celoten Zivljenjski cikel,

- konsistentno strukturirani in celoviti podatki o odjemalcih, prepoznavanje kupca kot
posameznika;

- celotno upravljanje z odjemalci preko vseh komunikacijskih kanalov (telefon, e-posta,
internet, prodajni obiski),

- optimizacija in nadzor marketinskih, prodajnih in servisnih procesov,

- vecji poudarek na zadrzevanju kupcev s pomocjo programov za poveCanje njihove
zvestobe,

- merjenje u¢inka trznih akcij in prodajnih aktivnosti.

Drugi ponudnik informacijske resSitve za CRM, podjetje NPS d.o.0. pravi, da so prednosti CRM
-ja:

- niZji stroski (niZji stroski nastanejo zaradi uporabe tehnologije in konsistentnosti podatkov
na enem mestu),

- povecano zadovoljstvo in zvestoba klientov,

- vecji dobicek (dobicek je konéni rezultat in posledica tako nizjih stroSkov kot povecane
zvestobe klientov),

—  vedja interna odgovornost (z dodelitvijo in sledenjem razli¢énim zadolzitvam CRM orodja
omogocajo vsakomur (v skladu s pooblastili) spremljanje celotnega toka zahtevkov od
njihovega kreiranja do zakljucka),

—  vecje zadovoljstvo zaposlenih (dostopnost dobrih orodij olajSa delo zaposlenim, Se posebej
tistim, ki zelijo svojim klientom posredovati boljSe informacije),

- boljse poslovno obvescanje (svoje kliente bolje spoznate in jim posledi¢éno ponudite
ustrezno prilagojene izdelke in storitve ter uporabite primernejSe marketinSke strategije in
ravni podpore).

Iz vsega nastetega lahko zakljucim, da prednosti informatizacije managementa odnosov z
odjemalci ne bodo izkoris¢ene, ¢e podjetje ne bo zacelo projekta v samem vrhu organizacije, z
vkljucitvijo CRM strategije v poslovno strategijo, in ¢e ne bo izbralo informacijske reSitve, Ki
kar najbolj podpira to usmeritev in ji omogoc¢a dostop do kakovostnih informacij, ki so kljucne
pri strateSkem odloc¢anju.
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1.4.2 Nevarnosti za neuspeh informatizacije

Pri informatizaciji managementa odnosov z odjemalci je za uspednost izvedbe poleg ustrezne
izbire metodologije za vodenje, kljunega pomena aktivnho sodelovanje uporabnikov skozi
celoten potek projekta ter njihovo temeljito usposabljanje tekom projekta in po uvedbi.

Gartner (2004-2005) navaja, da je 50 % projektov uvedbe managementa odnosov z odjemalci
neuspesnih, kar pripisuje:

- preteklim poslovnim modelom, Ki niso bili osredoto¢eni na stranko,

- slabi podpori in vklju€enosti vodstva v projekt,

—  otezenemu merjenju koristi, saj je veliko koristi posrednih,

—  zavraCanju sprememb in uporabe CRM s strani uporabnikov,

- uveden sistem ima avtomatizirane procese, Ki niso definirani in optimizirani zaradi Cesar
jih uporabniki ne uporabljajo,

- uvajanje je potekalo po neprimerni metodolgiji,

—  tehnologija CRM je relativno mlada in draga.

Raziskave, ki so jih opravili Gartner in Meta group, so v preteklosti pokazale naslednje
projekcije, ki so se ve€ ali manj uresnicile:

—  dab5% do 75 % CRM projektov ne bo doseglo pri¢akovanih rezultatov,

—  da bo vecina organizacij stroske uvedbe CRM projektov v svoje poslovanje ocenila za 40
do 70 % prenizko od dejanskih,

— dabo leta 2006 kar 50 % CRM projektov neuspesnih, gledano z vidika odjemalca.

Podjetje Gartner je navedlo 10 vzrokov, zaradi katerih naj bi uvedba CRM projektov bila
neuspesna. To so sledeci:

- najvisje vodstvo podjetja slabo pozna svoje kupce in podcenjuje vlogo upravljanja odnosov
z odjemalci,

- nagrade in spodbude, vezane na zastarale cilje, ki ne zadevajo poslovnih odjemalcev,

- kultura osebja ni brezpogojno usmerjena na poslovne odjemalce,

- poslovni kupci menijo, da se premalo upostevajo njihove pripombe,

- reSitev se vidi v razglabljanju, medtem ko sta izgradnja in integracija premalo upoStevani,

- nizka kakovostna raven podatkov o odjemalcih in informacijah,

- premalo koordinacije med mnozico oddel¢nih inciativ in projektov,

- oblikovanje CRM tima je na zadnjem mestu, primanjkuje poslovnega osebja,

- ni oblikovanih meril in spremljanja koristi, niti ni testiranja.
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1.4.3 Dejavniki uspesnosti informatizacije

Kovaci¢ in Bosilij-Vuksi¢ (2005, str. 167-168) navajata, da je v praksi veliko neuspelih
projektov uvedbe managementa odnosov z odjemalci zaradi dejstva, da se organizacije premalo
zavedajo, da je CRM poslovna strategija, ne le programska resitev. Kot klju¢ne dejavnike za
uspeh informatizacije tako opredelujeta naslednje:

—  jasna opredelitev in Siroka podpora v stranko usmerjene poslovne strategije,

- postavitev merljivih poslovnih ciljev,

—  jasno razumevanje zahtev strank,

- primerna organizacijska struktura in kultura,

- CRM-ju prijazno informacijsko okolje,

- povezano delovanje mnozZice trznih poti,

- zavedanje velikega pomena zaposlenih in njihove motiviranosti za uporabo in izvajanje
strategije CRM,

- podpora in sodelovanje vodstva podjetja,

—  strokovni pristop k uvajanju resitev CRM,

- management odnosov z odjemalci je potrebno obravnavati kot kontinuiran proces uvajanja
sprememb.

Uporaba tehnologije sistemov CRM v podjetju Se ne pomeni, da je organizacija orientirana k
strankam in da je s tem lojalnost kupcev poveCana. Brez spremembe procesov in ravnanja je
uvedba CRM samo zapravljanje denarja in drugih sredstev. Thompson (2005) pravi, da
organizacija svoje k stranki usmerjene filozofije in kulture gotovo ne gradi s programskim
paketom. Projekti, ki so usmerjeni predvsem v tehnologijo, so namre¢ Ze v osnovi obsojeni na
propad. Posel, usmerjen k stranki, pa lahko s tehnologijo CRM prinese velike koristi.

Thompson (2002, str. 4) za uspesno informatizacijo CRM organizacijam svetuje sledece:

- uporabo okvira osmih gradnikov uvedbe managementa odnosov z odjemalci,
- promocijo strategije managementa odnosov z odjemalci skozi celotem proces uvajanja,
- uvajanje managementa odnosov z odjemalci po malih korakih.

Za uspeSnost informatizacije mora vodja projekta (nekdo iz zgornjega managementa
organizacije) prepoznati in upravljati tveganja. Kriti¢ni dejavniki informatizacije so (Woirhaye,
2002, str. 5-8):

- riziko neustrezne organizacijske kulture se lahko pojavi zaradi neustrezne informacijske
kulture, kjer zaposleni nocejo izmenjavati informacij in ni medoddel¢nega sodelovanja, saj
informacije in znanje predstavljajo moc, ki je posamezniki nocejo izgubiti;

- riziko (ne)vkljucenosti vodstva v projekt, ki se pojavi takrat, ko vodja projekta ni
vkljucen v projekt in prepusca timu popolno svobodo pri informatizaciji. Posledi¢no je
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lahko projekt neuspeSen s strateSkega vidika, ker pa je management odnosov z odjemalci
poslovna strategija, je s takSno informatizacijo ne realizirajo. Top management in vodja
projekta morata celoten projekt informatizacije voditi, usmerjati in dolo¢iti na nac¢in, da bo
dosegel zastavljene strateske cilje;

- riziko (ne)sprejetja nove strategije. Sprejetje strategije managementa odnosov z
odjemalci s strani uporabnikov je klju¢no za njeno realizacijo. Vodja projekta mora
obvladati naravni upor zaposlenih do sprememb in uporabnike pripraviti in usposobiti za
uporabo resitve, saj lahko neuporaba vodi v neuspeh informatizacije in negativno vpliva na
zdravje delovanja celotne organizacije, kar lahko posledi¢no kriti¢no vpliva na izvajanje
poslovnih procesov;

- riziko izpostavljenosti stroSkom in neuspehu predstavlja oceno, koliko lahko
organizacija izgubi, ¢e bo informatizacija neuspesna. Riziko se veca z visokimi stroski z
nakupa, informatizacijo, modifikacijami in kompleksnostjo reSitve, ki nastanejo zaradi
Zelje po avtomatizaciji vseh procesov. Vodja projekta se mora zavedati, da visji stroski in
veéja kompleksnost uvedenega proizvoda ne zagotavlja uspesSnosti projekta, temve¢ ravno
nasprotno. VVodja projekta bi se moral drzati pravila manj je ve¢ in v prvi fazi projekta
implementirati osnovne in nujno potrebne funkcije ter avtomatizirati le osnovne procese,
pri tem pa omogociti kasnejSe nadgradnje z dodajanjem novih funkcij.

Projekt uvedbe koncepta CRM mora biti prilagojen konkretni organizaciji v konkretni situaciji,
kar pomeni, da je za podporo tem procesom potrebna prilagojena programska oprema. Podobno
kot pri celovitih reSitvah je tudi pri podpori CRM izdelava prilagojene programske opreme
velika izjema, velika ve¢ina organizacij pa se mora zadovoljiti s programsko opremo, ki je na
voljo, in dolofeno manjSo ali vecjo mero prilagoditev, ki jih je pri neki programski opremi
mogoce narediti. Na tistih podro¢jih, kjer se funkcionalnost programske resitve ne prilagodi, pa
je treba prilagoditi poslovni proces.

1.5 CRM resitve po vrstah

Aplikacije CRM lahko razdelimo v tri skupine razli¢nih tehnologij in tri vrste informacijskih
resitev, ki te dejavnosti podpirajo (Kovacic, 2005, str.74):

- analiticni CRM vsebuje programske reSitve za management poslovne ucinkovitosti
(analiza povprasevanja, dobickonosnost proizvodov in storitev, amaliza trzenjskih akcij in
ucinkovitost prodaje). Skrbi za vzdrzevanje agregatnih podatkov o analizah prodajnih
kampanj trznih segmentov, klju¢nih strank in skupin proizvodov.

- operativni CRM podpira operativno raven oziroma podporo prodaji, trzenjskim in
storitvenim dejavnostim. Vsebuje postavitev spletnega portala in klicnega centra. Zajema
operativno raven podatkov o strankah, proizvodih, storitvah in transakcijah. Zagotavlja
podporo vsem vrstam komunikacije s stranko.
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—  sodelovalni CRM omogoca podjetju uporabo kombinacije novih in tradicionalnih
tehnologij za interakcijo in sodelovanje s strankami, med zaposlenimi in s poslovnimi
partnerji podjetja. VkljuCuje elektronsko posto, spletne strani in moznost 0sebnega
komuniciranja.

Slika 5: Sistem tehnologij CRM v podjetju

OPERATIVNI CRM ANALITICNI CRM

Operativni sistemi,

, Podatkovno skladis¢e
prenove procesov itd.

Podatkovni trgi

Avtomatizacija
trzenja, prodaje,
storitvenih aktivnosti

Analitiéna orodja

N I
N 4
~ /s
N\ 7

ORGANIZACIJSKI CRM

Komunikacijska in informacijska orodja

Vir: CRM for decision makers, 2001, str. 38.

Operativne in organizacijske reSitve so zelo pomembne, analiticen CRM pa je bistven za
maksimiranje vrednosti podjetja za odjemalce ter vrednosti odjemalcev za podjetje. Namen
CRM-ja je namrec, da podjetje spozna svoje odjemalce, predvidi njihove namere in potrebe ter
se ustrezno odzove, kar omogocajo orodja analiticnega CRM-ja. Podjetja, ki uporabljajo
predvsem tehnologije operativnega in organizacijskega CRM, brez orodij analitit(nega CRM—ja
kupca ne znajo razumeti. Za uspedno delovanje CRM—ja pa je potrebna tudi povezava z vsemi
drugimi programskimi reSitvami in procesi v podjetju ter povezava z zunanjimi partnerji,
dobavitelji in distributerji (Kovaci¢ et al. 2004, str. 286).

V velini podjetij se uporablja ve¢ kot ena aplikacija CRM, ali pa uporabljajo aplikacijo s
Stevilnimi zmoznostmi, zato je klasifikacija na analiti¢ni, operativni in organizacijski CRM
nezadostna. To je prikazano tudi v Tabeli 4.

Tabela 4: Mozna funkcijska razvrstitev CRM aplikacij

Funkcije Vrsta CRM Naloge
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analiza prodaje, stik z odjemalcem, Klicni

prodaja organizacijski, analiti¢ni centri...
marketin e-marketing, zgodovinske analize,
g organizacijski, analiti¢ni management timov
finance zgodovina prodaje kupcem, management
analiti¢ni denarnih tokov
. . o management narocil, stiki s kupci
logistika organizacijski, operativni geme OCIL, SUKLS KUpe

klicni centri, management narocil, stiki s

podpora kupcev organizacijski, operativni | kupci

vodstva poslovnih analiza prodaje, analiza kampanj, analiza

analiti¢ni

enot produktivnosti zaposlenih
operativa analiti¢ni management narocil

analiza trgov, analiza produktov, projektni
razvoj produktov | organizacijski, analiti¢ni management

Vir: D. Adebanjo, Management Decisions, 2003, str. 576.

1.6 CRM resitve po poslovnih funkcijah

Strategija CRM je del poslovne strategije podjetja.V oblikovanje ter izvajanje strategije CRM
morajo biti vkljuceni vsi zaposleni, in ne samo dolo¢ena podroé¢ja v podjetju. Tako lahko uvedbo
CRM resSitev predstavimo tudi po vrstah, glede na poslovno funkcijo v podjetju.

Delitev CRM glede na poslovne funkcije, ki jih podpira v podjetju (Dyche, 2001; Osterfelt,
2003):

—  podrogje trZzenja kot najbolj kompleksno;
- podrocje prodaje s koncnim ciljem vecje donosnosti;
- podrocje za pomoc¢ obstojecim strankam.

1.6.1 TrZenje

Uvedba resitve CRM na podrocje trzenja pomeni za podjetje boljse odlocanje in jasnejsi pogled
na stranke. V danasnji, z informacijami vodeni ekonomiji je ve€ina podjetij preplavljenih s
podatki o strankah. Uspeh zahteva sposobnost spreminjanja teh informacij v uporabno znanje in
hitrejSe odzivanje na spreminjajoce potrebe in zelje uporabnikov. CRM mora nuditi prodajnemu
in trZzenjskemu oddelku takojSen dostop do vseh informacij o strankah, ne glede na to, kje so
shranjene, in to skupaj z orodji, potrebnimi za spreminjanje teh informacij v nadaljnja dejanja.
To prodajalcem in trznikom omogoca:
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- kreiranje poljubnih pogledov vsake stranke glede na izbrane podatke;

- usmerjene marketinske napore z uporabo inteligentnih seznamov in orodij za
segmentiranje;

- izvajanje pametnejSih marketinskih kampanj z mo¢nimi analiti¢énimi orodji;

- razumevanje, kaj uporabniki dejansko govorijo.

1.6.2 Prodaja

Glavni cilji uvedbe CRM na podrocje prodaje je zmoznost hitro ustvariti ponudbo in dobiti nov
posel. Tudi za podjetja z najzahtevnejSimi prodajnimi procesi mora CRM zagotoviti preprosto
uporabno funkcionalnost in moznosti za izboljSanje na¢inov, s katerimi prodajni in trZenjski
oddelki ciljajo na nove stranke, upravljajo z marketinskimi kampanjami in vodijo prodajne
aktivnosti. CRM mora tako prodaji omogociti naslednje:

- povecati prodajni lijak s priloZnostmi in namigi;

- usmerjati prodajne strategije s centraliziranimi, usklajenimi prodajnimi procesi;

- omogociti prodajni ekipi, da pride dobro pripravljena na pomembne sestanke s strankami z
dostopanjem do prodajnih moznosti in preteklih aktivnosti vsake stranke.

1.6.3 Podpora

Zelo pomembno podrocje je tudi podpora strankam, ki nam z uvedbo reSitev CRM omogoca
zagotavljanje vecje vrednosti strankam. Vsak kontakt s stranko je priloZznost za izboljSanje
kupceve lojalnosti, in sicer z zagotavljanjem visokokakovostnih personaliziranih storitev. Ker
ima organizacija koristi, ¢e strankam ponuja to¢no dolocene, relavantne informacije o izdelkih in
storitvah, ki jih zanimajo, mora CRM pomagati izboljSati odnose s strankami, medtem ko se
maksimizirajo moznosti tako za prodajo drugih proizvodov podjetja, kakor tudi istih proizvodov
v druge namene pri stranki.

CRM mora podpori omogociti:

- da se hitreje odzove na zahtevke strank z zagotavljanjem pravilnih odgovorov v realnem
casu,

- da reSuje zahtevke strank glede na zZelen nivo storitve,

- da uporabi centralizirano naértovanje in odpremljanje za upravljanje z viri in koordinarnje
storitev.

Z integracijo vseh treh podroc€ij podjetje doseze, da je odnos s strankami celovit in ni omejen le
na enega izmed procesov oz. oddelkov. Tako tudi celovita reSitev CRM pokriva te tri funkcije:
prodajo, trZenje in servis (Kunstelj & Indihar Stemberger, 2007, str. 127). Procesi, ki vsebujejo
neposreden kontakt s strankami, zavzemajo podrocja trzenja, prodaje in storitev. Odvisni, pa od
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procesov in aktivnosti, ki potekajo znotraj organizacije na oddelkih, kot so proizvodnja,
logistika, nabava in servisna sluzba (Kunstelj & Indihar Stemberger, 2007, str. 127).

Razli¢ni oddelki znotraj organizacije nemalokrat uporabljajo loCene programske resitve in baze
podatkov. Zato so organizacije ob informatizaciji CRM soocene s Stevilnimi izzivi, saj morajo
pripraviti skupni reprizatorij podatkov o strankah in konsolidirati vse sisteme v zdruZzeno celoto,
Ki sluzi svojemu namenu - zagotavljanju celovitih in kakovostnih informacij v realnem ¢asu ter
omogoca ohranjanje dobrih odnosov s strankami. Samo s kakovostnimi informacijami in procesi
usmerjenimi v stranko, bo lahko podjetje na trgu delovalo usklajeno, saj bodo imeli zaposleni
kakovostne informacije, ki bodo pripomogle k uspeSnemu zadovoljevanju potreb in zahtev
strank. Kakovostne informacije so klju¢ni dejavnik pri izboljSanju odnosov z odjemalci,
ponujenih storitev ter za pridobivanje in ohranjevanje konkuren¢ne prednosti in uspeSnosti
poslovanje (McAllister, 2004).

Integrirana reSitev ni samo produkt, ampak je podpora k strankam usmerjeni strategiji
poslovanja. U¢inkovit management odnosov z odjemalci mora biti usklajen s poslovnimi procesi
ter integriran z drugimi programskimi reSitvami in bazami podatkov v organizaciji. CRM mora
integrirati vse vsebine, kontaktne podatke o strankah, Celne poslovne procese in poleg
organizacije in njenih zaposlenih, tudi zunanje partnerje in druge povezane organizacije
(Kovaci¢ & Bosilij-Vuksi¢, 2005, str. 171).
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Slika 6: Funkcije celovitega sistema za management odnosov z odjemalci

® Prodaja ) Trzenje
Avtomatizacija prodaje Haklonjene delovne mize
Management trinih podroéij Podatkovno skladiséenje
Management odnosov s partnerji IManagement trienjskih akcij
Management prodajnih priloZnosti Hitro ocenjevanje
Informacijski sistemi za odlocanje

Management Pomoini management
Znanja

Servis Sistemi za podporo odloéanju

Servisni pomocniki Pogosto zastavljena vpraganja

Klicni centri Produktne enciklopedije

Elektronska po&ta Produktne storitve/informacije o cenah

Vir: Hewson Consulting Group, 2001.

Pravilno postavljen CRM sistem naj bi podpiral spremljanje Zivljenjskega cikla stranke in
zagotovil podjetju tako imenovani 360° pogled na stranko. Skozi tak sistem lahko podjetje pride
do informacij, kot so najpomembnejsSe stranke, trzenjske niSe, naras¢ajoci trgi, najbolj donosni
proizvodi in podobno. Vse naSteto pocne podjetje z namenom pridobiti trzni delez, povecati
prihodke in izboljati konkurenéno prednost (McAllister, 2004, str. 11-12).

Ko podjetje Zeli dobiti znanje o kupcih, je velikokrat nujno potrebno, da se zaposleni predhodno
seznanijo z novim tehnologijami, da lahko bolje razumejo svoje stranke. V tej fazi je potrebno
poznati status strank in management podatkov o strankah (angl. customer data management). V
fazi interakcije s strankami mora biti podjetje operativno ucinkovito in mora uspesno
koordinirati komunikacijske kanale in procese ravnanja s strankami. Dobro upravljanje omogoca
ustvarjanje vrednosti za kupca, operativno ucinkovitost in visokokvalitetne CRM servisne
storitve. Kar pomeni, da sistem CRM lahko bolje zadovolji stranke podjetja in hkrati doseze tudi
boljso operativno ucinkovitost delovnih procesov. Zadovoljstvo stranke je obCutek stranke o tem,
kako je izdelek ali storitev podjetja zadovoljila njena pri¢akovanja. Ta stopnja zadovoljstva
doloéa, ali bo kupec postal stalna stranka podjetja ali ne. Ce je podjetje uspelo ustvariti vrednost

.....

2003, str. 10).
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2 PREDSTAVITEV IN STRATEGIJA PODJETJA

V prejsnjih poglavjih je predstavljen koncept managementa odnosov z odjemalci ter temu
ustrezna podpora informacijske tehnologije, v tem poglavju pa predstavljam postopek uvajanja
CRM sistema v majhno storitveno podjetje.

Najprej predstavljam obravnavano podjetje, njegovo zgodovino in poslovno strategijo.
Nadaljujem z opredelitvijo vsakodnevnih potreb majhnih podjetij in analizo stanja podjetja pred
zaCetkom uvedbo CRM oz. pred zacCetkom projekta informatizacije odnosov z odjemalci.

Z analizo stanja v podjetju so se izoblikovale tudi zahteve in potrebe uporabnikov kot tudi glavni
razlogi za uvedbo CRM koncepta. Podjetje se je kljub raznoliki ponudbi programskih reSitev za
CRM na trgu, na podlagi specificnih zahtev uporabnikov in razpolozljivega programerskega
znanja vseeno odlocilo za razvoj lastne CRM aplikacije. V naslednjem poglavju tako opisujem
projekt informatizacije managementa odnosov z odjemalci in reSitve CRM po poslovnih
funkcijah podjetja, kot tudi po vrstah CRM. Ker so v podjetju prisotne tudi druge programske
resitve, se je CRM aplikacija za vec¢jo u€inkovitost uporabe, morala delno povezati tudi z njimi
(npr. z ratunovodsko programsko resitvjo, Microsoftovim Outlookom ...) Na koncu obravnavam
Se spremembe, ki jih je prinesla uvedba CRM koncepta, njegov nadaljnji razvoj in izzive
podjetja na tem podrocju.

2.1 Kratka predstavitev in zgodovina podjetja

Obravnavano podjetje je bilo ustanovljeno leta 1994 in je torej na trgu prisotno ze 16 let.
Trenutno Steje 21 redno zaposlenih. Podjetje se ukvarja z racunalniS$kim in industrijskim
inZeniringom ze od svoje ustanovitve in pokriva dve glavni dejavnosti:

- posodabljanje procesa razvoja izdelkov v slovenskih proizvodnih podjetjih,
- razvoj in podporo racunalniske programske opreme za medicino.

Ceprav sta v podjetju dva oddelka, se je koncept CRM zael uvajati najprej na oddelku trzenja
programske opreme za posodabljanje razvoja izdelkov v proizvodnih podjetjih. Razlog za to je
bil vecji obseg poslovanja oddelka in s tem vecja baza strank, pa tudi drugacni poslovni procesi
in drugo podroc¢je poslovanja.

V casu, ko so se porajale poslovne ideje v glavi ustanoviteljev podjetja, se je na podrocju orodij
za CAD/CAM programiranje zacel pojavljati izdelek tretje generacije, ki je prinasal nove resitve
v svet konstruiranja in modeliranja izdelkov. Predvsem se je izdelek - programska oprema -
orientirala na mo¢ spreminjanja izdelka ze v fazi razvoja in na moZnost prekrivanja posameznih
faz razvoja izdelka, kar zmanjSuje celotne stroSke v podjetju.

Konec prejSnjega stoletja je prvi taksni izdelek na trg lansiralo amerisko podjetje in to je bil prvi
enotni produkt na podro¢ju CAD/CAM programiranja. Tako se je porodila ideja, da bi poskusili
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izdelek vpeljati tudi na slovensko trzis¢e in ekskluzivni distributer za Slovenijo je postalo
obravnavano podjetje. Ceprav je v tistem obdobju na trgu obstajalo e nekaj konkurenénih
izdelkov in Pro/ENGINEER tudi ni bil najbolj prodajan ali najbolj priljubljen izdelek, je imel to
prednost, da je v prihodnosti najve¢ obetal.

V trdem boju s Stevilno konkurenco je podjetju uspelo doseci vodilni poloZaj na slovenskem trgu
in ga tudi obdrzati. Za dosego tega poloZaja so bile Kklju¢ne odlo¢itve o oblikovanju trzenjskih
strategij in prodajnih taktik ter postavitvi strateskih ciljev, ki so podjetju prinasala nacrtovane
dobicke in nacrtovano rast.

Kot Ze omenjeno, so bili poleg obravnavanega podjetja na zacetku 90-ih na slovenskem trgu
prisotni tudi drugi ponudniki programskih reSitev na podro¢ju razvoja izdelkov. Z leti so se
dolo¢eni umaknili, drugi pa nadaljevali boj za polozaj na trgu. Slabost konkurence je bila v
pomanjkanju kvalitete storitev, ki so dopolnjevale osnovni izdelek, to je programsko opremo.
Obravnavano podjetje je videlo konkurenéno prednost v izgradnji lastnega tehni¢ne podpore za
uporabnike, Ki bi jo neposredno izvajali zaposleni v podjetju. Hkrati je bila potencialna prednost
v oblikovanju dolgorocnega odnosa s strankami, kar pomeni, da bi jih ¢im veC uporabljalo
storitve vzdrZevanja in izobrazevanja. Cilj obravnavanega podjetja je bila vzpostavitev
dolgoro¢nega kvalitetnega odnosa s strankami, kar je pomenilo neprestano ucenje in razvoj tako
zaposlenih v podjetju kot njihovih strank. Vecina konkurence je ta del prepuscala svojim
dobaviteljem, ki izhajajo iz drugih drzav in s tem drugih gospodarskih okolij. hkrati pa nimajo
direktnega kontakta z uporabniki programske opreme.

Trg uporabnikov je bil z regionalnega vidika izklju¢no Slovenija, ker so evropske in juzne trge
oskrbovala druga predstavniStva ali drugi distributerji. Segmentiranje trga z vidika uporabe
Pro/ENGINEER—ja se je izoblikovalo postopoma. Na zacetku so bili ciljni kupci velika podjetja
v strojni industriji, kasneje se je trg razsiril tudi na manjSe orodjarne in strojegradnje. Razlog, da
so na zacetku Pro/ENGINEER kupovala le vecja podjetja, je bila visoka cena, nesprejemljiva za
manjSa podjetja. Sele kasneje, ko je principal lansiral proizvod z istimi funkcionalnostimi in
niZjo ceno, je lahko obravnavano podjetje razsirilo svoj trg uporabnikov.

Najvecja priloznost je bila nova tehnologija iz ZDA, ki je bila Stevilka ena v svetu. Vse druge
tehnologije so ubrale strategijo sledilca in posnemale podjetje PTC, ki je prvo zacelo z razvojem
in s prodajo 3D tehnologije na podro¢ju konstruiranja in razvoja izdelkov.

Slovensko gospodarstvo se je v zacetku devetdesetih let, po odcepitvi od Jugoslavije, borilo za
obstanek in iskalo reSitve za uspeSno vkljucitev v evropsko gospodarstvo. Prej velik
jugoslovanski trg se je tedaj zmanjSal, s ¢imer se je zmanjSalo tudi povpraSevanje v slovenski
industriji. Pojavila se je potreba po programskih reSitvah, ki bi bile podpora za proizvodnjo v
manjSih serijah, in s tem dostopne tudi manjSim podjetjem.
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Hkrtai se je z razvojem 3D-tehnologij, razvijala tudi strojna ra¢unalniska oprema. Na trg so prisli
osebni racunalniki, ki so bili procesno in grafi¢no dovolj zmogljivi, da so podprli razvoj 3D-
tehnologij. Pro/ENGINEER je postal dostopen SirSim mnozZicam uporabnikov.

2.2 Strategija podjetja

Podjetje je kot glavne strateSke cilje, ki jih je Zelelo doseCi s trzenjem programske opreme
Pro/ENGINEER, dolocilo naslednje:

- biti najboljsi na podroc¢ju CAD/CAM v Sloveniji,

- biti konkuren¢ni na podro¢ju CAD/CAM v Sloveniji,

- prodati samo tistim podjetjem, za katere nakup predstavlja korist,
- imeti vecino strank na vzdrzevanju,

- vzpostaviti dolgoro¢en odnos s strankami,

- izvajati implementacije,

- najti tehnologije primerne za low-end market,

- postaviti cene, primerne za slovensko gospodarstvo,

- maksimizirati dobicek,

- povecati moc€ in vrednost podjetja z zaposlovanjem pravih ljudi.

Dolgorocno bo uspelo tisto podjetje, ki bo konkurencno ne samo s ceno in kakovostjo storitve,
temveC tisto, ki bo uspelo z odjemalci zgraditi dolgoroCen partnerski odnos. Glede na
opredeljene cilje trZzenja je moralo obravnavno podjetje izbrati tiste strategije, ki bi podjetju
omogocile dolgorocen obstoj in uspesnost. Cilj je bil torej v smiselno celoto povezati poslanstvo,
vizijo in cilje podjetja, ki so okvir nadaljnjim strategijam trZenja.

Na zacetku obstoja si je moralo podjetje ustvariti polozaj na slovenskem trgu. Biti najboljSi na
svojem podroc¢ju je pomenilo doseci vlogo trznega vodje, kar je podjetje doseglo z izvajanjem

A%

treh znacilnih trzenjskih strategij, ki so znacilne za najboljSega na trziS€u. Prva zajema Sirjenje
celotnega trziSca, poteka pa postopoma s pridobivanjem novih odjemalcev, z razvijanjem novih
rab za svoje proizvode oziroma storitve in s poveCevanjem porabe svojih proizvodov oziroma
storitev pri obstojecih uporabnikih. Trzni vodja mora hkrati varovati svoj trzni delez. Tako se je
kot druga strategija oblikovala obrambna strategija, s katero podjetje prenavlja ponudbo, utrjuje
obstojece posle, napada konkurente s cenami in trznim komuniciranjem. Zadnja strategija, Ki jo
podijetje kot trzni vodja uporablja, je strategija poveCevanja trznega deleza, ki prinasa vecjo
donosnost, vendar nemalokrat naleti na omejitve.

Na zacetku trzenja programske opreme Pro/ENGINEER so bile vse sile usmerjene v
pridobivanje strank, predvsem strank, ki bi bile s produktom zadovoljne. Prvi kupci so bila
velika podjetja. Ni jih je bilo veliko. Ko so se spremenile cene in ko je slovensko gospodarstvo,
predvsem strojna industrija, pocasi zopet zacelo pridobivati na veljavi, se je uporaba
Pro/ENGINEER-ja §irila in trzis¢e se je vecalo. Izdelek so zacela kupovati tudi manjsa podjetja
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in uporaba se je razSirila tudi na strojegradnje in orodjarne. PoveCanje prodaje je na eni strani
povzrocil razvoj cenovno ugodnejSih razli¢ic programske opreme pri dobavitelju, na drugi strani
pa razvoj primerne strojne racunalniske opreme, ki je samo Se podprla in pospeSila uporabo
CAD/CAM tehnologije.

Danes so za podjetje pomembne vse tri skupine kupcev: velika podjetja, ki so osredoto¢ena na
razvoj novih izdelkov, ter strojegradnje in orodjarne, katerih glavni namen je oblikovanje oz.
konstruiranje izdelkov. Podjetje je usmerjeno v odjemalce, ki jim Pro/ENGINEER predstavlja
nepogresljivo orodje za poslovanje in katerim Pro/ENGINEER prinaSa koristi. S tem vzpostavlja
dolgotrajen partnerski odnos, ki temelji na sodelovanju in zaupanju ter tako pridobiva zveste
stranke. Te se odlo¢ajo ne samo za nakup osnovnega izdelka, ampak tudi za nakup poprodajnih
storitev kot so vzdrZzevanje, implementacija programske opreme in izobraZzevanje uporabnikov.
Tradicionalno trzenjsko strategijo je zaCela deloma zamenjevati strategija managementa odnosov
z odjemalci.

Fokus obrambe pred konkurenco je usmerjen v pridobivanje in ohranjanje konkurenc¢nih
prednosti, Ki jih je podjetje naslo na strani poprodajnih storitev, ki poleg osnovnega izdelka, to je
programske opreme, dopolnjujejo celotno ponudbo. Gre za storitve vzdrZevanja programske
opreme, svetovanja, implementacije in izobraZzevanja uporabnikov programske opreme.
VzdrZevanje programske opreme za odjemalce vkljucuje dostop do azurnih informacij o
novostih na podro¢ju razvoja in vsakodnevno tehni¢no pomoc, ki jo izvaja skupina strokovno
usposobljenih ljudi za podro¢je konstruiranja in razvoja izdelkov. Za uvajanje programske
opreme in njeno uporabo so odjemalcem na voljo implementacije, za zahtevnejSe probleme pa
svetovanja, kjer poskusajo najti najbolj primerne reSitve za posamezna podijetja. V podporo
ucinkoviti uporabi programske opreme Pro/ENGINEER se organizirajo izobraZzevanja za
razli¢ne nivoje zahtevnosti, ki se izvajajo v Solskem centru obravnavanega podjetja. Nemalokrat
pa se na specifiéne zahteve uporabnikov izobraZzevanja organizirajo tudi v njihovih poslovnih
prostorih. Ponudbo poprodajnih aktivnosti skuSa podjetje ¢imbolj prilagoditi zahtevam strank in
jo s tem narediti fleksibilno.

Ker se v prihodnosti pri¢akuje Se ve¢ zahtev na tem podrocju, se v podjetju zavedajo, da je
potrebno oblikovati strategijo trZzenja poprodajnih storitev in s tem vse vec¢jo usmerjenost na
potrebe in zahteve strank. Podjetje zeli imeti visoko kvaliteto poprodajnih storitev in zato so tudi
zahteve za zaposlene visoke. Za izvajanje storitev skrbijo inzenirji strojnistva, ki so v svoji stroki
dobro podkovani in katerim reSevanje problemov in iskanje novih idej predstavlja izziv ter
priloznost osebnega napredovanja. Le s takim pristopom lahko prenasajo uporabno znanje na
obstojeCe in potencialne kupce. Znanje zaposlenih je ena izmed poglavitnih konkuren¢nih
prednosti, ki se stalno nadgrajuje.

Namen izgradnje kakovostnih poprodajnih storitev je pridobiti ¢im vecje Stevilo strank in
vzpostaviti bazo lojalnih in zadovoljnih kupcev. Konkurenca s pridobivanjem Stevila strank ni
bila tako uspesna: poprodajne storitve se organizirajo z zunanjimi sodelovci, npr. dobavitelji, ki
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se vcasih tezko prilagodijo razmeram slovenskega gospodarstva, oviro jim predstavlja tako
sporazumevanje kot slabo poznavanje strank ter njihovih zahtev.

Socasno se asortiman izdelkov iz druzine Pro/ENGINEER veca in moznosti uporabe se §irijo.
Trenutno je najbolj aktualen izdelek programska oprema, ki temelji na internetni osnovi in
vkljucuje v kompleksen proces razvoja izdelkov tudi strokovnjake iz drugih oddelkov
(marketing, proizvodnja, nabava, prodaja, servis, ...), razvojne partnerje, podizvajalce in
nenazadnje tudi narocnike. Tak naCin partnerskega sodelovanja omogoca dobicke v
konkurenénem svetovnem okolju, v katerem morajo vsi v vedno krajSem cCasu razviti
kvalitetnejSe izdelke z niZjo proizvodno ceno. Tako podjetje, upostevajo¢ trende in zahteve
okolja, skusa svojim partnerjem ponuditi najboljSe reSitve.

Zadnjo, tretjo strategijo predstavlja veCanje trznega deleza, kar pa je najtezji del. V ta namen
obravnavano podijetje organizira strokovne seminarje in kampanje, kjer zaposleni predstavljajo
programsko opremo in skuSajo za uporabo navdusiti ¢im ve¢ potencialnih kupcev po regijah,
kjer trzisce Se ni dovolj pokrito. Za povecanje trznega deleza je bilo potrebno poiskati dodatne
segmente. Cetrti segment je podjetja na3lo v izobrazevalnih ustanovah, kot sta fakulteti za
strojnistvo in srednje strojne 3ole v Sloveniji. Stevilo potencialnih uporabnikov Pro/ENGINEER-
ja se je tako Se povecalo.

Trzenjski strategiji oziroma sedaj vse bolj strategiji CRM se je prilagodila tudi sama
organizacijska struktura podjetja. Ker gre za povecevanje vrednosti in moc¢i podjetja, sodelujejo
vsi zaposleni posredno ali neposredno. S svojimi idejami, znanjem, izkusnjami in iskanjem novih
priloznosti skusajo prispevati k u¢inkovitemu izvajanju poslovne strategije podjetja.

2.3 Potrebe majhnih podjetij

Obravnavno podjetje sodi med majhna storitvena podjetja. Ze finan¢ni kazalci majhnih podjetij
kaZejo na potrebo po zniZanju administrativnih stroSkov. V nasprotnem primeru je lahko
kvaliteta Zivljenja lastnika podjetja na precej nizki ravni, saj opravlja vsa dela sam. Lahko pa ti
kazalci kazejo na slabo izvrSena administrativna dela. Kljub temu, da so administrativni stroski v
podjetju Ze tako precej visoki, so zaposleni v administraciji obifajno prezaposleni v
prizadevanju, da izpolnijo vse delovne naloge, za katere so zadolZeni. Podobni problemi pa se ne
odpravijo sami od sebe.

Veckratna neprisotnost v pisarni (zaradi odhodov domov, prezivljanja casa z druZino,
pridobivanja novih strank na poslovnih kosilih, u¢inkovitega upravljanja z obstojecimi strankami
ali le zaradi kratkega oddiha za pogled na poslovne zadeve iz drugega zornega kota) je Se ena
izmed nezanemarljivih potreb managerjev manjsih podjetij.

Poleg tega pa vsakodnevno upravljanje oziroma vodenje majhnega podjetja sestavljajo tudi
naslednje zadeve:
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- nenehni obiski zaposlenih z raznovrstnimi vprasanji,

- ustno delegiranje opravil zaposlenim v prostorih podjetja,

—  sprehodi od oddelka do oddelka za pridobitev svezih dnevnih informacij,

- opravljanje Stevilnih telefonskih klicev,

- pisanje e-poste na naslove kontaktov, shranjenih v Microsoft Outlooku,

- opravljanje nadur za ohranitev azurnosti vseh opravil, ki so v papirni obliki.

Neprisotnost v pisarni mnogokrat pomeni prezivljanje ¢asa na sluzbeni poti, zaradi Cesar se
pojavi potreba po dostopu do klju¢nih poslovnih informacij med potovanjem na prenosnih
racunalnikih, dlan¢nikih, tako »off-line« kot tudi »on-line«. TakSen nadin povezovanja ter
prilagajanje poslovnim potrebam sta dandanes odlocilna dejavnika za uspeSnost v vse
zahtevnejSem ter stroSkovno racionalnem poslovnem okolju.

V izbranem majhnem podjetju uporabljajo programsko opremo, ki je vefinoma v razmerju
streznik-odjemalec, kar pomeni, da je veCina programov nalozenih na skupni streznik. S
pravicami uporabnikov pa so dolo¢ene moznosti uporabe dolocenih programov. Programska
reSitev CRM je tako dostopna vsem zaposlenim, vsak uporabnik pa ima s pravicami dolo¢eno
podrocje uporabe.

Whitehead med klju¢ne karakteristike podjetja ter pogosta vprasanja, ki so razlog za visoko
raznolikost potreb po CRM sistemu, navaja naslednje (Whitehead, 20086, str. 24):

- Poslovni model: Ali je podjetje prisotno na eni ali ve¢ lokacijah? Ali uporablja sistem
frandizinga? Ali ima podjetje regionalne poslovalnice? Ali prodaja produkte ali storitve?
Ali so nabavne kvote velike ali majhne?

- Stranke: Kje se stranke nahajajo? Kdo so stranke — podjetja ali individualne stranke?

- Obseg posla: Koliksno je Stevilo zaposlenih?

- Potrebe po internacionalizaciji: Podpora ve¢jezi¢nosti? Format datuma? Format valute?

Pravilno prilagajanje zgoraj omenjenim potrebam locuje med CRM sistemi, ki se prilagajajo
podjetju, so zato hitro sprejeti in hkrati lahko uspesno implementirani, ter CRM sistemi brez
moznosti prilagajanja specifi¢nim potrebam podjetja, zaradi ¢esar SO neuporabni in predstavljajo
potencialno neuspesno implementiran projekt. Da bi lazje razumeli potrebe po prilagodljivosti
CRM sistema podjetju, se je sprva potrebno vprasati, kaksni so cilji, ki jih podjetje Zeli doseci s
CRM sistemom.

Spodaj so navedene tipi¢ne potrebe, ki jih majhna podjetja Zelijo podpreti s CRM-jem
(Whitehead, 2006, str. 24):
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—  avtomatizacija prodaje (angl. Sales-force automation), vklju¢no z zajemanjem potencialnih
strank (ang. lead capture) ter napredovanjem le-teh v poslovne priloZznosti (ang.
opportunities),

—  spremljanje stopnje prodajnega procesa posamezne poslovne priloZnosti in odstotkovne
moznosti sklenitve posla,

—  grafi¢ni prikaz prodajnih priloznosti (ang. sales pipeline) ter napovedi prodaje, ki omogoca
vrtanje v globino podatkov do posameznih prodajnih priloznosti,

- pridobitev virov poslovnih prilozZnosti,

—  skupinski koledar za uspesno sklicevanje sestankov,

—  skupni imenik s klju¢nimi podatki o zaposlenih,

- upravljanje ter revidiranje dokumentov, kot so ponudbe, pogodbe ter shranjevanje za
podjetje pomembnih dokumentov,

- interni portal, ki omogoca zaposlenim ostati v stiku z vsakdanjimi novicami, finan¢nimi
matrikami, povezanost z ostalimi zunanjimi aplikacijami ter internetnimi povezavami,
vklju¢no z internetnim odjemalcem za e-posto.

Da CRM v majhnem podjetju res postane uporabno orodje, mora opravljati vse zgoraj navedene
aktivnosti v ustreznem, uporabniku prijaznem, grafiécnemu vmesniku, ki je dosegljiv ves ¢as in
omogoc¢a dostop razlicnim vrstam naprav, kot so prenosniki, dlan¢niki in napredni mobilni
telefoni. Hkrati lahko CRM prinaSa dodatno vrednost v primeru, da omogoc¢a podporo spodaj
nasStetim procesom, ki se razlikujejo po vrsti posla, v katerem je udelezeno majhno podjetje:

- projektno vodenje ter spremljanje vseh aktivnosti na projektih,
- priprava razli¢nih marketinskih kampanj,

- priprava zahtevnejSih porocil,

—  dolocitev prodajnih ekip ter obmocij, na katerih bodo delovala,
—  enoten pregled nad finan¢nimi izkazi ter izvrSevanjem opravil,
- ustvarjanje posebnih ponudb ter faktur.

3 INFORMATIZACIJA MANAGEMENTA ODNOSOV Z ODJEMALCI V
OBRAVNAVANEM PODJETJU

3.1 Namen informatizacije CRM

Namen informatizacije je wvzpostaviti oziroma izboljSati informacijsko podporo procesu
obladovanja odnosov z odjemalci v razliénih poslovnih funkcijah (prodaja, trzenje in podpora)
in tako izboljSati ucinkovitost dela zaposlenih z boljSo organizacijo in enostavnejSim
spremljanjem poslovnih procesov. Na ta nacin bi podjetje pridobilo konkuren¢no prednost in
vecjo prepoznavnost v o¢eh kupcev.
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3.2 Razlogi za informatizacijo CRM in cilji

Strategija podjetja se je usmerjala k strankam in temu primerno je bilo potrebno dodatno
organizirati in preoblikovati poslovne procese tako, da bodo podpirali in obvladovali odnos z
odjemalci. Z uvedbo informatizacije CRM je podjetje Zelelo ohraniti konkuren¢ni polozaj na trgu
in narediti korak naprej v sami informacijski podpori obvladovanju odnosov z odjemalci.

Cilji informatizacije CRM so:

—  vzpostavitevi centralne baze strank,

— ucinkovito spremljanje in izvajanje prodajnega procesa, ki vkljucuje pridobivanje novih
strank ter prodajo novih storitev in izdelkov obstoje¢im strankam,

—  hitra in uéinkovita izvedba marketinskih akcij,

- podpora in izvedba poprodajnih aktivnosti, kot so spremljanje vzdrZevanja in
izobraZevanja strank ter spremljanje svetovanja in izvajanja tehni¢ne pomoci za stranke,

—  vzpostavitev celovitega sistema za management odnosov z odjemalci.

3.3 Opis projekta informatizacije CRM

Projekt informatizacije CRM se je zacel s pojavom problema nepreglednosti in nepopolnosti
podatkov v obravnavanem podjetju. Podatki so se nahajali v razli¢nih bazah in na razli¢nih
lokacijah v podjetju, na racunalniku posameznika, na serverju, lahko pa tudi le v glavah
zaposlenih. Obseg poslovanja se je vecal in z njim tudi Stevilo strank, upravljanje s podatki pa je
bilo neobvladljivo. Informacije so bile dostikrat nepopolne, neto¢ne in nepravocasne, zato so bile
marsikatere odlocitve napacéne. To je delno vodilo tudi do izgub in poslovnih Skod. Pri izvedbi
projekta informatizacije CRM se bom osredotocila na sam razvoj interne aplikacije CRM in
njeno uvedbo, medtem ko za zacetek projekta uvedbe koncepta CRM lahko vzamemo Ze samo
opredelitev strategije CRM kot del celotne poslovne strategije podjetja.

Podjetje se je iz tradicionalno usmerjenega trzenja, ki se osredotoca na produkt in zagotavljanje
kakovostnih storitev, obracalo v trzenje, ki je usmerjeno k stranki. K zagotavljanju dolgoro¢nih
odnosov z njo, ohranjanju dobrih poslovnih stikov in k zadovoljevanju njenih potreb. Strategija
podjetja se je usmerila v stranke in v skladu s tem je oblikovala tudi CRM strategija, Ki jo je
oblikoval management. Nadalje je sledil reinZeniring poslovnih procesov, ki je povecal
ucinkovitost in produktivnost dela cemur je sledila odloCitev za razvoj aplikacije za podporo
poslovnim procesom, ki je predstavljala osnovo za nadaljnji razvoj danasnje CRM aplikacije.
Osnovna aplikacija je bila namenjena le dolo¢enim uporabnikom in je pokrivala zelo ozko
podrodje, to je spremljanje vzdrzevanja po strankah in organizacijo izobrazevanj. Sele kasneje se
je z veCanjem obsega poslovanja in ve¢jim Stevilom strank na eni strani ter ve¢jim Stevilom
zaposlenih na drugi strani pojavila potreba po razsiritvi te aplikacije na SirSe podrocje in za bolj
mnozi¢no uporabo. Interna aplikacija CRM je najvecji razvoj dozivela v zadnjih 5 letih, ko se je
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obravnavano podjetje razvoja interne aplikacije lotilo bolj konstruktivno in s predhodno analizo
stanja.

Razvoj interne aplikacije CRM v obravnavanem podjetju lahko razdelimo na naslednje korake:

—  analiza stanja v podjetju,
- analiza obstojece aplikacije za CRM,
—  definiranje zahtev uporabnikov,
- definiranje podro¢ij, ki naj jih pokriva,
- odlocitev za lastni razvoj,
- fazarazvoja:
e (iSCenje baze podatkov,
e migracija podatkov iz Microsoft Outlooka v interno aplikacijo CRM,
e uvoz baze podatkov od principala,
e oblikovanje modulov, ki pokrivajo glavna podrocja,
e povezava z racunovodsko aplikacijo za izvedbo fakturiranja.
- uvedba in izobraZzevanje uporabnikov,
- prilagoditve,
- 2.faza razvoja:
e nadgradnja posameznih modulov po podrocjih,
e vzpostavitev internega dokumentacijskega sistema (share point platforme).
- povezava interne aplikacije CRM z internim dokumentacijskim sistemom.

3.3.1 Odlocitev o lastnem razvoju

Na trgu je prisotnih kar nekaj ponudnikov CRM aplikacij, vendar se je podjetje zaradi
specificnosti potreb in zaradi internega znanja zaposlenih odloc€ilo za razvoj lastne aplikacije. Za
ta korak se je podjetje odlocilo tudi zato, ker je imelo dobro osnovo za razvoj interne aplikacije
CRM Ze z interno razvito predhodno programsko resitvijo, ki je sluzila za sledenje aktivnosti
doloc¢enih procesov, kasneje pa se je z nadgradnjo oziroma razvojem njena uporaba razsirila po
vseh temeljnih poslovnih funkcijah podjetja: na podrocje podpore strankam, na podrocje prodaje
in na podrocje trZenja.

V podjetju so zaposleni Stirje strokovnjaki, ki se ukvarjajo z razvojem programske opreme. Ti
poznajo poslovne procese v podjetju, imajo zahtevano znanje in so v konstantnem stiku z
uporabniki aplikacije. Razvojniki iz tega vidika bolje in lazje razvijejo programsko opremo, ki
bo zadovoljila potrebe podjetja, na drugi strani pa lahko uporabniki zaradi vecje vkljucenosti v
razvoj aplikacije hitreje in lazje posredujejo svoje zahteve in reSujejo nastale probleme oziroma
predlagajo izboljSave.

Poleg omenjenih razlogov je k odloc¢itvi o lastnem razvoju botrovalo tudi dejstvo, da je lasten
razvoj cenejsSi od vpeljave zunanje aplikacije, za katero poleg nakupnih stroSkov podjetje placuje
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tudi stroSke vzdrZevanja in implementacije programske opreme ter stroSke izobraZevanja
zaposlenih.

Ceprav je podjetje zagelo z izdelavo lastne aplikacije, dolodena podrogja, predvsem pri prodaji,
pokriva z zunanjimi programskim reSitvami in jih skuSa integrirati s svojo lastno aplikacijo.

3.3.2 Tveganja in prednosti lastnega razvoja

Za uspesSno uvajanje celovite reSitve v podjetje je zaradi obseznosti projekta pred odlocitvijo o
nakupu oziroma lastnem razvoju smiselno skrbno analizirati obstojeci sistem, stroske in ¢as do
uvedbe ter se zavedati pozitivnih in negativnih ucinkov, ki so predstavljeni v nadaljevanju

(Dahlén & Elfsson, 1999, str. 13-14).
Negativni u¢inki nakupa in pozitivni u¢inki lastnega razvoja so:

- Nepoznavanje specifik podjetja. Nakup celovitega sistema pomeni nakup sistema, Ki ni
specifi¢no prilagojen posameznemu podjetju. V nasprotju s tem lahko z lastnim razvojem
razvijemo sistem, ki je pisan na kozo podjetju in se mu v celoti prilega.

- Povecana potreba po zunanjem svetovanju. Ker trg celovitih resitev zelo hitro narasca,
primanjkuje kvalificiranih ljudi na tem podro¢ju. Tezko je imeti dovolj tehnicno
usposobljenih ljudi v podjetju, zato je potrebno sodelovanje s svetovalnimi podjetji. Ce pa
se odlo¢imo za lastni razvoj, se vecinoma opiramo na obstojeCe znanje znotraj
organizacije.

- Novi delovni postopki za zaposlene. Celovite sisteme je tezko popolnoma prilagoditi
organizaciji. To pomeni spremembo delovnih postopkov zaposlenih, kar pogojuje vecji
koli¢ino dela v obdobju uvajanja. V primeru lastnega razvoja se sistem lahko v ve¢ji meri
prilagodi obstojecim delovnim postopkom.

- Razvoj sistema, vezanega na proizvajalca. Podjetje, ki je uvedlo celovit sistem, mora
slediti proizvajal¢evemu razvoju sistema in ima nanj majhen vpliv. Stranka mora od
proizvajalca kupovati prihodnje verzije sistema.

- Podcenjevanje pomembnosti predhodnih ocen. Zaradi slabih predhodnih analiz in ocen
sistema je lahko sistem za podjetje po uvedbi neobvladljiv oziroma neu¢inkovit. Poudariti
velja, da ta nevarnost obstaja tudi pri lastnem razvoju, kljub temu pa je manjsa, saj jo lahko
zaznamo tekom razli¢nih faz razvoja in jo poskusamo odpraviti.

Pozitivni u¢inki nakupa in negativni ucinki lastnega razvoja so:

- Standardizirano uvajanje. Veliko lazje je kupiti Ze izdelan sistem kakor razviti lastnega.
Potrebno pa se je zavedati, da standardni sistemi zahtevajo veliko C¢asa za uvajanje in
prilagajanje.

- Nizki stroski razvoja. Ponudniki celovitih reSitev investirajo od 5 do 15 % prihodkov v
razvoj, medtem ko je razvoj primerljivih lastnih sistemov zelo drag.
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- LaZja ocena stroSkov. Pri investiciji v ze obstojeci sistem je mnogo laZje oceniti celotne
stroSke nakupa in uvajanja kakor pri razvoju lastnega sistema.

- Strokovno znanje (ang. know-how), vgrajeno v sistem. Celoviti sistemi so bili uvedeni
in testirani Ze v Stevilnih podjetjih in so zato pripravljeni na takojSnjo uporabo. Pri lastnih
razvitih sistemih pa je tezko oceniti probleme in vpliv le-teh na funkcionalnost sistema.

- Fleksibilnost sistema. Celoviti sistemi so sestavljeni iz modulov, kar omogoc¢a lazje
ponovno prilagajanje sistema.

3.3.3 Analiza stanja

Zacetki vpeljave CRM koncepta segajo v leto 2001, ko se je zgodila prenova poslovnih procesov
v podjetju in oblikovanje CRM strategije. Obseg poslovanja v podjetju in poslovno okolje se je
bistveno spremenilo in temu primerno je bilo potrebno narediti prenovo poslovnih procesov. S
tem se je izboljSala kakovost in hitrost izvajanja procesov ter povecala usmerjenost k
odjemalcem. Posledi¢no se je povecala kakovost storitev, ki so se bolj oblikovale po zahtevah
odjemalcev. Prenova poslovnih procesov je bila predvsem usmerjena v podrocje prodaje in
poprodajnih aktivnosti. Zgodile so se tudi spremembe organizacijske strukture in spremembe
med zaposlenimi. Po prenovi je celoten proces oziroma podprocese ve¢inoma obvladoval en
zaposleni ali skupina. Tako en zaposleni obvladuje ve¢ aktivnosti, s ¢imer se mu sicer poveca
obseg dela, po drugi strani pa se zmanjSa odvisnost od drugih in se lahko aktivnosti izvajajo
hitreje in uéinkoviteje. Posredno se zmanjSujejo tudi stroski.

Hkrati s spremembo poslovnih procesov se je zacela oblikovati aplikacija za podporo poslovnim
procesom, Ki je kasneje z razvojem prerasla v interno aplikacjo CRM.

Aplikacija za podporo poslovnim procesom je na zacetku podpirala vnos in spremljanje
doloc¢enih aktivnosti, povezanih s prodajo in podporo strankam. VnaSale so se pogodbe in
spremljale so se informacije o kupljenih produktih po strankah ter informacije o stanju
vzdrzevanja kupljene programske opreme. V aplikaciji so bili zavedeni tudi podatki o
izobrazevanju strank in o uporabi tehni¢ne pomo¢i. Aplikacija ni podpirala generiranja naro¢il,
(ta so se delala roéno v Excellu), tudi ne avtomati¢nega fakturiranja. Uporabniki tehni¢ne
pomoci niso imeli direktnih informacij o upravicenosti stranke do tehni¢ne pomoci. Delovni
nalogi so se samo tiskali iz aplikacije, ne pa tudi obdelovali. Ni bilo pregleda po obsegu
poslovanja za posamezno stranko, dokumenti vezani na posamezni posel pa so se shranjevali na
razli¢nih lokacijah.

Glavna baza strank je bil Microsoftov Outlook, ki je vseboval podatke o obstojecih in
potencialnih in drugih poslovnih partnerjih. 1z Microsoftovega Outlooka so se izvajale tudi
trzenjske kampanje oziroma marketinske akcije preko elektronske poSte z mailingi. Povezave
med Outlookom in aplikacijo za podporo poslovnim procesov ni bilo, tako so se podatki o
strankah vnaSali dvakrat. Hkrati pa je bilo potrebno vnesti poslovnega partnerja Se tretjic v
aplikacijo za raCunovodstvo. Podatki o zaraCunavanju, ki so bili v aplikaciji za podporo
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poslovnim procesom, so se ro¢no ponovno vnasali v aplikacijo za raCunovodstvo. Programska
resitev za racunovodstvo ni bila povezana z aplikacijo za podporo poslovnim procesom.

Podjetje je imelo izdelano lastno spletno stran, ki ga je povezovala z zunanjimi odjemalci in je
omogocala spletno prijavo na izobrazevanje in azurne informacije o stanju prijav na
izobraZevanje.

Obseg poslovanja se je vecal in s Cimer se je povecevala tudi baza strank. Potrebne so bile
spremembe, ki bi olajSale delo uporabnikov, ga pospesile in naredile ucinkovitejSega. Hkrati so
tudi stranke zahtevale kompleksnej$e informacije. Se posebej obstojeée stranke, ki so zaradi
zgodovine svojih nakupov in lojalnosti podjetju pri ponovnih nakupih zahtevale dolocene
ugodnosti. Brez pregleda oziroma informacij o zgodovini posamezne stranke so bili prodajniki
prikrajSani za marsikatero prodajno priloZznost. Hkrati so stranke zahtevale dostop do informacij
preko razli¢nih komunikacijskih kanalov in vse vecje e-poslovanje.

Pojavile so se tudi potrebe po vecji organiziranosti in avtomatizaciji aktivnosti, po enotni bazi
podatkov in vecjemu sodelovanju med uporabniki oziroma zaposlenimi v podjetju. Strategija
podjetja se je iz trZzenjsko usmerjene vse bolj nagibala k strategiji CRM in situacija je sama po
sebi klicala k Se ve¢ji uvedbi CRM koncepta in informatizaciji managementa odnosov z
odjemalci.

3.3.4 Definiranje potreb/zahtev uporabnikov

Uporabniki CRM aplikacije se delijo na tri podrocja: trzenje, prodaja in podpora strankam.
Zahteve vseh treh skupin uporabnikov je bilo treba povezati v celovit sistem, ki bo podpiral vse
poslovne procese podjetja in jih med seboj integriral.

Informatizacija CRM mora omogociti:

— vnos informacij o strankah vsem skupinam uporabnikov,

- dostopnost do vseh potrebnih informacij o strankah za posamezno skupino uporabnikov,

- lazji in enostavnejsSi delovni proces,

- povezavo med uporabniki, oddelki, poslovnimi procesi in programskimi reSitvami v
podjetju,

- izvedbo klju¢nih funkecij pri delu s strankami,

- analizo poslovanja,

—  vzpostavitev dokumentacijskega sistema.

Celovita resitev naj bi povezala poslovne funkcije prodaje, trzenja, podpore strankam in financ
oziroma racunovodstva. Lahko recemo, da ima tri glavne komponente, ki pokrivajo podrocja
prodaje, trzenja in podpore strankam.

Prodajni modul omogoca enostavno in ucinkovito pridobivanje novih strank in prodajo
obstoje¢im strankam, kar vkljucuje spremljanje aktivnosti po posamezni stranki in po
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prodajalcih, dostop do vseh pomembnih informacij, potrebnih za pogajanja in sestanke s
strankami (pretekle aktivnosti stranke, nove prodajne moznosti) ter oblikovanje novih prodajnih
priloznosti in povecanje prodajnega lijaka.

TrZenjski modul omogoca ucinkovito izvedbo trZzenjskih in marketinskih akcij preko dostopa do
pomembnih informacij o strankah in z uporabo orodij za hitro generiranje marketinskih kampanj
(e-poStnega marketinga, ponudb, reklam ...).

Modul za podporo strankam je za podjetje najpomembnejsi, saj omogoca spremljanje klicev
strank na tehni¢no pomo¢ (informacije o tehni¢nem svetovanju), dostop do in spremljanje
informacij o vzdrZevanju in implementacijah programske opreme ter izobraZzevanju strank.

Zahtevane komponente naj bi se razvijale in uvajale postopoma. Informatizacija CRM je projekt,
ki je dolgoro¢en in dinamicen. Potrebno ga je nenchno ocenjevati in predlagati izboljSave ter ga
prilagajati potrebam in zahtevam podjetja in SirSega poslovnega okolja.

3.4 CRM resitve po poslovnih funkcijah

Po analizi stanja v podjetju in po definiranih zahtevah uporabnikov se je lahko oblikovala ideja o
celoviti resitvi CRM, ki bi pokrivala podro¢je prodaje, trzenja in podpore strankam. Slednja
podrocja pa bi se povezala tudi s financno oziroma racunovodsko funkcijo v obravnavanem
podjetju.

Ker je podjetje zelo usmerjeno v razvoj kakovostnih storitev podpore za stranke, ki so dejansko
njegova trzna nisa, se bom najprej osredotocCila na poslovno funkcijo storitev podpore strankam,
ki zajema Stiri komponente: vzdrzevanje strank, izobrazevanje strank, tehnicna pomoc in obiski
pri strankah (delovni nalogi in projekti). Vsa S§tiri podro¢ja so pomembna za izboljSanje
kakovosti storitve in za ustvarjanje dolgorocnega odnosa s stranko.

Podjetje Zeli imeti ¢im veC strank na vzdrZzevanju in to je prvi korak pri vzpostavljanju
dolgorocnega odnosa. Stranke, ki imajo oziroma placujejo vzdrzevanje za programsko opremo,
s tem dobijo dnevni dostop do tehni¢ne pomoci in pripadajo jim vse nove medverzije in verzije
programske opreme. Te se lahko namestijo ob obisku stranke ali s pomocjo aplikacije za
oddaljeno delo. Spremljanje informacij o stanju vzdrZevanja programske opreme je potrebno
tako z vidika izvajanja tehni¢ne pomoci kot iz vidika trZenja, ker je storitev vzdrZevanja
programske opreme eden izmed glavnih virov prihodka podjetja.

Obravnavano podjetje zeli izvesti tudi ¢im veC izobrazevanj strank ter jih motivirati za
nadgradnjo osnovnega znanja. IzobraZevanje strankam prinaSa dodatne koristi in moznosti pri
uporabi programske opreme ter hkrati oblikuje dolgoro¢en odnos s stranko.

Za stranke se izvajajo tudi svetovanja in implementacije programske opreme, s katerimi se
pokrivajo specificne zahteve in potrebe posameznih strank. Nekatere storitve so narejene
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izklju¢no po meri in zahtevah strank. Vsa izvedena svetovanja in implementacije se evidentirajo
v aplikacijo preko delovnih nalogov. Spremljanje delovnih nalogov in njihova obdelava je
pomembna z vidika trzenja oziroma moZznosti nadaljnjega sodelovanja, omogoca pa tudi pregled
nad opravljenim delom zaposlenih.

Naslednje pomembno podrocje je prodaja, kjer se kljucne informacije o strankah in o
potencialnih strankah zbirajo v interni aplikaciji CRM. S povezavo na interni dokumentacijski
sistem pa se vodijo evidence o potencialnih poslih (posli v pogajanju, poslane ponudbe, pogodbe
...) ter evidence o poslih v teku, ki jih je potrebno zakljuéiti z namestitvijo programske opreme.
O poslih v teku so na voljo vse informacije, v kateri fazi se nahajajo. S tem imamo pregled nad
vsako stranko skozi celotno obdobje poslovanja z njo.

Za 1izdelovanje ponud in predracunov ter naroCil se v podjetju uporablja aplikacija za
racunovodstvo, ki pa na tem podro¢ju Se ni direktno povezana z interno aplikacijo za CRM. Vsi
dokumenti vezani na posamezni posel se shranijo v interni dokumentacijski sistem, ki deluje kot
share point, in na katerega so z linki povezani z interno aplikacijo CRM. Tudi prodajne in
vzdrZzevalne pogodbe, ki se kreirajo v wordu, se na isti nadin shranjujejo v interni
dokumentacijski sistem, zato je mozno do njih dostopati preko povezav, vneSenih v interno
aplikacijo CRM. Prodajniki in zaposleni v oddelku podpore prodaji imajo tako pregled nad
zgodovino poslovanja oziroma prodaje po posamezni stranki in po posameznem poslu ter z njimi
povezano vso dokumentacijo od ponudbe do narocila oziroma rauna.

Za potrebe trzenja se iz aplikacije za CRM lahko naredijo analize, na podlagi katerih se
oblikujejo trzenjske oziroma marketinske kampanje. Kampanje se najve¢ delajo za pospeSevanje
prodaje programske opreme, novih in komplementarnih reSitev, za izobraZevanje ter za
povecanje Stevila strank na vzdrzevanju.

Obravnavano podjetje je majhno. V oddelku, ki ga predstavljam, delata le dva prodajnika,
medtem ko na podrocju podpore strankam dela osem zaposlenih. 1z tega razloga se je razvoj
interne CRM aplikacije najbolj usmeril v podro¢je te poslovne funkcije in se tam tudi zacel.

3.4.1 CRM resitve v prodaji

Prodajne aktivnosti je smiselno podpreti tako, da ima uporabnik preprost dostop do informacij in
je zato pri delu uéinkovitejsi. V ta segment spadajo naslednji sklopi funkcionalnosti:

- vodenje prodaje - upravljanje potencialnih strank, zaznavanje in vodenje priloznosti,
skrbnistvo strank, upravljanje kontaktov s strankami.

- analitika in napovedovanje - prodajna analitika, napovedovanje in nacrtovanje prodaje,
nacrtovanje navzkrizne prodaje in nadgradnje prodaje.

- informacije o izdelkih in storitvah - katalog izdelkov in storitev, opis izdelkov,
upravljanje izdelkov stranke, upravljanje ponudb in naroCil, osnovne funkcije
dokumentnega sistema.
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Ce pogledamo po posameznih segmentih prodajnih aktivnosti, interna aplikacija CRM v
obravnavanem podjetju za podro¢je upravljanja in skrbniStva strank priskrbi informacije o
potencialnih in obstojecih strankah (naziv, naslov, kontakna oseba, e-posta, funkcija v podjetju)
ter informacije o celotnem realiziranem poslovanju stranke s pripadajo¢imi dokumenti za vsak
posamezni posel. Ko govorimo o sami prodaji oz. odprtih poslih, se v interni CRM reSitvi
nahajajo informacije o potencialnih poslih, torej tistih, ki so Se v pogajanjih (poslani osnutki
pogodb, ponudb, predracunov) in informacije o poslih v teku, za katere v vsakem trenutku vemo,
v kateri fazi procesa dobave so.

Opisi izdelkov in storitev so na voljo v ceniku in se redno aZzurirajo. Za vsako stranko je mozno
dobiti informacije o prodani programski opremi in ostalih storitvah: stanju vzdrZevanja
programske opreme, izvedenih izobrazevanjih in opravljenih implementacijah, torej o izdelkih in
storitvah stranke.

Celotni prodajni proces je opremljen z dokumenti, ki se delno shranjujejo z internim
dokumentacijskim sistemom (IDS), ki deluje kot Share Point Portal in se uporablja za pregled in
spremljanje dokumentov po posameznih poslih (kupoprodajne, vzdrzevalne pogodbe, prejete
narocilnice), in delno v racunovodski programski resitvi, ki omogoca izdelavo ponudb in narocil,
pregled ponudb po strankah, po vrsti posla, po prodajalcih ter pregled narocil po razlicnih
Kriterijih: dobaviteljih, kvartalih, strankah, vrsti programske opreme.

Podrocje prodaje je pomembno z vidika zadrZanja stranke in ugotavljanja njene profitabilnosti.
LaZje in ceneje je obstojeci stranki prodati ¢im vec¢ izdelkov in storitev kot pridobiti nove stranke
in jim prodajati vedno isti proizvod. Tej strategiji pravimo navzkrizna prodaja. Njen cilj je
izogniti se stroSkom, ki nastanejo ob iskanju novih strank, in povecati prodajo obstojecim
strankam. Podobna strategija je preusmerjanje poslovanja stranke k bolj profitabilnim
proizvodom ali storitvam. Zato morajo reSitve CRM na podroc¢ju prodaje omogocati dostop do
informacij, s katerim se lahko povecuje prodaja in prodajni lijak ter ugotovi profitabilnost strank.

V obravnavanem podjetju so informacije o prodani programski opremi in storitvah po strankah
dosegljive na enem mestu, v interni reSitvi CRM. Prodajne moZnosti se ocenjujo z analizo
dosegljivih informacij iz reSitev CRM, npr. preko analize uporabe tehni¢ne pomoci, izvedenih
izobrazevanj in opravljenih posegov na terenu za posamezno stranko, preko podroc¢ja dejavnosti
stranke. Vsa povpraSevanja po dodatnih modulih programske opreme se ne belezijo v aplikacijo,
ampak jih prodajniki dostikrat belezijo na svoje nacine: na papir, Vv telefon ali jih enostavno
nosijo v glavi, tako je analiza prodajnih moznosti lahko nerealna in pomanjkljiva, ker se te
informacije nahajajo na razli¢nih koncih. Med potencialnim posli se dostikrat izgubijo tiste
stranke, kjer se komunikacija izvaja zgolj ustno ali preko elektronske poSte in niso opremljena z
dokumenti, temvec gre zgolj za povpraSevanje, za katerega se ne ve, ali se bo realiziralo.
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Ugotavljanje profitabilnosti stranke je v€asih tezko, Se posebej, Ce gre npr. za Studente, ki so tudi
eden izmed segmentov strank, za katere ne vemo, kaj bo ¢ez 5 let. Pri ugotavljanju
profitabilnosti strank prodajniki upoStevajo stroSke proizvodov in storitev, ki jih obravnavano
podjetje ponuja, nakupni potencial na strani odjemalca in njegovo podro¢je poslovanja, kolik§no
je Stevilo uporabnikov ter kaks$ne so njegove finan¢ne zmogljivosti in kak$na je vizija podjetja.

Za prodajnike v obravnavanem podjetju je pomembno, da imajo takojSen pregled nad prodano
programsko opremo obstojece stranke, informacije kaj od tega je vzdrzevano in kdaj je stranka
nazadnje kupila. Zanima jih tudi vzdrzevalna pogodba in ponudba, po kateri je stranki nazadnje
bilo prodano, da lahko pri novih pogajanjih upoSteva morebitne posebne popuste ali placilne
pogoje. Vse te podatke lahko prodajnik pred odhodom k stranki pridobi iz interne aplikacije
CRM.

Lahko pridobi informacije o deleZzu prodane programske opreme dolo¢ene vrste, o Stevilu najbolj
prodajane programske opreme, o najvecjih strank ali dostopa pa tudi do asortimana izdelkov, ki
jih podjetje ponuja. Opis najbolj pogostih izdelkov in storitev je dostopen tudi vsem strankam na
spletnih straneh podjetja.

Zaklju¢im lahko, da je pomanjkljivost interne aplikacije CRM na podro¢ju prodaje ta, da ne
pokriva v celoti moznosti povecanja prodajnega lijaka, ker se doloCena povprasevanja vcasih
izgubijo. Plani prodaje se tako ne morejo delati iz aplikacije, ampkj jih prodajniki vodijo v svojih
evidencah, prav tako tudi ne realizacija prodaje v primerjavi s planirano oziroma potencialno.
Mozne so primerjave v ¢asovnih obdobjih, po izdelkih in storitvah ter po vrednosti posla.

Pomankljivost bi se odpravila, ¢e bi se tudi te evidence vkljucile v interno reSitev CRM. Ker se
je razvoj aplikacije zacel na podro¢ju podpore in se je v preteklosti celotna prodaja vodila
lo¢eno, zdaj pa vec¢inoma ze v interni reSitvi CRM, predvidevam, da se bo v prihodnosti razvoj
nadaljeval v smeri celovite reSitve CRM.

3.4.2 CRM resitve v trZzenju

Dinamika dela v trzenju zahteva hitre odzive in dobro obvladovanje velike koli¢ine podatkov. Z
dobro informacijsko podporo lahko delo zelo poenostavimo in izboljSamo uéinkovitost. CRM
reSitve na podro¢ju trzenja v obravnavanem podjetju omogocajo: dolo¢anje ciljnih skupin
(segmentacija strank), izvedbo trzenjskih kampanj (preko razli¢nih trznih kanalov: spleta,
mailingov, prodajnikov), analiza povratnih informacij (analiza uc¢inkovitosti trzenjske kampanje)
in postavitev novih trzenjskih strategij.

Podjetje je v zreli fazi rasti in njegove trzenjske strategije so najbolj usmerjene v zadrzanje
obstojecih strank, zato se podjetje usmerja v ponudbo kvalitetnih storitev podpore in storitev po
meri stranke. Strankam se ponuja ugodne pogoje za vzdrzevanje programske opreme, dostop do
tehnicne pomoci preko elektronske poSte in do azurne baze znanj preko spletne strani ter
raznolika ponudba izobrazevanj, ki se lahko tudi preoblikuje v skladu z zahtevami strank.
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V kolikor se ugotovi, da je stranki poteklo vzdrZzevanje, se takoj sproZi akcija za obnovitev
vzdrZevanja. Te informacije so na razpolago v interni aplikaciji CRM in so posredovane oddelku
prodaje z opozorilom, ki ga prejme po elektronski posti na tedenski bazi. Tudi trZenje
izobraZzevanj je vezano na informacije iz interne aplikacije CRM. Namen trZenja izobraZzevanja
je, da imajo stranke ¢im vecje koristi od nakupa programske opreme.

Za nove produkte se izvajajo predstavitve in vecina kampanj se naredi preko e-poStnega
marketinga ter preko spletne strani s pomo¢jo informacij iz interne CRM aplikacije. Nekajkrat
letno se organizirajo udelezbe na sejmih ali kampanje, kjer se predstavljajo novi izdelki. Ob
vsakem izidu nove verzije programske opreme pa se organizira sreCanje uporabnikov
programske opreme, kjer se predstavijo prednosti in funkcionalnosti nove verzije. Na srecanjih,
sejmih in podbnih prireditvah, se zbirajo podatki o potencialnih strankah in se vnaSajo v bazo
strank v interni aplikaciji CRM, od tu dalje se sproZijo trzenjske akcije in kampanje. Zgoraj
opisane CRM resitve za podrocje trzenja obravnavanemu podjetju zadostujejo. V kolikor bi se
potrebe spremenile, bi se podjetje usmerilo tudi v razvoj drugih CRM reSitev na podro¢ju
trZzenja (vec¢ji analizi prodaje in uporabi moc¢nih analiti¢nih orodij, trzenju preko klicnega centra

)
3.4.3 CRM resitve v podpori strankam

Kot Ze omenjeno, se je razvoj interne CRM aplikacije zacel na podro¢ju podpore strankam. Na
tem podroc¢ju je tudi namenjen najvecjemu Stevilu zaposlenih ter je najbolj dodelan. Podjetje
skuSa ¢im bolj ugoditi zahtevam strank in zagotoviti ¢im vecjo vrednost ter kakovost ponujenih
storitev in sicer tako, da se hitreje odziva na njihove zahteve in da se skuSa ¢im bolj priblizati
Zelenemu nivoju storitve.

Podpora strankam zajema ve¢ podro€ij in je tudi v interni aplikaciji CRM razdeljena po teh
podrocjih. Prvo podrocje je stranke, ki omogoca pregled temeljnih informacij o stranki (naziv,
naslov, uporabniki, klju¢ne osebe v podjetju, telefonske Stevilke, elektronska posta, funkcija v
podjetju), pregled informacij o dokumentih strank za posamezni posel, pregled informacij o
placilnih rokih, popustih, nadinu zaraCunavanja storitev podpore za posamezno stranko in
omogoca izvajanje mailingov. Na naslednji strani prikazujem portal stranke, iz katerega lahko
dostopamo na vsa ostala podpodroc¢ja podpore strankam.
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Slika 7: Prikaz portala stranke
Y n.cw..nhm,ge_y}n;_&;dug@;pn:__w_ ImM@

| stram | Projekt in delovni natogl | Progledi | Qrodja | Okna Pomod

(=]

o: | STRANKA 1 0.0.0. -
Prikazu) tuth neaktnne stranke

. | BTRANKA 1 D.0.0.
o | STHANKA 1 D00, LIUBLIANA

51 Opalin:

| Vrsta teh,pomod; -|PTC+PODIETIE =
Teh.p. velja do: |22.2.2222 TLzratunana na podiagl dok.

Link na kode: | /select "outinok:\\Public Falders\All Public Foide

[Pozraviien uporsbrit Matnda Priull | NOVA SPOROCILA:M novin sporodl,
S

Vir: Obravnavano podjetje, Aplikacija CRM, 2010.

Drugo podroc¢je je vzdrzevanje programske opreme, ki podpira pregled informacij o kupljeni
programski opremi posamezne stranke ter pregled informacij o stanju vzdrZzevanja programske
opreme strank (vzdrZevane, nevzdrZzevane licence). Nudi informacije o znesku vzdrZevalnine, ki
jo placuje posamezna stranka (znesek je razdeljen po posameznih vzdrzevanih licencah),
informacije o zadnjem izstavljenem racunu in obdobju, za katerega je bilo zaracunano
vzdrZevanje, informacije o prekinitivi vzdrZevanja, informacije, po katerem dokumentu so
licence vzdrzevane (vpogled v skeniran dokument preko povezave v interni dokumentacijski
sistem) in informacije o dokumentih, ki so spremljale nakup programske opreme (vpogled preko
povezave Vv interni dokumentacijski sistem). Omogoca tudi naroCanje vzdrzevanja direktno
dobaviteljem, kreiranje narocila in posiljanje preko elektronske poste (takojSnji update koncnega
datuma narocenega vzdrzevanja). Tu se podatki azurirajo z Excel datotekami, ki jih dobijo
generirane od principala in jih ob vsaki spremembi strukture programske opreme posamezne
stranke, bodisi ob novem nakupu, bodisi ob rekonfiguraciji, uvozijo v interno aplikacijo CRM.
Excel datoteke so v vsakem trenutku dosegljive preko spletne strani principala.
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Slika 8: Prikaz portala vzdrzevanje
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Status licence: Tresdalled (Ordered item): Kamentar:
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Contract status: |ACTIVE Frolzvedel: |PTC Veljpdo: 2222372 -
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Vir: Obravnavano podjetje, Aplikacija CRM, 2010.

Naslednje podroCje je tehnicna pomoc, ki omogoca vpis Klicev strank na tehni¢no pomoc
(podatki o problemu, resitvi in statusu zahtevka), nosi informacije o zadnjih verzijah programske
opreme uporabnikov in omogoca vpogled v licenéne datoteke programske opreme strank. V
pregledu tehniéne pomoc¢i je mozen pregled klicev po podro¢jih, stranki, prejemniku, statusih,
datumu ... Vsak prejemnik klica ima vpogled v seznam programske opreme, Ki jo stranka
dejansko ima. Z vnosom podatka o prejetem klicu, se vzpostavi direktna povezava s podro¢jem
vzdrZzevanja in obvesti prejemnika Kklica, ali ima stranka vzdrZevanje ali ne, in od te informacije
je odvisen sprejem ter obravnavanje dohodnega klica. Na ta nacin se prepreci zastonjsko
uporabljanje tehni¢ne pomoc¢i. Tu se vnasajo tudi vsi preostali zahtevki, bodisi prejeti ustno (npr.
od prodajnika) ali preko elektronske poSte. Tako imamo pregled nad opravljenim delom za
stranko in koriS¢enjem tehnicne pomoci s strani stranke, ki je zelo relavantno pri obnavljanju
pogodb za vzdrzevanje. V pomoc¢ uporabnikom je tudi seznam opravljenih tecajev klicocega, ker
mu v primeru nepoznavanja dolo¢enega podro¢ja ponudijo obisk teCaja ali ga vpisejo kot
potencialnega kandidata.

Na naslednyji sliki je prikazan portal za vnos tehni¢ne pomoci.
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Slika 9: Portal za vnos tehnicne pomoci
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Vir: Obravnavano podjetje, Aplikacija CRM, 2010.

Naslednji portal je narejen za podrocje izobrazevanje in je v osnovi namenjen za razpisovanje
teCajev oziroma izobrazevanj preko povezave s spletno stranjo podjetja. Na spletni strani se
kandidati prijavijo na izobrazevanje in informacija o prijavi pride na elektronski naslov podjetja.
Ko se prijava vnese v interno aplikacijo CRM, se sprotno osvezujejo informacije o Stevilu
prostih mest za posamezno razpisano izobrazevanje in se informacije poSiljajo na spletno stran
podjetja. 'V vsakem trenutku imajo tako zaposleni kot stranke pregled nad zasedenostjo
razpisanih tecajev in Stevilom prostih mest. Podrocje izobrazevanja daje informacije o prijavah
na aktualna izobrazevanja in informacije o prijavah na potencialna izobrazevanja (te dobijo
preko spletne strani, elektronske poste ali ustno).

Za opravljene teCaje portal iz vneSenih podatkov omogoca izdelavo, tiskanje in arhiviranje
potrdil. Namenjen je tudi za obvescanje prijavljenih kandidatov na izobrazevanje o zacetku in
lokaciji izobrazevanja ter obvescanje potencialnih kandidatov o aktualnih razpisanih tecajih. Vse
te aktivnosti se izvajajo preko elektronske poste. Na naslednji sliki je prikazan portal za vnos in
razpisovanje tecajev.
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Slika 10: Portal za vnos in razpisovanje tecajev

Stranke | iki | 1 jevanje | Tehnié ¢ | Projektiin delovninalogi | Pregledi | Orodja | Okna Pomoé EEx

+ i
Koda | Tecaj | Tip|stranka | ZacDatum / | KonDatum Sthest Predavatelj KrajPredavanja | Aktiven
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Vir: Obravnavano podjetje, Aplikacija CRM, 2010.

V pregledih teCajev je mozen pregled opravljenih tecajev po vrsti teCaja, uporabnikih, strankah,
predavateljih ter po ¢asovni komponenti. Pregledi teCajev sluZijo za analizo prodaje in se tako
uporabljajo za namene trZzenja in marketinga. E-poStni marketing se lahko izvaja direktno iz
interne aplikacije CRM.
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Slika 11: Pregled opravljenih tecajev
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7|Stranka 7 1240/ Stranka 1240 75 P002 Izdelava tehniéne dokumentacije Predavatelj 8 27.11.2002 2272
32|Stranka 32 1245|Stranka 1245 75 P002 Izdelava tehniéne dokumentacije Predavatelj 8 27.11.2002 2276
32|Stranka 32 1246/ Stranka 1246 75 P002 Izdelava tehniéne dokumentacije Predavatelj 8 27.11.2002 2277,
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Customize... | _
Pozdravlien uporabnik MataZa Priuj! NOVA SPOROCILA:N novih sporodl.

Vir: Obravnavano podjetje, Aplikacija CRM, 2010.

Naslednje podro¢je so projekti in delovni nalogi, kjer se ti kreirajo in obdelujejo. Iz delovnih
nalogov se shranjujejo informacije o stranki, vrsti dela, izvajalcih, porabljenem c¢asu in
opravljeni kilometrini. Delovni nalogi so namenjeni namestitiv, servisu ali nadgradnji
programske opreme ter tudi projektom (svetovanja, implementacije ...).

Ta modul nam omogoca pregled opravljenega dela za stranko in pregled opravljenega dela
zaposlenih. Po koli¢ini delovnih nalogov oz. vrsti dela se lahko zakljuéi, za kako zahtevne
stranke gre in katera podro¢ja uporabe progamske opreme so za stranko pomembna in hkrati
kriti¢na. Delovni nalog je tudi dokument, ki pomeni zaklju¢ek dobave pri novih strankah.

Na Sliki 12 je prikazan primer vnosa delovnega naloga.
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Slika 12: Vnos delovnega naloga

1B Deorireog_pocotro . W WS

D: 934 Status: opravljen Odprt: |25.1.2010

Narocnik: STRANKA 21 D.0.0. Ref. Audax:
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- - «| () pristranki
- Izvajalec 1 - (00:0D0 © v podjetiu
Datum Delo opravil Ure dela Km do stranke |Km opravil | Odhod Prihod Cas na poti | Ostali stroski
25.1.2010 || lzvajalec 1 h 2,25 50 72(12:30 - |16:00 - 1,25 1]
26.1.2010 lzvajalec 1 7.5 50 98/ 07:30 16:45 1,75 1]
27.1.2010 lzvajalec 1 % 50 98/ 07:30 16:00 1,5 0

|| Vpis name&genih produktov

. Delo zakljueno?
Datum nam.: Namestil: Produkt: Verzija: ¢ Build:
| Izvajalec 1 - - - @ Da I Ne
Datum namestit| Namestil Produkt Verzija Build Opombe:
27.1.2010 | Izvajalec 1  |Windchill PDMLink 9.1 ¥ ||m040

+ Vredu ” XPrekﬁﬁ ]

Vir: Obravnavano podjetje, Aplikacija CRM, 2010.

Delovni nalogi se obracunajo in pripravi se datoteka z vsemi potrebnimi podatki za
zaracunavanje, ki se uvozi v racunvodsko aplikacijo, kjer se dokon¢no kreira racun.

Modul delovni nalogi omogoca tudi obracun potnih stroSkov zaposlenih in izdajo zahtevka za
izplacilo ter pregled Ze opravljenega dela zaposlenih za posamezno stranko.

Zadnje podrocje je zaraCunavanje, ki podpira pripravo podatkov za zara¢unavanje vzdrZevanja
programske opreme strankam, pripravo podatkov za zaraCunavanje opravljenih delovnih nalogov
in pripravo datoteke za uvoz v aplikacijo za racunovodstvo, kjer se dokon¢no kreirajo racuni.
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CRM resitve po poslovnih funkcijah se bodo v prihodnosti Se razvijale in nadgrajevale, skladno s
potrebami v podjetju in spremembami SirSega poslovnega okolja. Najvecji razvoj podjetje
pricakuje na podrocju prodaje, kjer je potrebno v interno reSitev CRM vkljuciti tudi evidence, ki
jih vodijo prodajniki pri sebi. Na drugi strani pa je potrebno na podrocju prodaje razbremeniti
tudi interni  dokumentacijski sistem, ki deluje kot vmesnik med racunovodsko aplikacijo in
interno aplikacijo CRM. Ponudnik racunovodske aplikacije razvija modul, s katerim bi bilo
mogoce voditi posle po kupcih v njihovi aplikaciji. Tako bi bili vsi dokumenti, vezani na posel,
kreirani in dosegljivi na enem mestu, v ra¢unovodski aplikaciji. Odpadlo bi shranjevanje v
internem dokumentacijskem sistemu. Se vedno pa bi si v njem shranjevali vsi dokumenti, vezani
na posel, ki so kreirani izven ra¢unovodske aplikacije, kot so kupoprodajne in vzdrZzevalne
pogodbe ter elektronske narocilnice strank.

3.5 CRM resitve po vrstah

3.5.1 Analiticni CRM

Po mnenju strokovnjakov je analiticni CRM najpomembnej$a komponenta celostnega prijema
pri managementu odnosov z odjemalci, saj zajema tako strateSki kot tudi takti¢ni del CRM.
Slednja nam omogoc¢ata razumeti kupce in njihove navade, hkrati pa na podlagi tako
pridobljenega znanja napovedati njthovo obnasSanje, dolociti trzenjske kampanje in podobno.

Analiti¢ni del CRM nam omogoca izdelavo razli¢nih analiz z uporabo podatkovnega rudarjenja.
Z njim ugotavljamo ucinkovitost prodaje, analiziramo povprasevanje za posamezne proizvode in
storitve, ugotavljamo ozka grla, analiziramo uc¢inkovitost trzenjskih kampanj ...

V obravnavanem podjetju se najve¢ uporabljajo naslednje analize:

- ucinkovitost prodaje (ugotavljajo Stevilo novih strank, povecanje nakupov obstojecih
strank)

- ucinkovitost povpraSevanja (kateri proizvodi, storitve se najbolje prodajajo in kateri
proizvodi, storitve se najmanj prodajajo — namen je dolo€iti nove prodajne in trzenjske
taktike)

- segmentacija strank (po velikosti, po podro¢ju uporabe programske opreme, po aktivnosti
vzdrZevanja, po Stevilu klicev na tehni¢no pomo¢, po stevilu izvedenih implementacij)

- analiza izobrazevanja (po podjetjih, po uporabnikih programske opreme, po vrsti tecaja,
po pogostosti izobraZzevanja)

- dobickonosnost strank (katere stranke prinasajo najve¢ dohodka, velikost prometa)

Vse zgoraj naStete analize je mogoce narediti iz interne aplikacije za CRM, razen zadnje, pri
kateri si pomagamo s pomocjo podatkov iz aplikacije za raCunvodstvo.
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3.5.2 Operativni CRM

Operativni del zajema upravljanje poslovnih operacij, to je podporo prodaji, podporo trzenju in
podporo izvajanju poslovnih operacij podpore strankam. Gre za operativno raven podatkov o
strankah, proizvodih, storitvah in transakcijah. Tu je zajeta tudi podpora vsem vrstam
komunikacijskih kanalov. Gre za integracijo aplikacij ERP, upravljanje nabavne verige, procesov
terjatev, administracije, raCunovodstva in operative.

Pri operativnem CRM gre za vnos podatkov v razli¢ne baze brez analize podatkov. Operativni
CRM je v podjetju postavljen tako, da stranko lahko obravnavajo skozi celotno poslovanje. Od
sprejema narocilnice do namestitve programske opreme oziroma do izvedbe storitve ter nadalje
pri poprodajnih aktivnostih oziroma pri izvajanju podpore stranki. Spremljanje stranke se zacne
pri samem povpraSevanju, ko se stranko zabelezi med potencialne stranke. Podatke o tem naj bi
belezili vsi uporabniki interne CRM aplikacije in jih vnesli v interno aplikacijo CRM oziroma
jih posredovali prodajnikom, vendar se v veCini primerov Ze samo povprasevanje takoj
preusmeri na prodajnike ali v oddelek podpore prodaji, ki potem podatke vnese v interno
aplikacijo CRM. Tukaj se, kot Ze omenjeno, dolofena povpraSevanja ne zabeleZijo, ker so
pridobljena v naglici, ustno ali izven pisarne.

Posel v teku se nahaja na internem dokumentacijskem sistemu, kjer se ga opremi z vsemi
dokumenti, ki se nanj vezejo. Velina dokumentov se kreira v ra¢unovodski aplikaciji. Po
namestitvi programske opreme se datoteka s podatki o kupljeni programski opremi, ki jo
prejmemo od dobavitelja, uvozi v interno aplikacijo CRM, in s poslom se povezejo dokumenti iz
internega dokumentacijskega sistema. V interni aplikaciji se vnesejo Se podatki za fakturiranje in
generira se datoteka za uvoz v racunovodsko aplikacijo, kjer se kreirajo racuni. Tako se vnesejo
podatki za vsak posel s stranko.

V operativnem CRM-ju manjka $e povratni komunikacijski kanal iz ratunovodske aplikacije na
interno aplikacijo CRM, ki bi obves¢al uporabnike CRM aplikacije o placilih stranke, morebitnih
tozbah, zapadlih obveznostih ... Direktna povezava med interno aplikacijo CRM in
racunovodsko aplikacijo bi omogocila tudi vodenje poslov po strankah v eni aplikaciji in ne
preko zac¢asnega vmesnika, internega dokumentacijskega sistema.

3.5.3 Sodelovalni CRM

Sodelovalni CRM vkljucuje komunikacijska in informacijska orodja, s katerimi podpira obe
strani partnerskega sodelovanja med razlicnimi ponudniki spletnega poslovanja. Vkljucuje
marketing, prodajo, distribucijo in storitve strankam, s katerimi sodeluje preko elektronske poste,
jih obvesca prek spletnega portala oziroma spletnih strani podjetja (z moznostjo prilagojenih
vsebin posamezni stranki). Predvsem podjetju olajSa sodelovanje s strankami, izboljSa
komuniciranje in povezanost ter usklajenost informacij o strankah tudi znotraj podjetja. Tako
podjetje pridobi vecje zaupanje strank in z njimi oblikuje dolgorocne odnose poslovanja.
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V obravnhavanem podjetju se informacije v hiSi med zaposlenimi dobro prenasajo (bodisi ustno
oziroma telefonsko bodisi pisno preko elektronske poste). Ker je podjetje majhno, je
komunikacija laZja, vendar se zaradi velikega Stevila strank in njihovih zahtev kaksne
informacije tudi izgubijo ali ne pridejo pravocasno do pravih ljudi. Predvsem ¢e so pridobljene
med terenskim delom, ki ga je v obravnavanem podjetju veliko, v naglici ali zunaj delovnega
mesta in jih zaposleni takoj ne posredujejo napre;j.

Klicnega centra in portala za stranke podjetje Se nima, je pa razvoj planiran v naslednjih letih. S
tem bo podjetje nadgradilo podrocje podpore strankam in omogocilo vecje sodelovanje
zaposlenih s strankami kot tudi samo sodelovanje med strankami. Trenutno je na tem podro¢ju
strankam na voljo tehni¢na pomo¢ vsak dan od 8.00 do 16.30 ure ter elektronski naslov, kamor
lahko naslavljajo svoja vpraSanja s podro¢ja uporabe programske opreme. Za vecje stranke oz.
vecje sisteme ima podjetje dolocene skrbnike, ki jih lahko stranke vsakodnevno kontaktirajo
direktno preko mobilnih telefonov ali preko elektronske poste. Tehni¢na pomoc se izvaja
telefonsko ali s pomocjo aplikacije za oddaljeni pristop (ISL Light Client), s katero se zaposleni
direktno povezejo na raCunalnike strank. Aktivne stranke, ki imajo vzdrzevanje, lahko
uporabljajo oziroma dostopajo do baze znanj (portala) tudi na spletnih straneh principala.

Za podroéje izobraZzevanja je strankam omogocena direktna prijava na tecaj preko spletne strani
podjetja. Na spletni strani so navedene vse splosne informacije o tecajih, ki jih podjetje izvaja
oziroma ponuja. Za dodatna vpraSanja je v Casu delovnika vedno dosegljiv organizator
izobraZevanja preko telefona ali elektronske poste.

Vecina komunikacije se odvija preko elektronske poste ali telefonov. Zaposleni, ki opravljajo
delo na terenu, so opremljeni s sluzbenimi mobilnimi telefoni in z dostopom do svoje
elektronske poste in principalovega portala s kateregakoli racunalnika. Informacije o kupljeni
programski opremi posamezne stranke lahko zaposleni, ko so na terenu, pridobijo kadarkoli.
Nimajo pa omogocenega oddaljenega dostopa v interno aplikacijo CRM, zato za pridobivanje
teh informacij uporabljajo telefon.

3.6 Vzdrzevanje in nadaljnji razvoj CRM

Razvoj lastne aplikacije se je iz aplikacije za spremljanje le dolocCenih aktivnosti usmeril v razvoj
CRM aplikacije, ki pokriva vsa tri klju¢na podrocja poslovanja v podjetju: prodajo, trZzenje in
podporo strankam.

Na podro¢ju podpore strankam se podjetje pripravlja na razvoj klicnega centra, posodobitev
telefonske centrale in postavitev spletnega portala za stranke. S tem bi razbremenili zaposlene in
imeli manjSe Stevilo klicev na tehni¢no pomo¢. Seveda bi pomoC na spletu morala biti
zasnovana tako, da je hitro in tudi intuitivno dosegljiva, da je preprosta za uporabo in da vsebuje
iskane informacije. V nasprotnem primeru pomeni samo dodatni stroSek podjetja in
nezadovoljne stranke.
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V podjetju se uporablja IP telefonija, ki bi se lahko povezala s CRM resitvijo, kar bi omogocilo
Klicanje in izpis strani ob dohodnem klicu. Na voljo bi bil celoten seznam dohodnih in odhodnih
klicev. Na ta nacin bi vsi v podjetju v vsakem trenutku vedeli, kdaj in o ¢em je kdo s stranko
komuniciral in kaj je bilo dogovorjeno. Hkrati pa bi uporabniki imeli takojSen dostop do vseh
pomembnih podatkov o stranki kadarkoli in kjerkoli, ne samo preko racunalnika na svojem
delovnem mestu.

Na podroc¢ju prodaje je potrebno Se bolj avtomatizirati prodajo. To pomeni povezati interno
aplikacijo CRM z aplikacijo za raCunovodstvo, ki pokriva del prodajnih aktivnosti, omogociti
prenos podatkov potencialnih strank, ko preidejo med stranke, direktno v raunovodsko
aplikacijo. S tem bi se izognili dvojnemu vnaSanju podatkov o strankah. Potrebno bi bilo razviti
tudi ve¢ orodij za analizo prodaje in prepreciti izgubo potencialnih strank, s tem bi lahko
povecali prodajni lijak in prodajne moznosti.

Ravno tako je predviden razvoj povratnega komunikacijskega kanala za potrebe hitrega dostopa
do informacij o placilih, zapadlih obveznostih, boniteti stranke. Ta del bo mogoce razviti le s
sodelovanjem razvojnikov racunovodske aplikacije. Ovira je lahko njihova pripravljenost
usmeriti razvoj v to smer, ker gre za specificno potrebo podjetja in tudi ne za sam razvoj
racunovodske aplikacije, temvec njeno integracijo z drugo programsko resitvijo.

Dokumentacijski sistem trenutno deluje kot vmesnik med aplikacijo za CRM in rac¢unovodsko
aplikacijo. Prisli so na zamisel, da bi bili dokumenti, vezani na posel, direktno dosegljivi v
racunovodski aplikaciji, brez prenosa na interni dokumentacijski sistem, ki deluje kot spletna
aplikacija. Ta del razvoja naj bi v prihodnje pokril ponudnik ra¢unovodske aplikacije. Smisel
internega dokumentacijskega sistema Se vedno ostaja ucinkovito upravljanje z dokumenti v
podjetju, usmerjenost v digitalizacijo in e-poslovanje.

Za trzenje je predviden razvoj aplikacije v smer, da bi bile trzenjske akcije bolj avtomatizirane,
npr. da bi bili trzniki in prodajniki obvesceni takoj, ko stranki potece vzdrzevanje za programsko
opremo, ter bi na podlagi tega obvestila lahko sprozili nadaljnje akcije. Trzenjske akcije bi bile
lahko avtomatizirane tudi na podro¢ju izobrazevanja in oskrbovanja strank z novimi verzijami.
Vse te ideje so trenutno v fazi razvoja oz. se ze delno implementirajo.

Za vzdrzevanje aplikacije CRM in njeno brezhibno tehni¢no delovanje skrbi interni programer.
Nove potrebe in zahteve uporabnikov se obravnavajo sproti. Ce so smiselne, se jih vkljudi v
razvoj interne aplikacije CRM. S tem se spodbuja uporabnike, da sodelujejo pri razvoju in
nadgradnji obstoje¢e CRM aplikacije. Pri tem je interno vzdrzevanje prednost, ker je odzivnost
skrbnika ve¢inoma hitra.

3.7 Spremembe po uvedbi CRM

Naj povzamem Billa Hay-a (1999), ki o spremembah, ki jih povzro¢i uvedba CRM pravi, da
najpomembnejSe spremembe niso nikoli tehni¢ne. Spremembe v ljudeh, ki bodo novo
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tehnologijo uporabljali, njihovo dojemanje sprememb, Custva, ki se ob spremembah porajajo, in
sposobnost novosti sprejeti ter se jim prilagoditi, so klju¢ni dejavniki za uspe$no uvedbo
strategije CRM. Bistveni dejavnik, ki odlo¢a o tem, kako k odjemalcem usmerjeno bo podjetje v
resnici postalo, je torej to, kako zaposleni razumejo spremembe ter kako ob novi zasnovi vidijo
svojo vlogo, niso pa to na novo doloCeni procesi in drage tehnologije. Zaposleni se zelijo
identificirati z vizijo podjetja, hocejo Cutiti pripadnost podjetju, zelijo imeti pooblastila, hkrati pa
potrebujejo motivacijo.

Hay (1999) pravi tudi, da ljudje ne marajo sprememb. Ne zato, ker bi bili negativni in sebi¢ni, ali
zato, ker se spremembe nanaSajo ravno nanje. Ljudje se spremembam upirajo zato, ker v njih ne
vidijo lastnega interesa. Ko razumejo, kako bodo spremembe nanje vplivale in kaj bodo imeli od
njih, jih ne le sprejmejo, temve¢ zacnejo tudi sodelovati pri njihovem uresni¢evanju. Glavna
naloga vodstva podjetja je torej prepriCati svoje zaposlene, da bodo spremembe, potrebne za
uvedbo koncepta CRM, v njihovo korist. Odpor do sprememb sam po sebi ni slab, temve¢ je
povsem obicajen odziv ljudi, ki so izpostavljeni spremembam. Odpor je glas ljudi, ki pravi: »Ne
tako hitro. Ne pozabite na nas. Pomagajte nam razumeti, zakaj so spremembe potrebne in kako
nam (individualno in skupno) koristijo.« Ljudje poloZaja statusa quo ne bodo zapustili, dokler
jim ne bo jasno, da jim novosti prinasajo nekaj boljSega.

Nobena strategija ne more biti uspesna, ¢e nima popolne podpore managementa, hkrati pa
morajo tako lastnik podjetja kot managerji in zaposleni imeti pred seboj jasno vizijo z natan¢no
doloc¢enimi cilji, v kateri bo svoje mesto prepoznal vsak. Uvajanje koncepta CRM navadno od
zaposlenih zahteva, da svoje delo opravljajo drugace, kot so bili vajeni dotlej, mogoce celo na
popolnoma nov nacin, zato bodo pri uveljavitvi koncepta CRM uspesnej3a tista podjetja, ki bodo
pravocCasno poskrbela za izobrazevanje zaposlenih. Pri izobrazevanju ni pomembno le, da se
zaposleni seznanijo z idejnim konceptom CRM, vzroki, ki so do njega pripeljali, ter posledicami,
ki jih bo uvedba nove poslovne filozofije imela za podjetje, temve¢ morajo spoznati svojo vlogo
v celoti, novosti, ki jih uvedba nove filozofije prinasa njim, in nacine, kako se bodo z njimi
spoprijeli. In Se nekaj, na kar podjetja vse prerada pozabijo: treba je dvigniti raven pripadnosti
podjetju, zaposlene prav motivirati za delo ter jih nenazadnje nauciti u¢inkovitega komuniciranja
s strankami.

Na podlagi zgoraj navedenega ugotavljam, da je management obravnavanega podjetja ze
oblikoval poslovno strategijo, ki tudi vkljucuje strategijo CRM, vendar so jo managerji bistveno
premalo predstavili zaposlenim. S strani managementa je bilo premalo povedano o sami viziji
podjetja, njeni strategiji in prepri¢evanju ter motiviranju zaposlenih v to smer, sploh pa ne
konkretno 0 CRM strategiji ter pricakovanjih, ki jih imajo od zaposlenih. Vse izobrazevanje in
dobivanje informacij s tega podrocja je bilo s strani zaposlenih zelo samoinciativno. S
projektom so zaposleni sicer bili seznanjeni in so tudi sodelovali pri oblikovanju zahtev, vendar
verjetno zaradi majhnosti podjetja, kjer so informacije transparentne in se hitro prenasajo,
management ni cutil potrebe po dodatni predstavitvi novega koncepta kot tudi ne predstavitvi
koncepta kot celote.
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Ob uvedbi interne CRM aplikacije se je spremenila organizacija dela v podjetju. Programsko
reSitev CRM so zaceli uporabljati vsi zaposleni (v oddelku), vendar so pravice posameznih
uporabnikov omejene glede na podroc¢je njihovega dela. Za ta namen je bilo izvedeno osnovno
izobrazevanje za vse skupine uporabnikov, veliko izobraZzevanja pa se je izvajalo tudi
individualno, ker so se pojavljale dolo¢ene nejasnosti ali posebne zahteve uporabnikov.
Posebnega odpora s strani uporabnikov ni bilo cutiti, Se posebaj ne na podroc¢ju podpore stranki,
saj se zavedajo pomembnosti sodelovanja in vzpostavljanja dolgorocnega odnosa s stranko. Na
podrocju prodaje so prodajniki zaradi vecjega obsega poslovanja dolo¢ene naloge prepustili
podpori prodaje in tako se je povecal obseg dela, ki je zahteval dodatne zaposlitve in novo
razdelitev dela. Na podrocju prodaje so bile potrebne vecje prilagoditve v naravi dela, ker je
uvedba aplikacije CRM zahtevala druga¢no vodenje in spremljanje poslovanja s strankami. Na
zadetku so bile tudi nejasnosti kam vpisovati stranke. Ceprav je bila kot enotna baza strank
dolo¢ena interna aplikacija CRM, so nekateri uporabniki Se vedno uporabljali Microsoft
Outlook. Zato sta bila migracija podatkov in ¢is¢enje baze $e ponovljena, predvsem tudi zato, ker
iz interne aplikacije CRM nekaj ¢asa ni bilo mogoce direktno poSiljanje mailov strankam. Sedaj
se tudi za posiljanje mailov uporablja interna aplikacija CRM.

Pozitivni u¢inki uvedbe CRM so v vecji preglednosti podatkov, vecji povezanosti programskih
reSitev podjetja in vec¢jemu sodelovanju med zaposlenimi. Delo je lazje in enostavnejSe, uporaba
CRM aplikacije pa prijazna do uporabnikov. Zaposleni v podjetju so zelo enotni in ni veéjih
nasprotovanj med njimi, vendar strategiji CRM ne sledijo popolnoma in je tezko reéi, da so se
poistovetili s cilji CRM strategije. Mnenje je, da zelo dobro opravljajo svoje delo, vendar manjka
motiviranosti in vodenja s strani managementa.

Nadaljnji razvoj CRM koncepta zahteva vecjo vkljucenost managementa in vodje projekta, ki bo
moral zaradi vse vecje kompleksnosti reSitve bolj predstaviti strategijo in koncept CRM
zaposlenim. S tem bi povecal njihovo motiviranost in naravnanost v smer, ki si jo je podjetje
zastavilo.

4 UPORABNOST CRM RESITVE

Uporabnost CRM resSitve, ki jo je obravnavano podjetje uvedlo in jo Se naprej razvija, lahko
ocenimo z ve¢ vidikov:

Ali je dosegla funkcionalnosti, ki jih Zelimo?

Dolocena podrocja prodaje in trzenja potrebujejo dodatne funkcionalnosti, ki jih trenutna CRM
reSitev ne pokriva in so predvidene v nadaljnjem razvoju. Najve¢ funkcionalnosti CRM reSitev
daje na podro¢ju podpore strankam. Doloc¢ene funkcionalnosti niso pokrite predvsem zaradi
slabe definicije zahtev uporabnikov.

Ali je prijazna do uporabnikov?

Uporaba je enostavna, pregledna in oljasa delo uporabnikov. Hitrost delovanja aplikacije je
zadovoljiva. V aplikaciji so samo funkcije, ki jih uporabnik resni¢no potrebuje pri vsakodnevnih
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opravilih. Ni dodatnih nepotrebnih funkcij kot v kupljenih CRM reSitvah. Pomanjkljivost je, da
so dolo¢ene funkcionalnosti narejene preve¢ z vidika programerja, tako da niso ravno intuitivne
za uporabnika.

Koliksna je prilagodljivost spremembam in uporabniku?

CRM resitev je produkt lastnega razvoja in za vsako spremembo v poslovnih procesih ali SirSem
poslovnem okolju podjetja je potreben dodatni razvoj. Ce uporabnik zazno to zahtevo, jo sporoci
razvoju, ki jo skusa v ¢im krajSem cCasu implementirati v trenutno CRM reSitev. Vcasih se z
razvojem pocaka, da se nabere velje Stevilo zahtev, posebaj Ce gre za vecjo spremembo.
Odzivnost na spremembe je zadovoljiva mozne pa so tudi sprotne prilagoditve. Omejitev so
zunanji razvijalci, ki sodelujejo pri integraciji z drugimi programskimi reSitvami.

Zahtevnost implementacije?

Implementacija tako z vidika uporabnika kot iz tehni¢nega vidika ni bila zahtevna. Vendar kot Ze
receno, CRM resitev ni predstavljena kot del CRM strategije, ampak le kot tehnoloska reSitev,
ki olajsa delo uporabnikom. Tudi z dolo¢enimi vmesnimi nadgradnjami niso bili seznanjeni vsi
uporabniki, ampak le dolo¢eni, tako je ucenje dostikrat samoinciativno in implementacija
vmesnih reSitev poteka postopoma. Vendar se reSitev CRM uporablja dnevno pri ve€ini
uporabnikov.

Ali je enostavna za integracijo z ostalimi programskimi reSitvami v podjetju?

Najve¢ problemov predstavlja integracija interne CRM reSitve z raCunovodsko aplikacijo, ki
pokriva velik del poslovnega procesa prodaje. Nadaljni razvoj integracijo predvideva, trenutno
pa je zadeva reSena preko internega dokumentacijskega sistema. Povezave s spletno stranjo
podjetja, Microsoftovim Outlookom in integracija z raCunovodsko aplikacijo na podro¢ju
fakturiranja so bile uspesne.

Koliksna je bila investicija?

Investicija v primerjavi s kupljeno CRM reSitvijo ni bila visoka. VkljuCuje stroske dela
notranjega programerja in zunanjih razvijalcev ter stroske ¢asa, ki so ga uporabniki porabili za
izobraZevanje.

4.1 Merjenje ucinkovitosti CRM resitev

Ce bi zeleli ugotoviti uspesnost projekta, bi moral management podjetja projekt informatizacije
CRM uvajati po neki projektni metodologiji ter dolociti cilje, ki jih zeli s CRM dosec¢i ter meriti.

Woirhaye (2002) trdi, da mora vodja projekta pred informatizacijo:

- definirati, kaj Zeli meriti in katera podrocja Zeli spremljati. Dolo¢iti mora odgovorno osebo
za izvajanje metrike in sprozitev ustreznih akcij ter o tem seznaniti vse zaposlene;

—  pri informatizaciji se mora drzati rdeCe niti zastavljenih ciljev in ohranjati enostavnost
reSitve — ostati pri osnovni konfiguraciji, da ne povecuje kompleksnosti resitve.
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Edina logi¢na posledica uvedbe in informatizacije managementa odnosov z odjemalci je
sprememba metrik uspesnosti poslovanja, meni Peelen (2006). Metrike se morajo spremeniti iz
tradicionalno usmerjenih na merjenje uspednosti celotnega procesa interakcije z odjemalci s
fokusom na mehkih kazalnikih, kot so zadovoljstvo odjemalcev in stopnja njihove lojalnosti ter
na drugi strani, zadovoljstvo in lojalnost zaposlenih.

CRM bi moral vsebovati naslednje metrike za merjenje uspeSnosti organizacije, pravi Woirhaye
(2002): za spremljanje u¢inkovitosti trzenja, prodaje ter servisa in spremljanje zadovoljstva ter
lojalnosti strank. Ker v obravhavanem podjetju CRM reSitev trenutno ni celovita, potrebno je
izvesti $e integracijo CRM aplikacije z raCunovodsko programsko resitvijo, se uspeSnost projekta
informatizacije CRM tezko meri.

Vodja projekta, management, tudi ni seznanil zaposlenih s cilji projekta, in predstavil metrike. V
trenutno uvedeni reSitvi CRM se lahko spremljajo osnovne metrike po podrocjih aktivnosti
prodaje, trzenja in podpore strankam. Cilj uvedene celovite reSitve CRM je omogoditi sledeCe
metrike:

—  spremljanje prodaje:
e spremljanje prodajnega lijaka
e spremljanje aktivnosti po posameznih strankah
e primerjavo Stevila vseh projektov v prodajnem lijaku s Stevilom realiziranih
e spremljanje in primerjava realiziranih vrednosti po kvartalih
e spremljanje in primerjava prometa po casovnih obdobjih
e napovedovanje prodaje in finan¢nih tokov skozi ¢as
e napovedovanje prometa po casovnih obdobjih
—  spremljanje podpore strankam:
e spremljanje stanja strank z vzdrzevanjem
e spremljanje in primerjava strank z vzdrzevanjem po razli¢nih ¢asovnih obdobjih
e spremljanje Stevila klicev na tehni¢no pomoc¢ po podroc¢jih uporabe programske opreme
o spremljanje Stevila klicev na tehni¢no pomo¢ po posameznih strankah
e spremljanje Stevila izvedenih izobraZevanj
e spremljanje in primerjava izvedenih izobrazevanj po razli¢nih ¢asovnih obdobjih
¢ spremljanje izvedenih izobrazevanj novih strank
—  spremljanje trzenja:
e ugotavljanje uc¢inkovitosti trzenjskih kampanj
e ugotavljanje trzenjskih priloznosti
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4.2 SWOT analiza projekta

V spodnji tabeli je prikazana SWOT analiza projekta informatizacije CRM. Z njo ugotavljam
glavne prednosti in slabosti v podjetju ter priloZnosti in nevarnosti, ki prihajajo iz zunanjega

okolja.
Tabela 5: SWOT analiza projekta
Prednosti Slabosti

— dostop do informacij o strankah, prodaji — vcasih je tezko vzpostavati stik in
in trzenju na enem mestu najti sti¢no to¢no sodelovanja z

— kakovostnejSe informacije o strankah za zunanjimi razvojniki raCunovodske
boljsi in hitrejSi odziv na njihove potrebe aplikacije, ker to ni njihovo
in zahteve primarno delo in usmeritev. S tem

— povecanje sodelovanja med zaposlenimi se poveca poraba ¢asa za razvoj
(predvsem sodelovanje med izvajalci — v zaCetni fazi tudi dodatno delo s
poprodajnih storitev s podro¢jima prec¢iséevanjem in vnosom v bazo
prodaje in trzenja) podatkov

— pregled nad prodajnimi projekti in — za management razvoj CRM ni
prodajnim lijakom, ki se spremlja po glavna prioriteta, zato je razvoj
strankah, ¢asovnih obdobjih, vrstah pocasen in v neenakomernih
proizvodov in storitev presledkih

— uporaba analiti¢nih orodij — zaposleni velikokrat niso obveSceni

— uporaba CRM aplikacije, ki je ve¢inoma 0 nadgradanji CRM aplikacije in ni
produkt lastnega razvoja, je primernejsa, izvedeno skupinsko izobraZevanje
ker ustreza poslovnim procesom podjetja — izobraZevanje posameznika
in jo zaposleni poznajo povecuje stroSke in porabo Casa

— povecanje zadovoljstva zaposlenih — management premalo predstavi

CRM koncept zaposlenim in ni
pravega vodenja skozi projekt
Priloznosti Nevarnosti

— povecanje prodaje in trznega deleza
— povecanje zadovoljstva strank

— recesija in zmanjSanje stroSkov v IT
ter zmanjSanje investicij

— povecanje moc¢i konkurence

— stranke zahtevajo vse ve¢ in so bolj
tehnoloSko zahtevne
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4.3 Kriti¢na podrod¢ja in predlagane izboljSave

Da bi bil projekt informatizacije uspeSen, je predvsem pomembno, da se z njim nadaljuje. V
dosedanjem razvoju in uvedbi CRM reSitev kot glavna kriti¢na podro¢ja vidim:

- management ne postavlja projekta informatizacije CRM kot eno izmed glavnih prioritet

- motiviranost zaposlenih za predlaganje izboljSav je nizka (aktivno sodeluje malo Stevilo
uporabnikov)

- management ni jasno predstavil ciljev in koristi informatizacije

- podrocju prodaje in trzenja se namenja manj pozornosti kot podro¢ju podpore storitev

- potrebna je integriranost med CRM aplikacijo in aplikacijo za ra¢unovodstvo (odpravi se
podvajanje podatkov in s tem dvojno vnasanje, delo je enostavnejSe in hitreje opravljeno)

- premalo izobraZevanja oz. usposabljanja uporabnikov, zaradi Cesar se ne izkori$¢ajo vse
prednosti CRM aplikacije, saj jih uporabniki niti ne poznajo.

Uporabniki ne vidijo pravega cilja oziroma se ne zavedajo namena informatizacije CRM.
Resitev bi bila, ¢e bi vodja projekta predstavil projekt vsem uporabnikom hkrati in ne po
posameznih skupinah uporabnikov oziroma po podroc¢jih delovanja. S tem bi bila celovita reSitev
bolj razumljiva in uporabniki bi bolj razmisljali v smer integracije kot v smer, da pokrijejo samo
svoje podrodje. Ce bi bil projekt predstavljen vsem hkrati, bi bilo veéje tudi sodelovanje pri
razvoju. Zavedanje, da je v ospredju stranka, je v obravnavanem podjetju dokaj na visoki ravni,
ker je Ze sama strategija podjetja od zacetka poslovanja postavljena tako. Podro¢je podpore
strankam je bilo vedno v ospredju, tudi z razlogom, ker ga pokriva najvec zaposlenih.

Uporabniki se zavedajo pomembnosti enotne baze strank in jo tudi zahtevajo. Zavedajo se tudi,
da je sistematiCen pregled prodajnih projektov nujen za sledenje odnosov z odjemalci,
administracija dela na tem podro¢ju pa tudi ni preve¢ zahtevna. Po direktni povezavi med
racunovodsko in interno aplikacijo CRM bo to delo Se lazje in enostavnejse.

Uporabniki so z reSitvijo zadovoljni, vendar ravno zaradi pomanjkanja motiviranja s strani
managementa ni veliko novih zahtev z njihovih strani. Vecina uporabnikov je zaposlenih na
podroc¢ju podore strankam, kjer se je razvoj CRM aplikacije zacel in je tudi najbolj dovrsen.
Najve¢ tezav se pojavlja na podrocju prodaje in trZzenja. Tu delujejo trije zaposleni, ki so
dostikrat preobremenjeni z vsakdanjim delom, da bi lahko razmisljali o razvoju oz.
problemati¢nih tockah CRM aplikacije, zato je to ve¢inoma prepusceno vodji projekta. Vsi pa se
zavedajo, da je potrebno sistemati¢no in pregledno sledenje prodajnih projektov po strankah.
Podjetje bi moralo vecjo pomembnost dati tudi podro¢ju trZzenja in ga avtomatizirati ter poiskati
nove nacine trzenja. Ker prodajo in trZzenje opravlja ena in ista oseba, bi mogoce to podrocje bolj
obvladali, ¢e bi delo delegirali na ve€ oseb. Ti dve podrocje bi bilo potrebno bolje obdelati tudi z
vidika vse vecjega obsega poslovanja in posledi¢no vecje baze strank.
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Razvoj CRM aplikacije oziroma informatizacija CRM reSitev ni glavna prioriteta za
management in je razvoj zato pocasen ter v neenakomernih presledkih. To je tudi eden od
razlogov, zakaj uporabniki aktivneje ne sodelujejo in ne predlagajo izboljSav ter reSitev. Njihove
glavne prioritete so drugje.

Klju¢na faza projekta je tudi integracija CRM aplikacije z racunovodsko programsko resitvijo.
Sodelovanje med razvojniki obravnavanega podjetja in razvojniki na njihovi strani je vcasih
omejeno. Tezko se je ¢asovno uskladiti, Se posebaj ker so razvojniki racunovodske aplikacije
bolj usmerjeni v reSevanje problemov same aplikacije kot v povezovanje z drugimi
programskimi reSitvami. Delno je integracija bila uspedna na podroc¢ju fakturiranja, zdaj se mora
odpraviti dvojno vnaSanje strank ter narediti direktna povezava med prodajnimi dokumenti v
ra¢unovodski programski resitvi in stranko v aplikaciji CRM. Ta del naj bi pokril Ze sam razvoj
racunovodske aplikacije, ki bi to ponujal kot dodatni modul.

Projekt informatizacije CRM je uspeSen z vidika vpeljave resitev in njene uporabe, ker vecjega
odpora pri zaposlenih ni bilo opaziti. Za podrocje podpore strankam je CRM resitev v podjetju
prisotna Ze dlje ¢asa in vsaka novost oziroma izboljSanje dela je pri zaposlenih dobro sprejeta in
tudi hitro implementirana. Tudi spremembe organizacije dela so se hitro vpeljale. Namembnost
in ucinkovitost CRM reSitve je premalo izkoris¢ena zaradi premajhne motivacije zaposlenih s
strani vodje projekta oziroma managementa. Uporabna vrednost CRM reSitve bi se povecala z
vedjo prisotnostjo managementa in s tem vecjo motivacijo zaposlenih. Management bi moral bolj
predstaviti strategijo podjetja, strategijo CRM in samo vpeljavo CRM reSitve oziroma projekt
informatizacije. Ciljev in Kkoristi informatizacije bi se morali zavedati vsi zaposleni, ker bi tako
lazje razumeli in sledili strategiji managementa odnosov z odjemalci, Ki je osnova za uspeSen
razvoj in izvedbo informatizacije CRM.

SKLEP

Ker se morajo podjetja v dana$njem konkuren¢nem okolju obdrzati, se morajo od ostalih
razlikovati in ponuditi ve¢. Zadrzati konkuren¢no prednost pomeni usmeriti poslovanje podjetja
k odjemalcu. Samo s poznavanjem svojih odjemalcev, njihovih navad in razumevanjem njihovih
poslovnih potreb jim lahko nudijo Zelene proizvode in storitve. Kupcu mora podjetje torej
ponuditi dodano vrednost in hkrati prinesti dobi¢ek. Tudi v obravnavanem podjetju se soocajo S
situacijo, kjer se je potrebno pred konkurenco braniti in se od nje razlikovati.

Uvedba CRM resitev zahteva veliko Casa in denarja, hkrati pa obeta boljSi management odnosov
z odjemalci predvsem preko treh podrogij: prodaje, trzenja in podpore strankam. Ce Zeli podjetje
izkoristiti vse prednosti CRM, se mora zavedati, da se strategija CRM sprejme in izvaja na
nivoju celotnega podijetja. V kolikor se na uvedbo CRM reSitev gleda le kot na uvedbo nove
informacijske tehnologije, bo zanesljivo obsojena na propad. Celoten pristop k informatizaciji
managementa odnosov z odjemalci pa zahteva veliko podporo informacijske tehnologije, ker je
njena vloga pomembna, saj sluzi podjetju za spremljanje, proucevanje in odkrivanje vzorcev
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nakupnega vedenja odjemalcev ter predvidevanje njihovega obnaSanja v prihodnosti.
Razumevanje obnaSanja odjemalcev podjetju pomaga pri prihodnjih odlocitvah, trzenjskih
aktivnostih, oblikovanju ponudb, komuniciranju ... Podjetje na ta nacin iz podatkov ¢rpa zanj
pomembno znanje o odjemalcih, kar predstavlja konkuren¢no prednost. Izbira pravilne
informacijske tehnologije za podporo informatizacije managementa odnosov z odjemalci je zato
toliko bolj pomembna.

Kljub temu, da na trgu obstaja mnozica CRM reSitev, se je obravnavano podjetje zaradi
specifi¢nosti zahtev in internega znanja programiranja odlocilo za lasten razvoj CRM reSitve.
Razvoj CRM reSitve Se vedno ni dokoncan in poteka postopoma ter se je najprej zacel na
podroc¢ju podpore strankam. V razvoju lahko najdem mnogo pomanjkljivosti, vendar ga kot
celoto ne morem oceniti za neuspeSnega. Z razvojem CRM resitve so se doloceni cilji dosegli,
dolo¢eni ne. Predvsem na podro¢ju podpore strankam, ki je za podjetje pomembno tudi iz
strateSkega vidika, lahko re¢em, da je vpeljava interne CRM aplikacije zelo izboljsala
poslovanje, organizacijo dela in sodelovanje med zaposlenimi. Prestali dve podro¢ji prodaja in
trzenje, pa bosta vec¢jo pokritost S CRM resitvijo dosegli v prihodnosti, ker je tudi razvoj planiran
v to smer. V veliki meri je uspeSnost razvoja odvisna tudi od moznosti integracije z drugimi
programskimi reSitvami, ki se uporabljajo na podro¢jih prodaje, trzenja in podpore.

CRM zahteva, da podjetje spremeni svoj tradicionalni pogled na poslovanje. Podjetje mora
slediti svojemu kupcu skozi celoten prodajni cikel od potencialnega odjemalca do kupca,
pla¢nika, uporabnika proizvoda oziroma storitve, do dolgoro¢nega partnerstva. Strategije, ki so
usmerjene k odjemalcu, zahtevajo tudi, da podjetja uposStevajo razlicne vrste odnosov z
odjemalci, od direktne prodaje, upravljanje klju¢nih kupcev, obiska anonimnih obiskovalcev
preko interneta, do osebnega trzenja preko spletnega portala. Z uporabo pridobljenih informacij
lahko spremenimo nacin interakcije. CRM lahko za podjetje pomeni veliko, saj zmanjSuje
stroSke pridobitve novega kupca, poveca zadovoljstvo kupca in povea moznost ponovnega
nakupa. Kupci so na splosno bolj povezani s podjetjem in pretok informacij je lazji. Podjetje
spremlja dogodke, povezane s kupcem, in na ta nacin ugotovi njegove nakupne navade, poveca
njegovo zadovoljstvo, ga ciljno obvesca. S tem se pokrijejo vsa tri glavna podrocja: prodaja,
trzenje in podpora, ki zajemajo celovito reSitev CRM.

Kljuénega pomena za uspesSnost uvedbe in razvoja informatizacije managementa odnosov z
odjemalci, je tudi sprejetje in izvajanje CRM strategije, kjer se vsi zaposleni, vklju¢no z
managmentom, zavedajo pomembnosti zadovoljnih in lojalnih strank. Strategija CRM mora biti
sprejeta kot del poslovne strategije podjetja in vodja projekta oziroma management jo mora Siriti
in predstaviti vsem zaposlenim. V kolikor ta ni predstavljena zaposlenim oziroma je vioga
managmenta pri izvajanju CRM strategije Sibka, zaposleni nimajo ob¢utka pomembnosti, se ne
morejo poistovetiti s strategijo in vizijo podjetja. To povecuje stroSke izobrazevanja in pomeni
veliko samoinciativnega dela za zaposlene. Kon¢ni cilj strategije CRM je ta, da je stopnja
lojalnosti strank tak$na, da omogoca rast in ohranjanje dobrega imena oziroma konkurenc¢ne
prednosti podjetja. Ce se zaposleni tega ne zavedajo in se zelo upirajo spremembam, ki jih
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prinaSa uvedba CRM reSitev, je informatizacija brez pravega pomena. Pri izvajanju CRM
strategije morajo sodelovati vsi, z vodjo projekta na celu.

Da bi v obravnavanem podjetju dosegli zastavljene cilje, se mora reSitev CRM uporabljati vsak
dan in redno azurirati. Treba je vnaSati podatke ter izvajati napredne analize podatkov za boljse
trzne in prodajne aktivnosti. Le z redno uporabo in azuriranjem bodo informacije iz CRM reSitve
kakovostne, pravocasne in to¢ne, kar omogoca hitro reagiranje na trgu in sprejemanje pravih
odlocitev. Management mora projket informatizacije CRM bolj strogo zastaviti in ga predstaviti
uporabnikom tako z vidika koristi in doseganja ciljev kot z vidika poslovne strategije podjetja.
Na ta nacin se bo povecala motivacija in sodelovanje zaposlenih pri razvoju ter izvajanju CRM
resitev, ustvarjala se bo dodana vrednost podjetja in ohranjala konkuren¢na prednost, kar vodi k
vzpostavljanju lojalnih in dolgoro¢nih odnosov z odjemalci. Razvoj CRM reSitev v
obravnavanem podjetju se mora nadaljevati in nadgrajevati, upoStevati pa mora tako spremembe
znotraj podjetja kot v SirSem poslovnem okolju.
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