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UvVOD

Koncept management odnosov z odjemalci (angl. Customer Relationship Management, v
nadaljevanju CRM) se je razvil zaradi vse konkuren¢nejSega okolja in zahtevnejSih
odjemalcev. Lo, Stalcup in Lee (2010, str. 140) navajajo, da je bil sprva zamisljen le kot
tehnolosko orodje ali kot enostavna podatkovna aktivnost za prodajne ali marketinske
namene. Vendar se je kasneje razvil v filozofijo managementa, pri kateri organizacija
osredotoc¢a aktivnosti na odjemalca. S Casom je iz tega izSla strategija, ki uporablja
informacijsko tehnologijo za povezovanje zaposlenih iz razli¢nih podrocij, z namenom
razumeti in obdrzati dolgoro¢no dobickonosne odnose z odjemalci. Cilj pa je ustvariti
vecjo vrednost tako za odjemalca kot za lastnike.

Koncept je moc¢no zazivel konec devetdesetih, vendar je Se danes precej popularen in
prisoten v praksi. Kljub temu da je koncept Ze dolgo prisoten v poslovnem svetu, glede
definicije in pomena Se vedno ni enotnih mnenj. Prav tako ni splo$no uveljavljenega
postopka uvedbe koncepta v organizacijo.

Pri uvedbi koncepta CRM ne gre le za izbiro informacijske resitve, s pomocjo katere bi
informacije o odjemalcih enostavno zajeli in na osnovi analize dobili uporabne podatke.
Velik delez neuspesnih uvedb koncepta CRM najverjetneje potrjuje, da je marsikatero
podjetje razmisljalo na tak nacin. Vendar se zadeve ne moremo lotiti samo s tehni¢nega
vidika in to zelim preuciti v nalogi. Tezave pri uvedbi sistema CRM lahko povzroca tudi
kompleksnost oziroma Sirina samega sistema. Kljub ogromno moZnostim, ki jth CRM
omogoca, lahko prevelik obseg spremljanja podatkov vodi v manj$o uc¢inkovitost podjetja.
Zato me zanima, kako kompleksen sistem je smiselno uvesti v podjetje dolocene velikosti.

Ceprav se zdi, da je raba orodij CRM v podjetjih vsesplodno razgirjena, je npr. v Nem¢iji le
27,1 % podjetij z letnim prometom do 50 milijonov evrov, ki uporablja posebno
programsko opremo, namenjeno CRM-ju. Pri velikih podjetjih (z letnim prometom nad 50
milijonov evrov) se delez obéutno poveca, saj jih CRM programsko opremo uporablja 51,1
% (Instituts der deutschen Wirtschaft Koln, 2013). Tudi pri nas podjetja nekoliko z
zamikom spoznavajo, da je zelo dobro poznavanje odjemalca klju¢no, saj se lahko pogosto
le na ta nacin, v zadostni meri, prilagodijo kuplevim potrebam in postanejo
konkurenénejsa.

V magistrskem delu bom obravnaval uvedbo koncepta CRM v hotelirsko oziroma
turisticno dejavnost, ki je v Sloveniji zelo pomembna. Njen delez v bruto domacem
proizvodu Slovenije je v letu 2015 znasal 13 %, v celotnem izvozu 8 %, delez v izvozu
storitev pa 37,6 %, ob tem pa daje 45.000 delovnih mest (Ministrstvo za gospodarstvo,
2016).



Sigala (2005, str. 391) navaja, da je CRM v hotelirski dejavnosti postal strateska nujnost za
privabljanje in povecanje interesa gostov. Zaradi spleta postajajo cene in turisti¢ni produkti
vse transparentnejsi in skupaj z novimi vrstami elektronskega poslovanja (npr. spletne
avkcije) krepi nakupno mo¢ odjemalcev. Postajajo cenovno obcutljivejsi, manj zvesti
znamkam, bolj sofisticirani in izkuSenejsi iskalci. Hotelirska panoga se sooca z naras¢ajoco
globalizacijo, konkuren¢nostjo, vecjo fluktuacijo odjemalcev, vecjimi stroSki pridobivanja
odjemalcev in ve¢jimi kupCevimi pricakovanji. To pomeni, da je poslovanje hotelov in
konkurencnost izjemno odvisna od njihove sposobnosti u¢inkovite in uspesne zadovoljitve
odjemalcev. Da bi okrepili dobickonosnost in zvestobo odjemalcev, se morajo hoteli
dandanes osredotocCiti na uvedbo CRM strategij, ki so usmerjene v iskanje, zbiranje in
shranjevanje pravih informacij. Le-te morajo nato potrditi in jih deliti povsod v podjetju ter
jih uporabiti na vseh organizacijskih nivojih, da bi ustvarili personalizirano in edinstveno
kupcevo izkusnjo.

Hotelsko podjetje, ki ga preucujem, nima vpeljanega enotnega sistema zbiranja podatkov o
strankah. Podatki o odjemalcih se do dolo¢ene mere zbirajo, vendar v ve¢ informacijskih
sistemih. Tako so informacije razdrobljene in premalo izkori$¢ene, 0ziroma jih ni mogoce
kakovostno obdelati, da bi pridobili azurno in uporabno vrednost za celotno podjetje. Zato
ocenjujem, da je potreben celovitejsi pristop k CRM-ju.

V hotelirski panogi je osnovni produkt hotelska soba. Ce primerjamo enak nivo kakovosti,
so si sobe v hotelih zelo podobne. Zaradi tega se odjemalci osredoto¢ajo na mehkejse
faktorje, kot je osebni pristop, osebno trZzenje in ustrezna pozornost. Hotelirska panoga ima
sicer na voljo lahek dostop do kupéevih osnovnih podatkov, ker je pri sprejemu v hotel
potrebna registracija. Nekateri hoteli zahtevajo tudi potni list, kjer so na voljo $e detajlnejsi
podatki o odjemalcu. Poleg tega ljudje, z namenom ¢im boljSega pocutja v hotelu, prav
radi zaupajo svoje mnenje o storitvah hotelskemu osebju. Hotel lahko s pomocjo
informacijske tehnologije te informacije naredi uporabne in pri bivanju zagotovi gostu
edinstveno izkusnjo. Na ta nacin lahko razvijejo tesne odnose in odlicno zadovoljijo
kupceve potrebe in pricakovanja. Hoteli si morajo prizadevati, da prepricajo goste, da
postanejo ponavljajoci se nakupovalci. Strosek prodaje novemu odjemalcu je namre¢ pet
do desetkrat vecji kot pa obstojecemu odjemalcu (Banga, Kumar, & Goyal, 2013, str. 71).

Namen magistrskega dela je prikazati pomembnost koncepta CRM za obravnavano
podjetje in opredeliti, kako ta koncept u¢inkovito uvesti v podjetje. Z uvedbo koncepta
CRM je namen tudi prispevati k uspesnosti poslovanja hotelov.

Cilj magistrskega dela je predstaviti koncept CRM v hotelirski dejavnosti in predlagati
primerno orodje za vpeljavo v preucevano podjetje. V praksi pogosto opazam, da
odjemalec pri zaposlenih pogosto sploh ni blizu sredis¢a pozornosti. Tako prihaja do
mocne neusklajenosti med posameznimi oddelki ali posamezniki. Lahko re¢em, da se je
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osredoto¢enost na odjemalca, in s tem pomembnost odjemalca, manjsala toliko bolj, kot je
bil oddelek ali posameznik v procesu oddaljen od odjemalca.

Proucevano podjetje bi, z uvedbo primerno kompleksnega CRM sistema za obvladovanje
odjemalcev, pridobilo celovit vpogled v strukturo odjemalcev, kar bi omogoc¢alo boljse
obvladovanje in spremljanje potreb odjemalcev. Ravno zato se mi uvedba koncepta CRM
zdi nujno potrebna in primerna, saj morajo biti vanj vkljuéeni vsi zaposleni v podjetju. Ce
smo pri tem uspesni, to pomeni, da bodo vsi delezniki v podjetju imeli enako zavedanje o
potrebah in pomembnosti odjemalca ter bodo skupno delovali v isti smeri. Gre za uvedbo
dolocenih kriterijev in vrednot v podjetje, to pa pomeni tudi spremembe v kulturi podjetja.

V nalogi nameravam S$e opredeliti moznosti, priloznosti ter nevarnosti in slabosti pri
vpeljavi koncepta CRM, dolociti korake pri izbiri in uvedbi sistema CRM, ki bi zadostil
potrebam organizacije, izdelati pregled literature s podro¢ja CRM v hotelirstvu in pripraviti
koncen predlog koncepta sistema za ravnanje odnosov z odjemalci v podjetju iz hotelirske
dejavnosti.

Raziskava je osredotoena na prakti¢ni primer uvedbe koncepta CRM v organizaciji in
obravnava povezave podjetja z okoljem, zato gre tu za poslovno raziskavo. Raziskava je
dinami¢ne narave, ker proucuje proces nastajanja in Sirjenja sprememb, ki ga povzroci
zaCetna sprememba dolocene oz. doloc¢enih spremenljivk.

V uvodnih poglavjih, ki so teoreticne narave, bom preucil literaturo s podro¢ja uvajanja
CRM v hotelirstvu. Uporabljene metode temeljijo na analizi strokovne literature domacih
in tujih avtorjev, virov, Studije primerov, prispevkov in ¢lankov z novejSimi spoznanji.

V nadaljevanju bom spoznanja iz teoreticnega dela udejanjil v praksi — na $tudiji primera
izbranega podjetja. Raziskovalni pristop je deskriptiven in analiticen. Cez celotno delo
bom uporabil metodo sinteze, pri empiriéno-raziskovalnem delu pa metode interpretacije
primarnega vira podatkov ter v nadaljevanju metodo indukcije.

V poglavju o osnovnih znacilnostih CRM bom koncept teoreticno opredelil, za celovitejSe
razumevanje bom opisal zgodovino in razvoj obravnavanega koncepta ter vrste CRM.
Podjetja se lahko obvladovanja odjemalcev lotijo na razli¢ne nacine in pred odlo¢itvijo se
je potrebno seznaniti s koristmi in slabostmi koncepta, ki jih v nadaljevanju opiSem. Pri
procesu uvedbe na izvajalce prezi mnogo pasti in tveganj. Kako delovati, da bo projekt
uspesno izpeljan, bom navedel na koncu prvega poglavja.

Drugo poglavje je namenjeno ponazoritvi procesa uvedbe koncepta CRM po metodi Iris,
obravnavam tudi vse potrebne korake. V tretjem poglavju obravnavam tehnoloski vidik



uvedbe CRM, in sicer opisujem vrste orodij, ponudnike in kako izbrati najustreznejse
orodje.

Sledi empiri¢ni del, kjer prikazem predlog postopka uvedbe koncepta CRM v podjetje v
hotelirski dejavnosti in predlog izbora tehnoloske resitve.

1 OSNOVNE ZNACILNOSTI MANAGEMENTA ODNOSOV Z
ODJEMALCI V HOTELIRSKI DEJAVNOSTI

1.1 Definicija in pomen koncepta managementa odnosov z odjemalci

CRM si mnogi predstavljajo na razli¢ne nacine in tako obstajajo tudi raznolike definicije.

Gartnerjev analitik Ed Thompson celo pravi: »Ni treba skrbeti glede definicije CRM. V
kolikor se ne domislite lastne definicije, izgubljate Cas. S kreiranjem lastne definicije ste
lahko na samem vrhu CRM.« (Smallbizcrm, b.l.).

Vecina definicij po Kennedyju, Kelleherju in Quigleyu (2006, str. 255) se zdruzuje na dveh
podrocjih: informacijska tehnologija in odnosi.

Campbell (2003, str. 375) poudarja skupno lastnost, ki si jo delijo vse definicije: potreben
vpliv tehnoloskih orodij, ki so kot sredstvo za aktiviranje smiselnega dialoga z odjemalci in
za pomoc¢ podjetjem, v prilagajanju njihove izdel¢ne ali storitvene ponudbe z namenom, da
privabijo, razvijejo in obdrZijo odjemalce.

Greenberg (2010, str. 58) definira CRM kot filozofijo in poslovno strategijo, podprto z
ustreznim sistemom in tehnologijo, zasnovano z namenom izbolj$anja interakcij med
[judmi v poslovnem okolju.

Buttle (v Kwaengsopha, 2011, str. 1) definira CRM kot klju¢no poslovno strategijo, ki
zdruzuje interne procese in funkcije z zunanjimi mrezami, da bi ustvarili in dali vrednost
ciljnim odjemalcem in dosegli dobi¢ek. Osnovan je na visokokakovostnih podatkih o
odjemalcih in omogocen na osnovi informacijske tehnologije.

Mohammed in Rashid (2012, str. 221) definirata CRM kot strateski pristop, ki omogoca
organizacijam uporabo internih virov (tehnologije, ljudi in procesov), z namenom
upravljanja odnosov z odjemalci v celotnem zivljenjskem ciklu; torej ustvariti
konkuren¢no prednost in izboljSati u¢inkovitost organizacije.



CRM je nadin za identificiranje, pridobivanje in zadrzanje odjemalcev, ki so za podjetje
najimenitnejSe sredstvo. Raziskave so pokazale, da imajo podjetja, ki kreirajo
zadovoljnega in zvestega odjemalca, ve¢ trajnih odjemalcev, nizje stroske pridobivanja
novih odjemalcev in mocnejSo trzno znamko. Vse to se odraza v boljSem finan¢nem
poslovanju podjetja (Smallbizcrm, b.l.).

Sam razumem CRM kot koncept, ki podjetju omogoca, da v srediS¢e svojega poslovanja
postavi odjemalca. Kot odjemalca prvenstveno mislim na odjemalca, vendar pa tudi na
partnerje, posrednike in druge vpletene v dejavnost. Orodje CRM omogoca podjetju, da
spozna svoje Sibke tocke in slabosti pri poslovanju, ki jih lahko s pomo¢jo CRM odpravi
ali vsaj omili, ter hkrati vzpostavi trajnejSi odnos z odjemalcem. Gre za dvosmerno
komunikacijo med ponudnikom in odjemalcem. Ob tem naj izbrano orodje CRM podjetju
omogoca znizanje stroSkov poslovanja, saj lahko podjetje prepozna aktivnosti, ki jih po
nepotrebnem izvaja. CRM v podjetju pripomore k izbolj$anju rezultatov poslovanja.

V hotelirski panogi se delezniki soo¢ajo z naraséajoc¢o konkurenco. Nadalje se spreminjajo
tudi dejavniki konkuren¢nosti. Lokacija, ki je bila glavni dejavnik za ustvarjanje poslov, je
naceloma vedno enaka. Pridobivanje ali zadrzanje odjemalcev, ki bazira na objektih in
opremljenosti, je postalo izjemno tezko, saj je to postalo zelo standardizirano med
konkuren¢nimi znamkami.

Cenovno konkuriranje je postalo nezanimivo, saj lahko odjemalci na spletu hitro najdejo in
primerjajo cene med razlicnimi ponudniki. Posledicno je manj pripadnosti dolo¢eni
znamki, in tukaj postane orodje CRM zelo zanimivo za hotelirska podjetja kot ena od
moznosti, da se diferencirajo od konkurence.

Hotelirski sektor je nadvse primeren za uvajanje konceptov CRM. Le redkokatera panoga
ima tako velik potencial, da izgradi celovito in to¢no sliko odjemalca. Namre¢, malokje
gostje posredujejo tak$no koli¢ino informacij, bodisi Ze med rezervacijo ali v ¢asu bivanja.
Vsako sodelovanje z gostom pomeni priloznost za nove podatke ali osvezitev obstojecCih
(Piccoli, O'Connor, Capaccioli, & Alvarez, 2003, str. 62).

CRM je najmocnejsi in najucinkovitejsi pristop pri vzdrZzevanju in ustvarjanju odnosov z
odjemalci. CRM ni samo orodje, temve¢ tudi ustvarja moc¢no osebno povezavo med
ljudmi. Razvoj tovrstnih povezav poganja posel na visji, uspesnejsi nivo. Ko je osebna in
custvena povezava narejena, je za organizacijo zelo lahko prepoznati dejanske potrebe
odjemalca in to ji pomaga, da odjemalcu sluzi na boljsi na¢in (Management study guide,
b.l.b.).



Razlogi za veliko pomembnost CRM-ja za organizacijo so e (Smallbizcrm, b.1.):

e CRM omogoc¢a zgodovino in analizo vseh pridobljenih odjemalcev ter tudi tistih v
pridobivanju. To zelo olajsa iskanje in povezave med odjemalci, na ta nain podjetje
ucinkoviteje predvidi potrebe odjemalca in poveca posel.

e CRM omogoca hranjenje veliko podrobnosti o odjemalcu, tako je lazje doloditi, kateri
odjemalec je lahko donosnejsi.

e V CRM sistemu so odjemalci datirani po vrsti posla, lokaciji, posameznih skrbnikih
ipd. To omogoca boljse osredotocanje na posameznega odjemalca.

e Najmocnejsi vidik CRM je njegova stroskovna ucinkovitost. Potrebno je zelo malo
papirnega poslovanja in ro¢nega dela, kar pomeni manj osebja in ostalih resursov. V
primerjavi s tradicionalnim nac¢inom poslovanja so orodja CRM cenejsa.

e Vse informacije se v sistemu hranijo centralno in so z nekaj kliki kadarkoli na voljo. To
zmanj$a €as procesa in poveca produktivnost.

e Ucinkovito upravljanje z odjemalci in zagotavljanje dejanskih potreb odjemalca poveca
njihovo zadovoljstvo. To pa poveca moznost povecanja prometa in posledicno dobicka.

o Ce so odjemalci zadovoljni, bodo tudi zvesti.

1.2 Zgodovina in razvoj koncepta managementa odnosov z odjemalci
Zametke CRM bi lahko iskali v obdobju, ko je odjemalec v o¢eh prodajalca postajal
pomembne;jsi in je ta zacel proucevati njegovo vedenje, oziroma ko ga je nasploh zacenjal
analizirati. Segmentacija trga je na primer eden prvih pristopov v tej smeri.

V Tabeli 1 so razvidne razlike med pristopom tradicionalnega marketinga in CRM-ja.

Tabela 1: Tradicionalni marketinski pristop v primerjavi s CRM

Tradicionalni marketing CRM

Osredotocanje na poslovanje <«——p | OsredotocCenost na odjemalca
Kratkoro¢no osredotocanje <«——» | VseZivljenjska osredoto¢enost
Ena transakcija <«——p | Veckratne transakcije

Sirok pristop <+——» | Pristop ostrostrelca

Enosmerna in enkratna komunikacija <+— > | Dvosmerni, kontinuirani dialog
Segment ve¢ odjemalcev <«——» | Segment enega odjemalca

Vir: G. Piccoli et al., Customer relationship management- A driver for change in the structure of the U.S.
lodging industry, 2003, str. 62.

Predhodniki CRM so bili razli¢ni poslovni programi, iz katerih je kasneje CRM tudi izSel.
Leta 1980 se je pojavil marketing s pomocjo podatkovnih baz (angl. Database Marketing),
Ki je omogocal zbiranje in analiziranje podatkov o odjemalcu. Uporabljal je statisti¢éno
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modeliranje, obdelani podatki so nato sluzili kot pomo¢ pri komunikaciji z ostalimi
potencialnimi odjemalci. Leta 1986 je podjetje ACT! predstavilo program za upravljanje
kontaktov. Omogocal je ze ucinkovito hranjenje in organizacijo kontaktnih informacij
odjemalcev. Za njimi so podobne programe iznasli v konkuren¢nih podjetjih. Razmah
osebnih racunalnikov in arhitekture streznik/klient je botroval mo¢nemu razmahu
programske opreme. Zacetek devetdesetih je prinesel prvi korak k razvoju CRM, ko so
prvi inovatorji Brock Control Systems pripomogli, da se je programska oprema za
kontaktni management (angl. contact management softver) razvila v smeri avtomatizacije
prodaje (angl. sales force automation, v nadaljevanju SFA). Gre za programsko opremo za
avtomatizacijo poslovnih nalog, kot so na primer kontrola zalog, prodajni procesi in
sledenje stikov z odjemalci, kot tudi analiza prodajnih napovedi in prodajne ucinkovitosti.
SFA je uporabljal veliko lastnosti marketinga s pomocjo podatkovnih baz (angl. database
marketing), jih avtomatiziral in kombiniral s kontaktnim managementom. To je poslovanju
prineslo veliko uporabnej$e informacije o odjemalcu in avtomatiziralo naloge kot npr.
stanje zalog in prodajne naloge, npr. sledenje korespondenci z odjemalcem (CRM Switch
LLC, 2013).

Leta 1993 Tom Siebel zapusti podjetje Oracle in ustanovi Siebel Systems. Slednji je postal
ponudnik SFA na trgu. Do leta 1995 sta se SFA in kontaktni management razvila, da sta
posodobila CRM programsko opremo. Vendar nastajajo¢i produkt Se vedno ni imel
pravega imena. Uporabljali so se Stevilni nazivi, kot je ECM (angl. Enterprice Customer
Management), CIS (angl. Customer Information System). Na koncu 1995 se je uveljavil
naziv CRM. Nato je sledilo obdobje velikih sprememb v CRM industriji. Na CRM trzisée
so vstopila podjetja, kot so Oracle, Baan, SAP, hkrati pa se je trg konsolidiral. To je
razsirilo ponudbo CRM storitev, moc¢nejSe je bilo trZenje in prodaja. Pri CRM so se
uporabljali intranet, ekstranet, internet in celo mobilna platforma podjetja Siebel. Konec
90-ih se je pojavil se ponudnik Salesforce, ki so ga sprva veliki igralci ignorirali, saj je
ciljal na manjSa podjetja. Po letu 2000 je zaradi krize internetnih (angl. dot-com) podjetij
sledil mocan padec, nato se trg pocasi pobiral. CRM je postal obsirnejsi, saj je upravljal
ve¢ poslovnih relacij v podjetju. Poleg tega je postala pomembna tudi kompatibilnost s
starejSo programsko opremo. Leta 2007 je bil postavljen nov mejnik, ko je podjetje
Force.com predstavilo CRM v oblaku. Pojavil se je Se t.i. socialni CRM, ko je podjetje
ComcastCares predstavilo aplikacijo, ki se je bolj osredotoc¢ila na interakcijo kot na
transakcijo. CRM v oblaku in SaaS CRM sta postala precej priljubljena predvsem zaradi
nizkih zagonskih stro§kov in enostavne integracije z mobilnimi napravami (CRM Switch
LLC, 2013).



1.3 Prednosti in slabosti koncepta managementa odnosov z odjemalci

Koncept CRM je v poslovnem svetu dolgo prisoten in skoraj vedno zelo aktualen. To je
tudi pokazatelj, da podjetjem prinasa veliko koristi. Vendar pa ima tudi doloc¢ene slabosti;
Stevilni SO se z njim opekli, hkrati pa tudi ni povsod moc¢no razsirjen.

Najvecja nevarnost za neuspeh pri uvedbi orodij CRM izhaja iz samega podjetja. Z uvedbo
orodja CRM posezemo Vv organizacijsko kulturo, ki se centrira na stranko. Spreminjanje
organizacijske kulture in procesov je tezavno. Razvijanje in vzdrzevanje podatkovnih baz o
odjemalcih je drago in koristi niso garantirane. V primeru pozitivnega razpleta pa je lahko
CRM izjemnega pomena za organizacijo. Koristi so lahko (Picolli et al., 2003, str. 62):

e Z razvojem tesnejSega razmerja z odjemalci lahko podjetje pridobi konkuren¢no
prednost in je sposobno, da jo tudi obdrzi.

e Ucinkovit CRM vodi k ve¢jemu odjemal¢evemu zadovoljstvu. Podjetje je v dialogu z
odjemalcem sposobno izdelati produkte po meri in predvidevati spremembe in bodoce
potrebe.

e Uporaba CRM tehnik prispeva k zmanjSanju marketinskih izdatkov. Pridobivanje
novih odjemalcev je glede na ocene za pet do sedemkrat drazje kot zadrzanje
obstojecih.

e Zrazvojem tesnejSih razmerij z odjemalci se veca tudi odjemalceva zvestoba, kar poleg
dolgoro¢ne navezanosti na podjetje pomeni ve¢ in pogostejSe nakupe. Glede na
statistiko lahko podjetja z zmanjSanjem prebeglih odjemalcev izboljsajo
dobickonosnost med 25 in 85 %.

Uspesna uvedba CRM dokazano znizuje stroske poslovanja, povecuje odjemaléevo
zadovoljstvo, izboljsuje odlocitve in zaposlenim vcepi samozavest (Reid & Catterall, 2002,
str. 306).

Amoako, Arthur, Bandoh in Katah (2011, str. 19) navajajo sledece kljuéne koristi:

e izboljSana zmoZnost usmeritve na profitabilne odjemalce,
e integrirana ponudba na vseh kanalih,

e izboljSana ucinkovitost in uspesnost prodaje,

¢ individualizirana marketinska sporocila,

e prilagojeni produkti in storitve,

e izboljSana u¢inkovitost in uspesnost in

e izboljSano dolocanje cen.

Po Swiftu (v Amoako et al., 2011, str. 19) podjetja pridobijo mnogo koristi, ki se navadno
pojavijo v teh podrocjih:



e Znizanje stroSkov pridobivanja odjemalcev, kajti prihranki se pojavijo v marketingu,
mailingih, komuniciranju, sledenju itd.

e Ni potrebe po pridobivanju prevelikega Stevila odjemalcev, da bi ohranili stabilen
obseg poslovanja, stevilo dolgoro¢nih odjemalcev se bo namre¢ povecalo.

e Zmanjsanje stroSkov prodaje, kajti obstojec¢i odjemalci so navadno odzivnejsi. Poleg
tega z boljsim poznavanjem kanalov in distributerjev postanejo odnosi u¢inkovitejsi.

e Vigja donosnost odjemalcev: poveca se navzkrizna prodaja, prodaja manj in bolj
donosnih izdelkov in sledenje prodaje.

e Povecano zadrzanje in zvestoba odjemalcev: zadrzanje slednjih se poveca, ostanejo
dlje, kupijo ve¢ in pogosteje. So tudi bolj iniciativni.

Tech News World je v raziskavi pri 500 organizacijah, ki uporabljajo orodja CRM,
ugotovil, da uporaba slednjih prinaSa koristi skoraj vsem in to na razli¢nih podro¢jih v
podjetjih. Kot je razvidno iz Slike 1, organizacije najve¢jo korist orodij CRM vidijo pri
izboljSanju storitev za stranke, povecanju strankinega zadovoljstva ter ve¢ji moznosti
zadrZanja stranke. Ve€ kot pol vpraSanih meni, da se z uporabo orodij CRM dosega vecja
prodaja in ustvarjajo novi posli (MacDonald, 2017).

Slika 1: Najvecje prednosti za podjetja zaradi uporabe CRM (v %)

Izboljsanje storitev za stranke
Izboljsanje zadovoljstva strank

Vecja verjetnost zadrzanja stranke
Povecanje prodaje

Generiranje novih poslov

Izmenjava in razSirjanje podatkov
Povecanje ponudbe storitev in izdelkov
Pridobivanje boljsih trznih podatkov

Upravljanje ponavljajocih strank

Zmanjsanje stroSkov

Vir: S. MacDonald, 12 Amazing CRM Charts You Don’t Want To Miss, 2017.

Pri rangiranju najpogostejsih slabosti niso na prvih mestih sami sistemi CRM, ampak
predvsem organizacijski in managerski pogoji. Kljub temu pa lahko dolocene slabosti



pripiSemo sistemom CRM. Z vidika uporabnika so nekatere najveéje slabosti oziroma
tezave (IDG Business Media GmbH, 2012):

e ni jasnosti in upostevanja dogovorjenega nivoja storitev,

e za hitro uvedbo spremenjenih praks v CRM manjka potrebna fleksibilnost,

e strukturni pogoji pri managementu odjemalcev niso dovolj primerni za optimizacijske
strategije,

e redna konsolidacija vseh podatkovnih baz o odjemalcih se ne izvaja in

e redno vzdrzevanje CRM sistema je predrago.

Iz bolj tehniskega vidika je slabost CRM sistema lahko veéje Stevilo streznikov, kar je

lahko poleg kompliciranosti tudi precej drago.

1.4 Tveganja in dejavniki uspeha pri uvedbi koncepta managementa
odnosov z odjemalci

Kot pri vrsti drugih kompleksnejsih managementskih konceptov je tudi pri uvedbi
koncepta CRM-ja potrebno siroko angaziranje zaposlenih in ostalih resursov. Za uspe$no
uvedbo je v prvi vrsti potreben trden temelj, ki ga predstavlja strategija podjetja. Nadalje so
potrebne tako spremembe v organizaciji, kot tudi kulturi podjetja. To je mogoce le z
najpomembnej$im dejavnikom — ljudmi. Pri tem je pomembno, da imajo ljudje ustrezno
miselno naravnanost in potrebne vescine. Da bi dosegli oboje, je navadno potrebno veliko
intenzivnega dela oziroma izobrazevanj z zaposlenimi.

Foss, Stone in Ekinci (2008, str. 69) navajajo, da pomanjkanje jasnosti pri definiciji CRM
pogosto prispeva k napakam pri uvedbi koncepta v primerih, kjer organizacije gledajo na
CRM z omejenega tehnoloskega vidika ali pa izvedejo le delno uvedbo CRM.

Kale (2004, str. 43) navaja sedem klju¢nih razlogov za neuspeh:

e CRM pobuda se jemlje kot tehnoloska pobuda,

e pomanjkanje usmerjenosti v odjemalca,

e premajhen pomen merjenja vrednosti odjemalcev,

¢ slaba podpora gornjega managementa,

e podcenjena pomembnost managementa sprememb,

e napake pri reinZeniringu poslovnih procesov in

e napacna presoja tezav, Ki se pojavijo pri rudarjenju podatkov in pri integraciji.

Velikokrat je v literaturi omenjeno, kako podjetja pri uvedbi CRM preve¢ upostevajo le
informacijski vidik. Sigala (2005, str. 409) pa pravi, da je v grski hotelirski dejavnosti dosti
dokazov, da informacijsko-komunikacijska tehnologija (v nadaljevanju IKT) ni ¢udezno
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zdravilo in kljuéni faktor CRM. IKT je pomembnejsi tako pri vecjih hotelih kot pri
manjsih, medtem ko drugi organizacijski dejavniki, kot je kultura podjetja, motivacija
zaposlenih in razvoj, prav tako igrajo vitalno vlogo pri uspehu CRM. Uvedba CRM je
lahko sprozena iz, in zato tudi pod vplivom, razli¢nih motivacijskih/strateskih vzgibov.
Dejansko je bil CRM v manjsih hotelih pogosto osnovan, da bi se uvedel
lastnikov/managerjev osebni slog in okus, medtem ko so vecja hotelirska podjetja CRM
obravnavala kot naéin za formaliziranje procesov, izboljSanje storitev za odjemalca in
zniZevanja stroskov.

V Sliki 2 so prikazani delezi posameznih dejavnikov neuspesne uvedbe.

Slika 2: Razlogi za neuspesno uvedbo CRM sistemov (V %)

Tezave s software-om Slabo Svletovanj ¢ Ostalo

2

Finan¢ni problemi

4 Organizacijske spremembe

Pomanjkanje vescin 29

6

Slabo planiranje
12

. Organizaciska politika in
Nerazumevanje nedejavnost

CRM %)
20

Vir: S. Ivanovic, K. Mikinac, & L. Perman, CRM development in hospitality companies for the purpose of
increasing the competitiveness in the tourist market, 2011, str. 66.

Ker avtokratsko vodenje omeji prenos znanja, je nujno, da hotelski managerji osnujejo
vodenje, ki je usmerjeno k znanju, spodbujajo opolnomocenje in minimizirajo hierarhi¢ne
meje. Da bi generirali znanje in omogocili zaposlenim, da identificirajo in resijo probleme,
se lahko vecji hoteli pri tem ucijo od manjsih (Sigala, 2005, str. 409).

Ce je tehnologija pripojena k neustrezni poslovni strategiji, je veja verjetnost, da bo
podijetje delalo napake. Treba je dobro definirati ciljne odjemalce ali segmente, izdelati
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naért pridobivanja novih in ohranitev obstoje¢ih odjemalcev in razvojni naért. Izbrani
morajo biti prodajni kanali, kljuéni produkti in storitve, ki bodo na voljo izbranim
odjemalcem. Ko ima podjetje ta podro¢ja urejena, je pripravljeno, da za¢ne poizvedovati
za resitvijo informacijske tehnologije (v nadaljevanju IT), ki bo to smer podpirala, vendar
nikakor pred tem (CRMTrends, b.l.).

Kale (2003, str. 50) pravi, da je proaktiven pristop v managementu sprememb z naskokom
najpomembnejsi faktor, ali bo CRM uspel ali pogorel. U¢inkovit management sprememb
vklju¢uje moc¢no vlogo internega marketinga, ki mora prodati spremembo, preden se ta

zgodi.

Kultura je pri tem pomemben dejavnik, saj zahteva od zaposlenih, da sprejemajo
spremembe ter da so pripravljeni na posledice uvedbe CRM. Organizacijska struktura mora
biti zasnovana tako, da poudarja potrebo, da se vsi zaposleni v podjetju osredoto¢ijo na
krepitev in negovanje mo¢nih odnosov z odjemalci (Sin, Tse, & Yim, 2005, str. 1280).

Managerji morajo biti (Lassar, Lassar, & Rauseo, 2008, str. 72):

e pripravljeni investirati v CRM,

e kazati stalno navduSenost nad CRM,

e vkljuceni v uredbene faze,

e potrpezljivi pri razvijanju CRM iniciative in
e biti stalno osredotoc¢eni na CRM.

1.5 Vrste konceptov managementa odnosov z odjemalci

Dyche (2002, str. 12-14) pravi, da lahko CRM uokvirimo v dve glavni kategoriji:
operativni in analiti¢ni.

Operativni CRM olajsa organizaciji, da se sooc¢i z odjemalcem, medtem ko pri analiti¢cnem
CRM uporabljamo podatke o odjemalcih na ta nacin, da nadgrajujemo odnose z njimi. Pri
tem uporabljamo razli¢ne vire podatkov oziroma orodja, kot so podatkovna skladis¢a
(angl. Warehousing) in podatkovno rudarjenje. Sodelovalni CRM je pristop sodelovanja z
odjemalci preko vec kanalov, ki krepijo kakovost sodelovanja z odjemalcem.

Slika 3 prikazuje posamezne vrste CRM in pri tem tudi kak$ne naloge pokrivajo. Spodaj
sledijo podrobnejsi opisi posameznih vrst.
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Slika 3: Vrste CRM

Operativni CRM Analitiéni CRM
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T = P . '8
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S8 marketinga rodaje toritev =
O3 9 prodaj storite 1“_]"
. Pisna
Osebni kontakt Telefon komunikacija Internet WAP

Sodelovalni CRM

Vir: IDG Communications Media AG, Grundlagen Customer Relatinship Management, Teil 1: CRM - Ziele,
Aufgaben und Komponenten, b.l.b.

1.5.1 Operativni koncept managementa odnosov z odjemalci

Operativni CRM pomaga predvsem zaposlenim v oddelkih, kjer imajo direkten stik z
odjemalci. Njegova naloga je obsezna avtomatizacija aktivnosti pri odjemalcu, procesov in
kampanj. Za to imajo CRM sistemi na voljo ustrezna orodja. V srediscu so t.i. funkcije
celne pisarne, kot je kontaktni center ali Sales Force avtomatizacijska orodja. S tem se
aktivnosti  direktnih stikov z odjemalci avtomatizirajo in optimizirajo (IDG
Communications Media AG, b.l.a.).

Celna pisarna je povezana s sistemi zaledne pisarne, kot je na primer celovita poslovna
resitev (angl. Enterprise Resourse Planning, v nadaljevanju ERP) ali management
oskrbovalne verige (angl. Supply Chain Management, v nadaljevanju SCM). Pri ERP gre
za informacijska orodja, s katerimi za potrebe posameznih poslovnih funkcij obdelujemo
velike koli¢ine podatkov. Poslovne funkcije, kot na primer proizvodna, upravljanje s
¢loveskimi viri, finance in raGunovodstvo, projektni management, so s tem integrirane v en
sistem, kar olajSa planiranje in kontrolo poslovnih procesov. SCM je celoten sistem, Ki
zajema pretok blaga od dobavitelja, proizvodnje, distribucijskih kanalov do kon¢nega
odjemalca. Vendar pojem ni omejen le na proizvodna podjetja, temvec je v uporabi tudi v
storitvenih podjetjih (IDG Communications Media AG, b.l.a.).

S pomoc¢jo povezave med ¢elno in zaledno pisarno, odjemalcu lahko sporo¢imo dobavni
rok ali razpolozljivost izdelkov. Operativni CRM najdemo predvsem v marketingu, prodaji
in pri podpori odjemalcu. V prodaji je pomembno, da imajo prodajniki o odjemalcu ali
izdelku takoj$nje informacije. Osrednje orodje je tukaj kontaktni management, kjer se
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shranjujejo vse interakcije z odjemalci. CRM sistem, izhajajo¢ iz zbranih podatkov, lahko
poda informacije o izdelku, poda informacije za ustrezno argumentiranje pri odjemalcih,
na voljo je lahko upravljanje s termini, casom ter upravljanje z narocili in ponudbami. Pri
servisni sluzbi CRM sistem pomaga zajemati in obdelovati pritozbe. Pri operativnem CRM
nastanejo podatki, Ki se kasneje uporabijo v analitithem CRM (IDG Communications
Media AG, b.l.a.).

1.5.2 Komunikacijski koncept managementa odnosov z odjemalci

Komunikacijski CRM je osredoto¢en na podporo odjemalcu. Sem spadajo vsi sistemi, ki
imajo opravka pri komunikaciji z odjemalcem. Natan¢neje gre za vse komunikacijske
kanale, ki omogocajo komunikacijo z odjemalcem. V danasnjem ¢asu je zelo pomembno
komuniciranje preko ve¢ kanalov (angl. multichannel-management). Tehni¢no gre sicer za
zahtevno nalogo, saj ima vsak kanal svoje posebnosti.

Zelo pomemben kanal pri tej vrsti CRM je kontaktni center, ki bi moral biti povezan s
podatkovno bazo odjemalcev, tako da imajo agenti neposreden dostop do njegovih
podatkov, s katerim trenutno komunicirajo. Internet in z njim povezane tehnologije imajo
danes prav tako veliko vlogo. Elektronsko poslovanje (angl. E-commerce), elektronsko
trgovanje (angl. E-business), elektronsko nakupovanje (angl. E-Shopping) in s tem
povezane aktivnosti kot so iskalniki, viralni marketing ali poSiljanje elektronskih obvestil,
so danes zastavljeni bolj na Siroko. Dopolnjujejo jih Se elektronska posta, glasovna posta in
SMS sporocila.

Danes lahko z mobilnimi napravami hitro dostopamo do interneta (predvsem do
iskalnikov, socialnih omreZij, specializiranih internetnih strani). Tudi povezovanje s
preostalimi uporabniki je takojSnje in enostavno. Tako hitro spreminjajoce okolje pomeni,
da se morajo tudi ponudniki hotelirskih storitev razvijati in prilagajati, tako da
priakovanja potroSnikov ne samo zadovoljijo, ampak tudi preseZejo. Potro$niki
pri¢akujemo takojSen odziv ponudnikov ne glede na kanal komunikacije.

Mahmoud (2015) pravi, da uporaba pravilne tehnologije hotelirski panogi omogoca, da
pravilno profilira gosta pri vsaki interakciji (ob rezervaciji, pri prijavi, pri uporabi hotelskih
storitev ...) in te podatke zabelezi v CRM sistem. Da bi ponudnik hotelske storitve znal
pritegniti, pridobiti in zadrZati gosta, mora svojo komunikacijo prilagoditi vse bolj
tehnolosko usmerjenim potroSnikom. Pri tem mora zagotoviti, da do gosta pridejo
sporocila, ki so prilagojena njegovim potrebam in zeljam. Ob tem je treba upoStevati
znacilnosti sodobnega popotnika:

e med celotno izkusnjo se vse bolj zanaSa na podatke, ki jih pridobi preko mobilnih
naprav (od izbire, rezervacije, placila),
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e raje ima internetno oziroma digitalno komunikacijo kot osebno,

e pric¢akuje hitro obravnavo,

e zanaSa s¢ na mnenja in ocene ostalih uporabnikov, ki jih ti puscajo na socialnih
omrezjih, internetnih straneh ...

Primer dobre prakse uvedbe sistema CRM v hotelirsko dejavnost je mo¢ spoznati pri
hotelirski verigi Hilton Hotels Corp. Ta je v letu 2001 zacela z uporabo orodja CRM, ki
jim omogoca spremljanje zasedenosti kapacitet, izvajanje rezervacij in zbiranja podatkov o
uporabnikih. Orodje tudi omogoca zbiranje in analizo podatkov o gostih, ki vodstvu
omogoca, da za stranke zagotovijo boljse storitve, uvedejo programe zvestobe in usmerjajo
marketinske kampanje. V nadaljevanju se je veriga Hilton Hotel osredotocila na
nadgradnjo orodja CRM za pridobivanje podatkov o strankah od tretjih virov. Kot tretji viri
so miSljene predvsem internetne strani oziroma socialna omreZja, na podlagi katerih je
mogoce o stranki pridobiti dodatne informacije. Ko se stranka prvi¢ prijavi na internetno
stran Hilton Hotels, se ji prikazejo moznosti izbire, ki so prilagojene glede na podatke, ki
jih je Hilton pridobil o stranki npr. od socialnih omrezij. S tem, ko povezujejo podatke, ki
jih posreduje stranka osebno, in podatke, ki so o stranki dostopni preko tretjih virov, lahko
stranki ponudijo najprimernejSo storitev in primerno ceno. Vsi ti podatki o stranki so
dostopni zaposlenemu osebju — od prodajnikov do receptorjev. Tudi zaposleni so spoznali,
da jim orodje CRM omogoca, da se bolj prilagodijo stranki ter tako pozitivno prispevajo
tako k izboljsanju podjetja kot zadovoljnosti stranke (Picarille, 2002).

Tudi hotelirska veriga The Four Season Hotel vse bolj vkljuéuje svetovni splet v svoje
CRM strategije. Izvajajo mocCne oglasevalske akcije na socialnih omrezjih, saj 78 %
njihovih najbogatejSih strank uporablja socialna omreZja (najveCkrat Twitter) za
komunikacijo s podjetjem in izvedbo rezervacij (MSc Business Development, 2012).

Sigala (2005, str. 403-408) je preucila uvedbo CRM v grske hotele. Vsi hotelirji so
navedli, da so se za uvedbo odloc¢ili z namenom izboljsati kvaliteto storitev, njihovo glavno
vodilo je bilo povecati zadovoljstvo strank in njihovo zvestobo. Kot se je izkazalo med
raziskavo, so se veliki hoteli (ve¢ kot 60 sob) dosti pogosteje odlocali za uvedbo orodij
CRM zaradi znizanja stroskov, izboljSanja procesov delovanja in obvladovanja pritozb
odjemalcev. Kot tezavo so hotelirji poudarili odpor zaposlenih, da bi delili podatke o
strankah s sodelavci. Vsak zaposleni namre¢ Zeli zadrzati podatke o strankah, s katerimi
posluje, da mu jih ne bi prevzeli preostali sodelavci. Zal pa se zaradi tega izgubljajo
pomembne informacije o strankah. Pri kadrih se je izkazalo, da so za uspeSno integracijo
orodij CRM, bolj kot kvalifikacije zaposlenih, pomembne organizacijska struktura,
motivacija, socialne in komunikacijske sposobnosti in podpora managementa.

Na koncu ne smemo pozabiti klasi¢nih instrumentov direktnega marketinga, kot je posta in
direktna komunikacija z odjemalci. Ti so §e vedno pomembni, ¢eprav se razvoj pomika v
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smeri internetne komunikacije, ki postaja glavni vir podatkov o odjemalcu (IDG
Communications Media AG, b.l.a.).

1.5.3 Sodelovalni koncept managementa odnosov z odjemalci

Te vrste CRM razsirja radij delovanja preko podro€ij marketinga, prodaje in servisa, Ki
imajo stik z odjemalci. Dotika se preostalih podro¢ij v podjetju in predvsem tudi zunanjih
partnerjev, izvajalcev storitev in dobaviteljev. Na ta na¢in so optimizacije mozne v celotni
vrednostni verigi (IDG Communications Media AG, b.l.a.).

Namen ni le povecanje sodelovanja, temvec tudi izboljSanje odjemalCeve svobode in
zvestobe. Ker na ta nacin informacije o odjemalcih prispejo do razli¢nih oddelkov, to
pripomore k boljsemu razumevanju odjemalcev. To vrsto CRM najbolje opredeljujeta dva
vidika in sicer upravljanje z na¢inom komunikacije z odjemalci in upravljanje z vrsto
komunikacijske poti oziroma kanala. Prednosti sodelovalnega CRM so (Management study
guide, b.l.a.):

e Omogoca sodelovanje z odjemalci preko razli¢nih kanalov. Primer so klicni centri s
katerimi komunicirajo odjemalci in na ta na¢in spoznavajo procese.

e S sodelovanjem preko spleta ali preko portala se znizajo stroski podpore odjemalcem.

e ZdruZzuje odjemalce, procese, strategije in podatke, da lahko podjetja na ta nacin bolj
ucinkovito podpirajo in obdrzijo odjemalce.

1.5.4 Analiti¢ni koncept managementa odnosov z odjemalci

Zadnja naloga managementa odnosov z odjemalci in hkrati eden od dveh glavnih stebrov
(poleg operativnega CRM) je analiticni CRM. Z njim obdelamo in predvsem ovrednotimo
v operativnih sistemih zbrane podatke. Analiticni CRM se je razvil Sele kasneje, z
razvojem raCunalniSke tehnologije.

Podatki za analizo zajemajo informacije o kontaktih z odjemalci in njihovimi odzivi. Tako
pomagajo napovedovati obnaSanje odjemalcev, njihove potrebe in vrednost. S pomocjo
analiz se lahko pripravijo empiri¢no podkrepljene osnove za odloCanje v marketingu in
prodaji. Pri tem se CRM, vsaj kar se tice analize podatkov, prekriva s funkcijami in procesi
poslovne inteligence (angl. Business Intelligence) (CRM — Customer Relationship
Management Informationsportal, b.l.).

CRM naj bi torej podpiral vse procese, ki imajo opraviti z odjemalcem. V Sliki 4 vidimo
podrobnejso zasnovo CRM sistema v turisti¢ni branzi. Ta zajema odjemalca v vseh fazah
potovanja, tako pred, med in po koncu potovanju. Vkljucuje pa tudi ponudnika storitve in
poudarja njune sti¢ne tocke. Struktura predvideva delo ponudnika tako pred odlocitvijo

16



odjemalca (osebni kontakt, posta ...) kot tudi po koncani izkus$nji uporabnika, ko se
uporabniski podatki in njegove izkusnje zabelezijo v podatkovne zbirke.

Slika 4: Osnovna struktura CRM sistema v turizmu
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Vir: R. Berchtenbreiter, CRM — Kundenbeziehungsmgmt, b.1.

2 UVEDBA KONCEPTA MANAGEMENTA ODNOSOV Z
ODJEMALCI PO METODOLOGUI IRIS

Ker je eden od glavnih razlogov za neuspesno uvedbo CRM v podjetja uporaba neustrezne
metodologije, je profesor Ricardo Chalmeta, skupaj s skupino IRIS, preucil neuspesne in
uspesne projekte ter konec 2005 objavil rezultate, iz katerih izhaja metodologija CRM
IRIS (Chalmeta, 2006, str. 1015).
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V Sliki 5 je metodologija prikazana grafi¢no.

Slika 5: Metodologija CRM-Iris

e Poslanstvo
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Vir: R. Chalmeta, Methology for customer relationship management, 2006; R. Kunstelj & M. Indihar
Stemberger, Uvedba informacijske resitve za management odnosov z odjemalci, 2008.
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Metodologijo sestavljajo naslednji koraki:

e opredelitev organizacijskega ogrodja podjetja,

e opredelitev strategije strank,

e oblikovanje ocenjevalnega sistema odnosov s strankami,
e nacrt procesov,

e Cloveski viri in management,

e izgradnja informacijskega sistema,

e uvedbain

e nadzor.

2.1 Projektni management in zahteve

Vse aktivnosti CRM-Iris tehnologije morajo biti upravljane in nadzorovane na podoben
nacin kot inzenirski projekt (Chalmeta & Grangel, 2003, v Chalmeta, 2006). Zaradi tega
mora biti projekt uvedbe koncepta CRM voden kot paket aktivnosti, za katere so
rezervirani posebni resursi in od katerih se po dolo¢enem casu pri¢akuje rezultate. To je
navadno precej$nja razlika od obicajnih rutinskih aktivnosti in nalog v podjetju. Da bi to
dosegli, mora projektni vodja imeti tehnike in metodologije, kot veljajo v obiCajnem
inzenirskem projektu. Poleg tega je potrebno zagotoviti dolo¢ene osnovne pogoje, in sicer
pred projektom dvigniti zavedanje managementa, definirati cilje, ki jih zasledujemo,
dolociti koordinatorja, pripraviti in odobriti projektni naért in interno Sirjenje. Med
izvajanjem projekta je treba izvajati nadzor doseganja rokov, preseci odpor do sprememb,
motivirati zaposlene, meriti stopnjo udelezbe in doseganje rezultatov (Chalmeta, 2006, str.
1018).

2.2 Opredelitev organizacijskega ogrodja podjetja

Izhodis¢e pri konceptu uvedbe CRM je vedno analiza ciljev podjetja; in sicer misije, vizije,
strategije ter njegove kulture. Tu gre za politiko podjetja in vrednote. Zavedati se je treba,
da kljub zadovoljivemu finanénemu poslovanju podjetja to Se ne pomeni, da je ucinkovito
ali ima pravilno definirane cilje in odgovornosti. Zato je klju¢no pred pri¢etkom uvedbe
koncepta CRM razumeti in navesti strategijo, definirati kje podjetje je, kam Zzeli priti in
kam dejansko gre. Prav tako je potrebno analizirati kulturo in nivo kontrole organizacije in
interne kontrole (Chalmeta, 2006, str. 1019).

2.3 Opredelitev strategije do odjemalcev

Da bi ustvarili uéinkovit sistem upravljanja z odjemalci, mora podjetje radikalno
spremeniti lasten nacin obnasanja in definirati pravo CRM strategijo. V ta namen mora

podjetje (Chalmeta, 2006, str. 1019):
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o Identificirati odjemalce: definirati je potrebno nabor strank ter se nato osredotociti le na
tiste, na katere je moc vplivati.

e Analizirati dobi¢konosnost odjemalcev: to pomeni obdelavo vsake stranke posebej;
segmentiranje strank v skupine po skupnem kriteriju, dodelitev stroSkov posameznim
skupinam s pomocjo stroSkovnega modela, ki zajema vse stroskovne dejavnike, in
analiziranje pomembnosti strank.

e Definirati odjemalceve cilje: gre za pripravo prihodkovnih in odhodkovnih simulacij za
posamezno stranko.

Makovec Brenci¢ et al. (2009, str. 11-12) pisejo da je, glede na raziskavo stanja pri
slovenskih hotelskih podjetjih, oblikovanje strategije razli¢no glede na velikost podjetja.
Pri velikih podjetjih gre za oblikovanje korporativne strategije na nivoju druzbe in ne na
nivoju hotela. Oblikovanje krovne strategije je v domeni vrhnjega managementa in se
navadno sprejema za obdobje od tri do pet let. Kvantitativni cilji se pri turisti¢nih storitvah
ve¢inoma nanasajo na izboljSanje kazalnikov poslovanja, rast prodaje in zasedenosti
kapacitet ipd. Pri kvalitativnih ciljih so najveckrat opredeljeni izbolj$ava kakovosti
obstojecih storitev in razvoj novih turisticnih storitev. Vrhnji management v velikih
hotelirskih podjetjih oblikuje tudi poslovne strategije, predvsem financne, trzenjske,
kadrovske, informacijske tehnologije, kakovosti, gostinstva, trajnostnega razvoja ipd. V
majhnih hotelih ni mo¢ govoriti o oblikovanju poslovnih strategij, temve¢ o smernicah
razvoja po posameznih funkcijah; najveckrat so to trzenje in finance.

Velika podjetja imajo oddelek za trZenje in prodajo, ki oblikuje trZzenjsko strategijo na
ravni podjetja. Ta mora biti potrjena s strani vodstva podjetja. ManjSa podjetja pa smernice
razvoja trzenja oblikujejo na podlagi izkuSenj. Oblikovanje korporativne strategije je torej
v slovenskih hotelskih podjetjih odvisna od velikosti podjetja (Makovec Brenci¢ et al.,
20009, str. 11-12).

2.4 Oblikovanje ocenjevalnega sistema odnosov z odjemalci

Kupcevo zadovoljstvo je bistveno za pove€anje konkurencnosti in doseganje odjemalcevih
ciljev. Za izboljSanje je potrebno ugotoviti odjemalCeve potrebe in priCakovanje ter
poskrbeti, da so doseZena. To terja vzpostavitev sistema merjenja, ki ga oskrbujemo z
informacijami, pridobljenih na strani odjemalcev in delno izlus¢enih iz informacijskega
sistema podjetja. Posledi¢éno morajo biti definirane metode za pridobivanje in uporabo teh
informacij. Pri tem je pogosto povecana komunikacija z odjemalci, opredeljujejo se
mehanizmi, da bi pridobili povratne informacije odjemalcev o njihovi percepciji, kako
podjetje izpolnjuje njihove potrebe in kako se sooca z njihovimi pritozbami (Chalmeta,
2006, str. 1019).
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Pri sistemu merjenja informacij, ki ji pridobimo s strani odjemalcev oziroma
racunalniSkega sistema, je na voljo ve¢ modelov. Nekateri zajemajo SirSa podro¢ja, drugi
so bolj osredotoceni na odjemalca. V Tabeli 2 so prikazana merila, s katerimi lahko
ocenimo, kako dobro dosegamo cilje, torej posledi¢no tudi ucinkovitost delovanja. V
primeru prikazanih meril je najvecji poudarek na odjemalcu. Gre sicer za veliko Stevilo
parametrov, zaradi preglednosti in enostavnejSega spremljanja bi bilo smiselno izbrati le
tiste, ki jih ocenjujemo za najbolj bistvene.

Tabela 2: Merila ucinkovitosti doseganja ciljev

Vidik Merilo

Poznavanje odjemalca Stevilo akvizicij

Stevilo odjemalcev

Ogledi strani na dan

Obiski na dan

Prodaja na zaposlenega (%)

Investicije v raziskave in razvoj (ameriski dolarji, v
nadaljevanju USD)

Raziskave profila odjemalcev (USD)

Sodelovanje z odjemalcem Stevilo oglasevalskih kampanj

Stroski promocije (USD)

Stevilo na¢inov plagila

Stevilo odzivnih kanalov pri povprasevanjih
Skupni stroski upravljanja kanala

Povprecéni dobavni ¢as po narocilu

Odzivni ¢as po prejemu narocila

Produktna raznovrstnost

Podrobne informacije o produktu

Vrednost odjemalca Stevilo zadrzanih odjemalcev
Neto prodaja (USD)
Obicajna prodaja (USD)
Sredstva na zaposlenega (USD)
Profit na zaposlenega (USD)
Uporabniski vmesnik

e  Uporabnost

e  Atraktivnost

e Ucinkovitost

e Iskalnik

o Doslednost strukture strani

se nadaljuje
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Tabela 2: Merila ucinkovitosti doseganja ciljev (nad.)

Vidik Merilo

Zadovoljstvo odjemalca Ugled znamke (%)
Servisni nivo (%) (odzivnost na odjemalceva povprasevanja)
Stevilo odjemal&evih povprasevanj
Zadovoljstvo odjemalca (%)
e Samozavest
e  Zanesljivost

e Empatija
e QOdzivnost
e Koristi

Vir: J. Kim, H. Suh, & H. Hwang, A Model for Evaluating the Effectiveness of CRM using the Balanced
Scorecard, 2003, str. 10-15.

2.5 Nacrt procesov

Gre za prenovo poslovnih procesov, saj vkljuéuje preurejanje poslovnih procesov, kot so
marketing, prodaja in poprodaja, z namenom doseganja na zacetku zastavljenih ciljev in
izboljsanjem zadovoljstva odjemalcev ter ohranjanjem njihove zvestobe. Pri tem je treba
poudariti, da ni namen S$tudirati in informatizirati aktualen naéin delovanja z odjemalci,
temve¢ da se izkoristijo moznosti novih informacijskih tehnologij in da se preoblikujejo ter
izboljSajo procesi, ki vkljucujejo odjemalce.

Da bi lahko pripravili nov nacrt procesov, je potrebno analizirati aktualno stanje s pogovori
z osebjem in pripraviti Zeleno stanje. Ceprav nekateri menijo, da Zelenega stanja pri
procesu prenove poslovnih procesov ne bi smeli upostevati, so izkuSnje z IRIS pokazale,
da je precej bolje upostevati dejansko stanje resursov v podjetju, saj navadno ti
predstavljajo dolo¢ene omejitve in tako pridemo do realnejSe reSitve, kot pa ce bi
upostevali idealno Zeleno stanje.

Da bi ovrednotili izbolj$ave pri procesih, ki so povezani z odjemalci, je zelo koristno imeti

referencni model z najbolj$imi praksami. Modeli so lahko splosni ali sektorski. Slednji so
koristnejs$i, ker so natan¢nejsi (Chalmeta, 2006, str. 1018).

2.6 Cloveski viri in management
Ljudje so klju¢ni pri uvedbi koncepta CRM v podjetje, zato ne smejo biti podcenjeni, saj je

od njih odvisen uspeh ali propad projekta. S projektom morajo biti dobro seznanjeni, pred
uvedbo morajo odpraviti skrbi, strahove in dvome.
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Projekt uvedbe koncepta CRM poleg spremembe kulture zahteva tudi preoblikovanje
organizacijskega diagrama, saj bodo vzpostavljeni odjemalcevi timi, ki bodo sestavljeni iz
razli¢nih oddelkov. Gre za manj hierarhi¢no strukturo (Chalmeta, 2006, str. 1020).

Golob (2002, str. 80) poudarja, da uvedba CRM v podjetje terja izpeljavo organizacijskih
sprememb, kar pa pri zaposlenih ni zazeleno. Ljudje ne marajo sprememb, saj v njih ne
vidijo lastnega interesa. Glavna naloga vodstva in vodje projekta je torej, kako prepricati
zaposlene, da za¢nejo pri uvedbi CRM sodelovati (in ne da ga le sprejemajo).

2.7 lzgradnja informacijskega sistema

Brez ustrezne tehnologije pri uvedbi CRM ne gre. Vse aktivnosti, ki se izvajajo pri
odjemalcih, je potrebno shraniti v bazi aktivnosti. Ta zgodovina omogoca zaposlenim, da
vsak trenutek vedo, kdo je odjemalec in kaj je v preteklosti zahteval. To omogoca, da je
lahko izvajalec skoraj vsak zaposleni v podjetju. Avtomatiziran CRM sistem je tako
vitalnega pomena za posodabljanje z najnovejSimi odjemalCevimi informacijami, kot so
njihove Zelje, nakupi, povpraSevanja, reklamacije ipd. Skratka z vsemi direktno ali
posredno pridobljenimi informacijami.

Podatke je mozno pridobivati z uporabo razli¢nih tehnologij, s katerimi jih nato lahko
pretvarjajo v uporabno znanje. Primeri tehnologij so podatkovno skladis¢e (angl.
Warehousing), sprotna analiti¢na obdelava podatkov (angl. Online Analytical Processing,
v nadaljevanju OLAP), podatkovno rudarjenje, statisti¢ne analize in podobno. Bistveno pri
vzpostavljanju CRM racunalniSkega sistema je inteligentna integracija tehnoloSkih in
funkcionalnih komponent, ki omogocajo povezavo med t.i. sistemi ¢elne pisarne (prodaja,
marketing in podpora odjemalcem) in sistemi zaledne pisarne (finance, logistika,
racunovodstvo, kadrovska ipd.) (Chalmeta, 2006, str. 1020).

Coe (2010) navaja sledece tezave, ki jih imajo podjetja pri pripravi podatkov za CRM:

e Zdruzevanje obstojecih podatkov je zahtevno, saj so ti shranjeni na razli¢nih medijih,
na razli¢nih koncih podjetja. Pogosto so podatki Se zastareli in nepopolni.

e Veliko truda vzame prepricevanje komercialistov, da zberejo obstojece podatke in nam
jih v primerni obliki izro¢ijo. Prodajno osebje v tem ne vidi smisla in meni, da gre za
izgubo Casa.

e Pogosto je skupina za oblikovanje zbirke podatkov prevelika. Zbirajo se podatki, Ki
niso potrebni, zato je izdelava zbirke podatkov dolgotrajna.

e Obstojeci podatki so zastareli in neposodobljeni.

e Programska oprema je pomanjkljiva in zastarela, posodobitve pa so drage.
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e Da bi podatki o odjemalcih dejansko sluzili namenu, morajo biti aZurirani. Tu se
pojavita dve vprasanji: katere podatke obnavljati in kako pogosto ter na kakSen nacin
se bodo podatki obnavljali.

Ob vsem tem je na trgu veliko ponudnikov z razliénimi pristopi, zato je za informacijski
oddelek podjetja, poleg integracije, zahtevna naloga ze sam pregled in evaluacija CRM
resitev.

2.8 Uvedba novega sistema v podjetje

Pri tej fazi gre za uvedbo in nadzor pri prehodu s starega na nov sistem. Chalmeta (2006,
str. 1022) predlaga sistem, kjer najprej izvedemo analizo med Zelenim kon¢nim in
trenutnim stanjem. Pri tem ugotavljamo razlike med trenutnim nadinom delovanja in
predlaganim novim nacinom in omejitve, ki se pojavijo pri prehodu iz starega na nov
sistem. Na ta nacin lahko izvedbeni nacrt razbijemo na vec izvedljivih projektov v skladu s
finanénimi in fizi¢nimi zmoznostmi podjetja.

Projekte lahko razvrstimo glede na prioriteto ali glede na izvedljivost. Pri tem lahko
dodamo Se podatke o statusu in potrebnih investicijah. Ko so prioritete dolocene, je
potrebno izvesti spremembe v nacinu razmi$ljanja tako pri delavcih kot pri vodilnih.
Nadalje je potrebno definirati nove delovne vloge in preurediti organizacijski diagram. Na
koncu mora vsak zaposleni v podjetju vedeti, kaksna vloga mu je dodeljena ter kaj
natan¢no in kako morajo v okviru te vloge storiti.

Upravljanje sprememb je v tej fazi klju¢no. Management pogosto opaza, da se mora
organizacija spremeniti, vendar tega ne izvedejo ustrezno, kajti preve¢ Casa in znanja je
investiranega v nacrt in le malo v dejansko izvedbo sprememb. Zato je priporocljivo razviti
plan komuniciranja in vzpostaviti delovne time. Na koncu je pomembno imeti sistem
neprestanih izboljSav, ki bo omogocil izvedbo tudi tistih delnih projektov, ki imajo nizjo
prioriteto.

2.9 Nadzor pri uvajanju novega sistema v podjetje

Med uvedbo projekta je bistveno, da se nadzorujejo indikatorji, ki so bili doloceni v zacetni
fazi projekta. Ob kakr$nemkoli odstopanju je pri tem pomembno ukrepati.

Za nadzor je potrebno imeti orodje oziroma nadzorno plosco, ki prikazuje posamezne

indikatorje. Poleg tega je potrebna Se ustrezna podpora kakovosti, ki omogoca preverbo, ¢e
so bile zelene spremembe uéinkovito uvedene (Chalmeta, 2006, str. 1023).
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Danes se pogosto uporabljajo orodja za spremljanje projektov, eden takSnih je Microsoft
Project. Ta omogoca, da sledimo razlicnim kazalcem, tako terminskemu nacrtu kot tudi
ekonomskim kazalcem in kazalnikom.

3 ORODJA KONCEPTA MANAGEMENTA ODNOSOV Z
ODJEMALCI

Pri orodjih CRM gre za precej kompleksno zadevo, saj je za posamezno vrsto CRM
potrebna posebna aplikacija, vse skupaj pa je nato treba integrirati v delujoco celoto. To je
za podjetja lahko ena od najtezavnejSih nalog. Pri tem se lahko podjetje odloci za lasten
razvoj ali za nabavo posameznih orodij pri zunanjih ponudnikih. Pri lastnem razvoju je
prednost v tem, da lahko naredimo sistem po meri, kar bi lahko predstavljalo konkuren¢no
prednost. Vendar je tak proces gotovo dolgotrajnejsi in zaradi omejenih resursov tudi tezje
izvedljiv. Pri zunanjem ponudniku pa lahko ra¢unamo na hitrejSo uvedbo, vendar se mora
podjetje prilagajati arhitekturi dobaviteljevega sistema.

Jedro CRM so podatki in informacije. Sele njihovo zbiranje in obdelava lahko dasta
uporabne informacije, Ki jih lahko uporabimo pri odjemalcih. Da bi dosegli uporabno CRM
reSitev, morajo biti izpolnjeni tehnoloski pogoji. Tiste IT reSitve, ki se ukvarjajo s
sistemati¢nim zapisovanjem stikov z odjemalcem in nadaljnjim ovrednotenjem, so ustrezne
za analiticni CRM. Sem S$tejemo na primer podatkovno skladis¢enje oziroma dele
podatkovnega skladis¢a, podatkovno rudarjenje in podobne postopke ter OLAP (Maida &
Wickenhauser, 2007, str. 27).

Na trgu je veliko ponudnikov orodij CRM. Vecina izpolnjuje vse ali Se ve¢ od
najpomembnejsih funkcionalnosti (SelectHub, 2015):

e pregled nad strankami,

e nadzor nad potencialnimi strankami,

e porocila in nadzorne plosce,

e analize prodaje,

e mobilne CRM reSitve,

e avtomatizacija prodaje,

e integracije drugih poslovnih resitev,

e oblacna ali lokacijska implementacija,

o prilagoditev potrebam posameznega uporabnika in
e preverjanje uspesnosti prodaje.

Te naStete funkcionalnosti skupaj sestavljajo odlicen CRM, ki podjetju omogoca 360
stopinjski pregled nad strankami. MacDonald (2017) navaja, da je po raziskavi, ki je

pregledovala najpomembnejSe lastnosti sistema CRM, najve¢ uporabnikov izpostavilo
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enostavnost uporabe. Ve¢ kot o€itno je, da je enostavnost uporabe najpomembnejsa
lastnost, zaradi katere se podjetja odloCajo za CRM. Intuitivni in uporabnikom prijazni
sistem je izjemno pomemben pri izbiranju med razli¢nimi ponudniki. To je predvsem
zaradi dveh razlogov. Prvi razlog je, da zaposleni oziroma uporabniki bolje in z vecjo
vnemo sprejmejo lazji program kot zahtevnejSega. Drugi razlog je, da bodo zaradi
enostavnosti in dovrSenosti uporabniskega vmesnika uporabniki lazje vnasali vse potrebne
podatke, ki bodo nadalje sluzili za predikativne analize. Ce morajo uporabniki izpolnjevati
preveliko Stevilo nepotrebnih polj, te pogosto pomanjkljivo oziroma napacno izpolnjujejo.

3.1 Vrste ponudnikov orodij koncepta managementa odnosov z
odjemalci

Svetovni letni promet s programsko opremo za CRM je v letu 2015 znasal 26,3 milijarde
USD, Kar je za skoraj tri milijarde USD ve¢ kot v letu poprej. Trg se je dokaj konsolidiral,
saj prevladujejo vecji ponudniki. Pet najvecjih je v letu 2015 obvladovalo ve¢ kot 45 %
delez, oziroma je imelo za skoraj 12 milijard USD prometa. Do ve¢jih sprememb v letu
2015 glede na leto 2014 ni prislo, razen tega da je Adobe izpodrinil IBM iz petega mesta.
Naras€ajo¢ promet pri ponudnikih CRM storitev je mo¢ pripisati povprasevanju po
storitvah v oblakih (Gartner Inc., 2016).

Tabela 3 prikazuje posamezne deleze in promet po posameznih podjetjih v letih 2014 in
2015. V letu 2015 trgu Se vedno dominira Salesforce. Ta je najuspesnejsi pri prodaji CRM
segmentov, ki se nanasajo na prodajo in podporo strankam (angl. customer service and
support), medtem ko so tretji po prometu pri prodaji marketinSkih segmentov CRM.

Tabela 3: Promet s CRM programsko opremo in trzni delezi podjetij

Promet 2014 Trzni delez 2014 Promet 2015 TrZni delez 2015
(USD) (%) (USD) (%)
Salesforce 4.268.000,5 18,2 5.170.000,9 19,7
SAP 2.669.000,0 13,0 2.684.000,4 10,2
Oracle 2.119.000,0 9,1 2.046.000,5 7,8
Microsoft 951.000,1 4,1 1.141.000,5 43
Adobe 738.000,1 3,2 936.000,8 3,6
Ostali 12.658.000,3 52,4 14.307.000,7 54,4
Skupaj 23.404.000,0 100,0 26.287.000,8 100,0

Vir: Gartner Inc., Gartner Says Customer Relationship Management Software Market Grew 12.3 Percent,
2016.

Pri svoji raziskavi svetovnega trga je podjetje Gartner analiziralo svetovno trzis¢e CRM
ponudnikov in jih segmentiralo na vodilne (angl. Leaders), izzivalce (angl. Challengers),
vizionarje in niSne igralce. Na trgu je zaznati naraScajoCo potrebo po storitvah v oblaku.
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Med vodilne ponudnike tako spadajo podjetja Salesforce, Oracle, Pegasystems, Microsoft,
Zendesk. SAP so uvrstili med izzivalce (Slika 6).

Slika 6: Analiza ponudnikov CRM resitev po Gartner

1ZZIVALCI

Lithium

Zmoznost izvedbe

Celovitost vizije —

Vir: Zendesk, Gartner’s 2016 Magic Quadrant for the CRM Customer Engagement Center, 2016.

Napovedujejo, da bo v letu 2017 50 % podjetij izbralo storitve v oblaku (angl. software as
a service, v nadaljevanju SaaS). Ker bo do leta 2018 vse ve¢ aplikacij narejenih na osnovi
tehnologij v oblaku in ker vse ve¢ ponudnikov namesca podatkovne centre v Evropi in
Aziji, bo uporaba resitev v oblaku postala odloc¢itveni faktor za CRM po vsem svetu in za
vse nivoje zahtevnosti poslovnih procesov.

V letu 2018 bo potrebnih ve¢ produktov, da bi odjemalceve potrebe uspesno pokrivali.

Ocena je, da bodo bile potrebne vsaj stiri vrste, da se vzpostavi idealni podporni center za
odjemalca (angl. engagement center) (Zendesk, 2016).
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Ze dandanes koncept klicnega centra nekaterim podjetjem ne zadostuje. Odjemalci nimajo
ve¢ enostavnih vpraSanj, za katera se obracajo na klicne centre, prav tako lahko v podjetja
vstopajo preko vec razli¢nih kanalov, kot so elektronska posta, socialna omrezja ...

Tudi neodvisno raziskovalno podjetje Forrester Research stalno ocenjuje ponudnike orodij
CRM. V porocilu, ki zajema zadnji kvartal leta 2016, tako opazajo, da postaja trg CRM
ponudnikov vse zrelejsi, ponudniki izbolj$ujejo in dopolnjujejo svojo ponudbo. Ob stalnih
ponudnikih na trziS¢e prihajajo novi, manjs$i, ki prinasajo modernejSe pristope z
upostevanjem razvoja digitalne tehnologije, njihova ponudba pa je prilagojena uporabniku
(Leggett, 2016).

Forrester Research primerja ponudnike CRM glede na velikost podjetja, ki mu je resitev
namenjena (Leggett, 2016):

e Ponudniki CRM resitev za velike organizacije — 1000 in ve¢ zaposlenih (Infor CRM,
MS Dynamics CRM, Net Suite, Oracle CX, Pegasystem CRM, Salesforce, SAP CRM,
Sap Hybris, SAP Hybris Cloud for Customer, SugarCRM),

e Ponudniki CRM reSitev za srednje velike organizacije — od 250 do 999 zaposlenih
(Aptean Pivotal CRM, bpm’online, Bullhorn, Infor CRM, Maximizer CRM, MS
Dynamics CRM, NetSuite, Oracle CX, Sage CRM, Salesforce, SAP Hybris Cloud for
Customer, SugarCRM),

e Ponudniki CRM resitev za majhne organizacije (Base CRM, Capsule CRM,
GoldMine CRM, Infusionsoft, Nimble, Swiftpage Act, Zoho),

e Ponudniki CRM reSitev za specificne zahteve (eGain, Freshdesk, Verint Systems,
Zendesk, Adobe Campaign, IBM Campaign, Infor Epiphany Marketing, SAS
Customer Intelligence, Teradata Integrated Marketing Cloud, Amdocs CES Customer
Relationship Management, Blackbaud, IMS Health, NexJ Systems, StayinFront, Veeva
Systems).

Ob tem razdeli glavne ponudnike v §tiri kategorije, kot je prikazano v Sliki 7: voditelji
(angl. Leaders), mo¢ni igralci (angl. Strong Performers), bojevniki (angl. Contenders) in
tvegani (angl. Risky Bets).

Slovenski trg je relativno dobro razvit z vidika ponudnikov; tako lahko organizacije
izbirajo med 51 ponudniki reSitev  CRM. Po raziskavi podjetja FrodX med najbolj
razsirjene ponudnike CRM reSitev sodijo Intrix, Microsoft, Salesforce in SAP. Vecina
podjetij se odlo¢a za nakup aplikacij (Pauletic et al., 2013).
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Slika 7. Polozaj ponudnikov CRM reSitev
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Vir: K. Leggett, S. Powers, M. Grannan, S. Sjoblom, C. Rafferty, & P. Harrison, The Forrester Wave™:
CRM Suites For Enterprise Organizations, Q4, 2016.

Kot so v svoji raziskavi slovenskega trga ugotovili pri podjetju FrodX, je pojem CRM
dobro poznan v Sloveniji (72 % anketiranih pozna pojem CRM), najbolj razsirjen sistem je
MS Dynamics CRM (uporablja ga 24,0 % anketirancev), 41,4 % sistemov CRM
uporabnikov se nahaja v oblaku. Najpogosteje se CRM uporablja za vodenje procesa po
prodajnih aktivnostih (Pauleti¢, Bavec, Grabeljsek, Markus, & Faletic, 2014).

V nadaljevanju magistrskega dela se osredoto¢am na ponudnike CRM reSitev, ki so v

slovenskem prostoru najbolj prisotni in pridejo v postev tudi kot izvajalec CRM resitve za
izbrano podjetje.
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3.1.1 Microsoft Dynamics CRM

Orodje je bilo predstavljeno leta 2003 in ni bilo tako specializirano za CRM kot v tistem
¢asu npr. CRM podjetja Siebel. V zacetku je bil Dynamics neke vrste dodatek k Microsoft
Outlook-u. Slo je tudi za preve¢ samostojen in nepovezan koncept, saj je bil Microsoft
preveé osredotoéen na ERP, ¢igar del naj bi bil CRM. Slo je za podobno razmisljanje kot
pri podjetju SAP. Za potrebe celovitega ERP sistema so bile izvedene akvizicije aplikacij
Navision (danes Dynamics NAV), Great Plains (danes Dynamics GP) in IBM Axapta
(danes AX). Zapostavili so tudi ukvarjanje z uporabniSskim vmesnikom, zato je bilo za
uporabnika okolje v primerjavi s konkurenco videti zastarelo. Kasneje so bili celo skoraj
pripravljeni placati za Salesforce.com 50 milijard USD. Vendar so nato v lastni reZziji
omenjene slabosti postopoma odpravili in uspeli pripraviti konkuren¢en CRM, medtem pa
so v primerjavi s konkurenco izgubili skoraj 10 let (Kram, 2016).

Orodje je bilo nazadnje posodobljeno konec leta 2013. Sprva je bilo namenjeno vecjim
podjetjem, vendar je lahko povsem primerno za manj$a podjetja. Orodje lahko izboljsa
prodajo in marketing v vsakem podjetju s prakti¢no neomejeno zmoznostjo Sirjenja. Poleg
tega lahko podpira prakti¢no vsakr$no vrsto poslovanja in branzo. Kljucni moduli so na
primer Socialni mediji, Prodaja in marketing, Podpora odjemalcem ipd.

Prednosti (Top 10 Cloud CRM Solutions, 2017):

e Je enostaven za uporabo. Programska oprema lahko deluje v okviru Outlook klienta in
ima izgled Microsoftovega okolja. Mozne so osebne nastavitve strani in delovnega
okolja.

e Enostavno dostopanje do informacij, brez dodatne IT pomoci. Vizualizacijske
moznosti se lahko kreirajo s carovnikom, prikazne panele je mogoce enostavno
kreirati.

e Microsoft pri programski opremi ponuja razli¢ne oblike sodelovanja, bodisi namestitev
v podjetju, kot storitev v oblaku ali kot partnerski najem. Prehod med prvima dvema
oblikama je zaradi enake sistemske zasnove povsem enostaven.

e Microsoft CRM je tudi nevtralen program, ki ga je mogoc¢e uporabiti na drugih
platformah.

e Za vecjo fleksibilnost in moznost Siritve Microsoft zagotavlja programsko opremo za
integracijo z ostalimi sistemi.

e Mocna integracija Office programov s CRM podatkovno bazo.

e Glede na zmogljivosti je najemna cena najnizja med konkurenti.

o Ker je veliko uporabnikov navajenih okolja Microsoft, je program enostaven za
priucitev. Ima zelo dobro uporabnisko podporo.

e Podpira mobilne platforme in je torej dostopna preko ve¢ vrst mobilnih naprav.
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e Ponuja raznoliko funkcionalnost v nasprotju z ostalimi programi, ki se osredotoc¢ajo le
na odnose z odjemalci.
e Program je mozno namestiti na lokacijah podjetja ali najeti kot storitev.

Slabosti (ITQlick, 2017a):

e Zelo visoka cena, ¢e se podjetje odloci za obsezno implementacijo ali celoten paket.
e Slaba povezljivost z ostalimi bistvenimi aplikacijami, zelo omejen le na povezljivost z
ostalimi Microsoftovimi programi.

Cene Microsoft Dynamics CRM na dan (CRM Switch LLC, 2016):

e Enterprise: 200USD/mesec/uporabnika.
e Professional: 65USD/mesec/uporabnika.
e Basic: 30USD/mesec/uporabnika.

e Essential: 15USD/mesec/uporabnika.

eV povezavi z Office 365 ali pri ostalih vrstah sodelovanja so mozni dodatni popusti.
3.1.2 Salesforce

Podjetje je bilo ustanovljeno 1999 in je kmalu postalo eno vodilnih na podro¢ju CRM
programske opreme. Salesforce je na podro¢ju CRM v oblaku oral ledino.

Podjetje se je moc¢no posvetilo potrebam prodajnih sluzb in temu je bilo prilagojeno
delovno okolje, ki se je mo¢no odmaknilo od na pogled nepreglednega in enostavnega
»racunovodskega« pristopa. V nasprotju s SAP-om, kjer je bilo neobhodno prilagajanje
njihovi arhitekturi in nacinu dela, je bil tukaj princip popolnoma obraten. Zato ne
presene€a, da so zaradi kompliciranega uporabniSkega vmesnika pric¢eli z razvijanjem
programa, ki omogoca delo v SalesForce okolju in hkrati uporablja SAP-ovo podatkovno
bazo. Tako so uporabniki dobili na voljo prijaznejse delovno okolje (Kram, 2016).

Orodje za CRM ima vse potrebno za prodajo in marketing. Salesforce je poleg velikih
organizacij ustrezen tudi za najmanjSa podjetja in samostojne podjetnike. Omogoca
upravljanje s Siroko mrezo odjemalcev, kar je primerno za velika in srednja podjetja. Prav
tako je primeren pri organizaciji poslovnih nalog in ostalih aktivnosti. Odjemalcem je na
voljo lasten portal.

Salesforce je kompatibilen z vecino splosno uveljavljenih aplikacij, kot so na primer
Outlook, Google Apps ipd. Aplikacija je precej razvejana in med drugim vkljucuje
marketinSki oblak, storitveni in prodajni oblak. Ker Salesforce deluje v oblaku, odpadejo
vse posodobitve, ki bi jih morali v podjetju sami izvajati. Po drugi strani je to tudi
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omejitev, kajti brezpovezavni (angl. offline) dostop ni mozen. Negativna plat aplikacije je
tudi vmesnik, ki dovoljuje veliko prilagoditev, kar je lahko Casovno precej potratno
(ITQlick, 2017b).

Nekatere prednosti (Top 10 Cloud CRM Solutions, 2017):

e Podjetje Salesforce.com je prepoznano kot zelo inovativno podjetje, saj podjetje
kontinuirano predstavlja nove lastnosti in zmogljivosti.

e Podpirajo skupnost aktivnih uporabnikov, tako odjemalcev kot tudi partnerjev. Zveni
paradoksalno, vendar pogosto CRM ponudniki pri svojih odjemalcih ne izvajajo CRM
strategije, ki jo sicer predstavljajo kot neizogibno. Salesforce je tukaj izjema, to
dokazuje na primer uporaba Ideas programske opreme, s katero upravljajo vhodne
informacije skupnosti aktivnih uporabnikov in t.i. Radian6, s katerim so dejavni na
socialnih omrezjih in v oblaku.

e Uporabniski vmesnik kar najbolj izkoris¢a tehnologijo in uporabniku omogoca
enostavno in uporabno izkusnjo. Tako kaka posebna uporabniska navodila sploh niso
potrebna.

Slabosti (Top 10 Cloud CRM Solutions, 2017):

e Salesforce nadaljuje s tranzicijo od CRM prodajalca do ponudnika na platformi, zato so
ga nekateri konkurenti ze presegli.

e Programska oprema za marketing je v oblaku SibkejSa.

e Salesforce ne ponuja sofisticirane poslovne inteligence. Tako mora odjemalec
praviloma iskati dodatnega ponudnika, ki zagotavlja ustrezno analitiko.

e Cenovno je Salesforce najdrazji na trgu.

e Ce odjemalec ii¢e SirSo zasnovo, ki vkljuuje Se npr. ERP, je Salesforce manj
konkurencen, kajti zaradi dodatnih programov je potrebno ve¢ dodatne in tezavne
integracije.

e Zagotavljanja servisne podpore, razen ¢e ni posebej izpogajano, ni v paketu.

Cena Salesforce (CRM Switch LLC, 2016):

e Lightning Unlimited: 300 USD/mesec/uporabnika.

e Lightning Enterprise: 150 USD/ mesec/uporabnika.

e Lightning Professional: 75 USD/ mesec/uporabnika.

o Salesforce IQ CRM Starter (do 5 uporabnikov): 55 USD/ mesec/uporabnika.

e Minimalna doba za naro¢nino je eno leto.
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3.1.3 SAP

SAP je bil ustanovljen leta 1972 in je najveéji ponudnik ERP in CRM programske opreme
na svetu, saj ima ve¢ kot 100.000 odjemalcev po vsem svetu. V Evropi je najvecji
ponudnik programske opreme. SAP-ove resitve so oblikovane tako, da zadovoljujejo
potrebe razli¢nih velikosti in tipov podjetij — od majhnih in srednje velikih do globalnih
korporacij.

Pri manjsih in srednje velikih podjetjih je SAP pozicioniran s tremi produkti, in sicer: SAP
Business One, SAP Business by Design in SAP Business All in One. Za podjetja s 100 do
500 zaposlenimi je najprimernejsi SAP Business by Design. Gre za storitev v oblaku.

SAP Business by Design je na voljo v Stirih kategorijah: CRM, finance, profesionalna
avtomatizacija storitev (angl. professional services automation — PSA) in SCM. Vsaka od
omenjenih resitev je lahko popolnoma samostojna in vsaka vkljucuje kombinacijo razli¢nih
modulov. Celoten ERP programski paket vkljuuje: CRM, racunovodstvo in finance,
projektni management, management oskrbovalnih verig, management odnosov z
dobavitelji, kadri in place, analitiko in management pritozb.

Ravno Business by Design CRM je za podjetja pogosto zacetna to¢ka za SAP uporabnike v
oblaku. CRM zagotavlja relativno enostaven prvi vstop za SAP uporabnike, ki prvi¢
uporabijo storitev v oblaku in nato sCasoma dodajajo ostale funkcije.

Zadnja razlicica je okrepila CRM funkcionalnost, saj so bile uvedene nekatere napredne
reSitve. Osnovne znacilnosti Se vedno bazirajo okoli upravljanja s kontakti, odjemalcevim
racunom, priloZnostmi in opravili. Napredne funkcije so sicer Se nekoliko omejene, vendar
Ze omogocajo avtomatizacijo marketinga, upravljanja s kampanjami, managersko vodenje
(angl. lead management), monitoring storitev in podrobno analitiko. Na prodajni strani je
SAP primerljiv z ostalimi konkurenti, vendar je njegova velika prednost integriranost s
procesi v zalednih pisarnah. Tako lahko prodajnik kreira ponudbe, preveri kreditno
sposobnost odjemalcev, terjatve, zaloge, narocila, preveri moznosti navzkrizne prodaje
(angl. cross-selling) in moznosti prodaje bolj donosnih izdelkov (angl. up-selling) ipd.

SAP nadaljuje z izboljSevanjem funkcionalnosti in uporabnosti reSitve SAP CRM, saj
menijo, da je podro¢je upravljanja odnosov s strankami kot kriticno poslanstvo za
uveljavitev poslovne strategije s ciljem rasti konkurenc¢ne prednosti. Zato SAP nadgrajuje
obseZne funkcionalnosti. SAP CRM je najbolj primeren za globalne stranke, ki Ze
uporabljajo SAP ERP, saj osnovni SAP ne ponuja samostojnega CRM-ja, tako je potrebno
placati vsaj Se za njihov ERP (Band, Petouhoff, Leaver, Marston, Gaynor, & Magarie,
2008, str. 12).
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Nekatere prednosti in slabosti (eFortis LLC, b.l.):

e Enostavno organiziranje marketinskih kampanj in ostalih projektov.
e Qdli¢no sredis¢e podpore odjemalcem in informacijski center.

e Dobra osnova za mobilni CRM.

e Veliko funkcij in dobra resitev za kompleksnejsa podjetja.

e Slabost je slabsa mobilnost sistema in precej visoka cena.

Cena (CRM Switch LLC, 2016):

e Enterprise SCM: 199 USD/mesec/uporabnika.

e Enterprise Standard: 149 USD/mesec/uporabnika.

e Team User CRM Sales: 89 USD/mesec/uporabnika.
e Minimalno $tevilo uporabnikov je 15.

3.1.4 Oracle

Oracle je pri programski opremi tretje najvecje svetovno podjetje za Microsoftom in IBM-
om. Pri CRM in ERP programski opremi je poleg SAP-a vodilni na svetu.

Oracle je prvi ponudnik, ki je vlagal v sofisticirano marketinsko in avtomatizacijo
managerskega vodenja (angl. lead managementa). To vkljuCuje vstopne strani, digitalno
sledenje, merjenje potencialnih strank, progresivno profiliranje, negovanje potencialnih
strank in distribucijo potencialnim strankam. Vsa ta orodja omogoc¢ajo trznikom, da
nacrtujejo veckanalne kampanje.

Oracle CRM na zahtevo ponuja najboljSo poslovno inteligenco v CRM industriji. Prikaze
je mozno povsem prilagajati potrebam, na voljo so podrobne analize, interaktivni grafi in
tabele. Oracle CRM na zahtevo je mo¢nejsi od konkurence pri podatkovnem skladis¢enju
in OLAP-u, kajti podatki so lahko obdelani z razli¢nih perspektiv in v realnem casu. Poleg
tega veljajo v CRM industriji v oblaku kot najvarnejsi sistem. Dobra stran tega CRM-ja je
tudi zelo konkuren¢na cena (Oracle CRM Strengths and Weaknesses, 2017).

Pomanjkljivosti Oracle CRM so v uporabniSkem vmesniku, kjer je konkurenca
kreativnejSa. Zaostajajo tudi pri interakcijah s socialnimi omreZzji. V primerjavi z ostalimi
Oraclovimi resitvami CRM $e ni na tako visokem nivoju.

Oracle je leta 2014 kupil podjetje Micros za priblizno 5,3 milijarde USD. Micros Systems
ponuja storitve predvsem v treh branzah, in sicer v turizmu, gostinstvu in maloprodaji.
Med znanimi odjemalci so na primer hotelske verige Hyatt, Hilton, MGM Resort,

Radisson in Wynn Resorts. Uspesni so tudi pri CRM za trgovinske verige; njihovi
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uporabniki so Ikea, Adidas, Tesco in Burbery. Oracle si s tem prevzemom ni pridobil prav
novih tehnologij, pa¢ pa vi§ji promet in nov segment odjemalcev. Z Microsoftovo
tehnologijo lahko povezuje lastne resitve in aplikacije.

Oracle je povezan tudi s podjetjem Salesforce.com, saj le-to deluje na njihovi platformi.
Oraclov-a podatkovna baza in Java sta osnova za Salesforce.com. Vendar Oraclu to
ustreza, saj pri storitvah v oblaku nima tako obseznih platform v oblaku, Kot sta na primer
najvecja Amazon AWS ali Microsoft Azure. Zato jima ne more konkurirati in je klju¢no,
da obdrzi polozaj ponudnika najboljSih in najhitrejSih podatkovnih baz ter da je prisotno v
enem od najve¢jih oblakov. Ce bi Oracle priel konkurirati pri storitvah v oblaku s
podjetjem Salesforce.com, ima slednji alternative tudi pri Microsoftu z MS SQL ali pri
Amazon-u, kjer na AWS platformi lahko deluje odprtokodna podatkovna baza PostgreSQL
(Kram, 2016).

Cena (CRM Switch LLC, 2016):
e Oracle CRM On Demand: 75 USD/mesec/uporabnika.
3.1.5 Qlikview

Na koncu bi omenil e orodje Qlikview. Ceprav ne gre za tipi¢no orodje CRM, temved
orodje poslovne analitike, pa omogoc¢a analize, poizvedbe in porocila, ki jih je dokaj
enostavno prilagoditi uporabniku, tako da lahko podajajo podatke, ki jih uporabnik
potrebuje. Hkrati je Qlikview mogoce povezati z orodji CRM, predvsem MS Dynamics
CRM.

QlikTech je bil ustanovljen 1993 kot podjetje, ki se je ukvarjalo z razvojem programske
opreme za poslovno inteligenco. Orodje za namizne racunalnike so poimenovali QlikView
in je sestavljeno iz besed Quality, Understanding, Interaction in Knowledge. Sprva se je
program prodajal le na Svedskem.

QlikView je najbolj fleksibilna platforma za poslovno inteligenco, ki pretvarja podatke v
znanje. Uporablja ga ve¢ kot 24.000 podjetij povsod po svetu. QlikView omogoca
neskon¢no veliko moznosti za ad hoc poizvedbe brez precej zapletenih struktur in
hierarhij, ki so tipine za preostala podatkovna analitiéna orodja. Zato uporabnikom
prihrani ¢as in jim pomaga do pravih odlocitev (LinkedIn SlideShare, 2013).

Ta sistem omogoca kombinacijo podatkov iz razli¢nih informacijskih sistemov, kot so:

Microsoft Office Access, Microsoft Office Excel, Microsoft SQL, Oracle, Microsoft
Dynamics AX/NAV, My SQL, Skala, Tilde, 1C, Horizon, Kentaurs Pro, Ankravs, Ozols,
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OLAP cubs, XML itd. QlikView je zaradi edinstvene tehnologije nalaganja in obdelovanja
podatkov postal najhitreje rasto¢a platforma za analizo poslovnih podatkov.

QlikView zaradi kratkega uvedbenega Casa, ki je v polovici primerov krajsi od enega
meseca, omogoca hitro povrnitev investicije. Velika vecina projektov je implementirana v
3 mesecih. Nujne spremembe v poro¢ilih in analiza podatkov so lahko opravljene v nekaj
minutah. Uporabljati ga je mozno na veliko podro¢jih. Tako lahko analiziramo prodajne
kazalce, trende in finan¢na porocila. Mozna je tudi analiza in simulacija razlicnih vplivov
poslovnih procesov. Poleg navedenega nudi tudi analizo proizvodnje in zalog (Aston Baltic
Ltd, b.L.).

Qlikview se je med drugim povezal z enim od vodilnim ponudnikom CRM resitev,
podjetjem update.com, ki ga je nato prevzelo podjetje Aurea.

Glavne prednosti in lastnosti (LinkedIn SlideShare, 2013):

e ne potrebuje visoko cenovne strojne opreme,

e hitre in zelo dobre vizualizacijske zmoZznosti,

e omogoca takojSnjo obdelavo velike koli¢ine podatkov,

e cnostavna uporaba, kon¢ni uporabniki skorajda ne potrebujejo Solanja,

e visoko zmogljiv, saj omogoca skoraj hkratni odzivni ¢as tudi pri veliki koli¢ini
podatkov,

e hitra uvedba,

e fleksibilnost, kajti omogoca neomejene analitiéne moznosti, spremembe je mogoce
uvesti tudi v nekaj sekundah,

e integriranost, nadzorna plo§¢a, analitika in poroCanje so zasnovane na skupni
arhitekturi,

e nizki stroski,

e nizek riziko, mozno je brezplacno testiranje z vsemi funkcijami.
Cena (Mazenko, 2016):

e 1.500 USD na uporabnika.
e Edicija Cloud Plus: 20 USD/ mesec na uporabnika.

3.2 Proces izbire ustreznega orodja

Pri izbiri ustreznega orodja je potrebno dolociti dolocene kriterije, s pomocjo katerih lahko

ovrednotimo, kako primerna je doloc¢ena aplikacija za potrebe podjetja. S tem bomo med

mnogimi ponudniki orodij, ki ponujajo diverzificirane razli¢ice hitreje izluscili

najustreznejse. Hkrati bomo zmanjSali moznost, da bi kasneje nastali preveliki ali
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nepri¢akovani stroSki ali prevelika poraba c¢asa pri uvedbi. V praksi so stroski in ¢as
uvedbe Ze pri razmisljanju o uvedbi CRM-ja med najpogosteje omenjanimi temami.

Kriteriji so po Kostojohn, Paulen, Johnson in Mckinnie (2011, str. 71) sledeci:

e Usklajenost s podjetjem in cilji. Tukaj gre za najosnovnejSi in obenem najbolj
intinuitiven kriterij. Pri tem lahko dolo¢imo podkriterije. Na primer, da je aplikacija
dobra na podro¢jih oz. procesih, ki so za nas najpomembnejSa. Primer so npr.
prodajniki na terenu, ki potrebujejo mobilno zasnovo sistema, zato mora to zagotavljati
tudi Zeleni sistem.

e Fleksibilnost pri prilagoditvah sistema. Ko svetovalci zapustijo podjetje, je vse tezje
uveljavljati zahteve po spremembah. Lahko se spremeni tudi poslovno okolje (novi
produkti, odjemalci ipd.), kar zahteva nove prilagoditve. Zato je lahko smiselno v
podjetju imeti interno ekipo, ki lahko do doloene mere samostojno prilagaja sistem.

e Prilagojenost z obstojeco infrastrukturo. Ta kriterij zahteva Siroko kompatibilnost z
aplikacijami, ki ze obstajajo v podjetju. Seveda Steviléne tehnologije praviloma niso
dobra resitev in lahko zaradi nekompatibilnosti predstavljajo tudi nepremostljive ovire.

e Uporabniska izkusnja. Morda na prvi pogled ne deluje kot preve¢ pomemben kriterij,
v praksi pa se izkazuje kot eden bistvenejSih.

e Tehnoloski standardi. Pri tem kriteriju je pomembno vedeti, v kolik§ni meri gre pri
prodajalcu za uporabo standardnih orodij. V praksi se dogaja, da podjetja uporabljajo
nestandardne reSitve, za katere poleg tega ni ve¢ mogoce najti kompetentnih
strokovnjakov. Tako lahko pride do resnih zapletov v primeru okvar, dopolnitev,
integracija z drugimi sistemi ni mogoca ipd.

e Uspesnost dobavitelja. Mo¢, zavezanost in dinami¢nost dobavitelja je prav tako
pomemben izbirni kriterij, saj orodje CRM izberemo za dolgo obdobje, v katerem se
slej ko prej pojavi potreba po dopolnitvah, razvoju, posodobitvah... Prednost imajo
torej preizkuseni in uveljavljeni dobavitelji.

e Stroski. Poznati je potrebno celotne stroske uvedbe CRM orodja. Pogosto se pojavlja
termin celotni stroski lastnistva (angl. total costs of ownership — TCO). Pomeni, da je
poleg stroskov strojne in programske opreme, licenc in svetovanja potrebno upostevati
tudi Stevilo in vrsto internih resursov, ki so potrebni za upravljanje orodja in
pripadajoce stroske. Priporoca se zajem obdobja petih do sedmih let.

Kosch, Zakhariya in Breitner (2013, str. 234) navajajo stiri glavne kriterije, ki vplivajo na
izbiro dolo¢enega CRM sistema in so prikazani v Tabeli 4: kakovostni, stroskovni, tehniski
in funkcionalni kriterij. Vsak kriterij je natanc¢neje razdelan z namenom, da je odloCitev
¢im lazja in ustreznej$a. Tako kakovostni kriterij uposteva lastnosti dobavitelja in njihove
zmoznosti (kadrovske, casovna prilagodljivost, zanesljivost) kot tudi usmerjenost
ponudnika na kon¢nega uporabnika. Slednje je pomembno, kajti ucinkovitost CRM je
odvisna tudi od tega, kako ga bodo sprejeli zaposleni in predvsem uporabljali.
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StroSkovni kriteriji zajemajo tako trenutne (ob vpeljavi sistema) kot tudi nadaljnje stroske,
kot so morebitne nadgradnje in stroski vzdrzevanja. TehniSki kriteriji zajemajo moznost
integracije z aplikacijami, ki jih podjetje Ze uporablja, saj navadno vecje nadgradnje ali
celo prehod na nov informacijski sistem predstavljajo velik finan¢ni zalogaj za podjetje.
Pomemben dejavnik je tudi moznost nadgraden;j sistema, predvsem v smislu uporabe novih
tehnologij in komunikacijskih poti. Pod funkcionalne kriterije sodijo elementi, ki bodo
omogocili, da bo izku$nja uporabnika privla¢nej$a, hkrati pa $e vseeno zagotavljala
potrebne podatke (Kosch et al., 2013, str. 234).

Tabela 4: Kriteriji za izbiro orodja CRM

Dobaviteljeve in produktne karakteristike

Dobaviteljeva kakovost - -
Kadrovski resursi

Kompatibilnost

Kakovost uvedbe Zanesljivost

Cas uvedbe

Izobrazevanje in podpora

Kakovostni kriteriji

Usmerjenost na uporabnika Prijaznost do uporabnika

Sprejemanje uporabnika

Vzdrzevalni stroski

Stroski instalacije

Stroski uvedbe - -
Stroski osebja

Stroski za izobrazevanje in podporo

Stroski sistema

StroSkovni kriteriji

Stroski sistema - -
Stroski posodobitev

Integracija podatkov

Zagon

Zmoznost integracije —
Integracija in infrastruktura

Usklajenost s teniskimi standardi

Zmogljivost sistema

Lastnosti sistema Zanesljivost in robustnost

Tehniski kriteriji

Nadgradljivost

o Mobilnost
Fleksibilnost

Zmoznost modifikacij

se nadaljuje
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Tabela 4: Kriteriji za izbiro orodja CRM (nad.)

Komunikacijska podpora

Upravljanje kampanj

Kontaktni management

Podpora odjemalcem

Podpora zunanjetrgovinski sluzbi

Internet

Akvizicije in prodajni management

Funkcionalni kriteriji

Management za odnose

Porocila

Distribucijski management

Vir: L. Kosch, H. Zakhariya, & M. H. Breitner, Beeinflussen Auswahlkriterien den Erfolg eines
CRMSystems?— eine Strukturgleichungsmodellierung basierend auf dem DeLone und McLean
ISErfolgsmodell 2013, str. 234.

4 UVEDBA KONCEPTA CRM V PODJETJE V HOTELIRSKI
DEJAVNOSTI

V nadaljevanju se osredotoCam na konkretno podjetje v hotelirski dejavnosti. Dolocene
podatke sem pridobil v dokumentaciji podjetja ter z intervjuji, ki sem jih opravil v podjetju.
V poglavje pa vnasam tudi svoja spoznanja in izkuSnje v podjetju. Za uvedbo koncepta
CRM v izbrano podjetje sem uporabil metodologijo IRIS.

4.1 Predstavitev podjetja in opredelitev obstojeCega stanja

Osnovne dejavnosti podjetja so turisti¢na, zdraviliska in gostinska dejavnost. Na trgu je
dejavno Ze vec¢ desetletij in ima nekaj sto zaposlenih. Podjetje ima ve¢ poslovnih enot na
razli¢nih lokacijah v Sloveniji. Skupna namestitvena kapaciteta znasa preko 1.000 lezis¢.

Vizija podjetja je utrjevati polozaj med vodilnimi podjetji v panogi v Sloveniji na podroc¢ju
preventive in storitev za dobro pocutje.

Podjetje ze vrsto let posluje s certifikatom sistema vodenja kakovosti 1ISO 9001, torej ima
opredeljeno tudi poslanstvo in vrednote. Skupaj z vizijo to tvori podlago za politiko
podjetja, iz katere nato izhaja strateSko nacrtovanje, ki ga izvaja vodstvo podjetja. Prav

vvvvv

enotah. Ciljne skupine, pri katerih podjetje izvaja trzenjske aktivnosti, so individualni gosti
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in skupine. Nadaljnja delitev obsega S$e upokojence, drustva, Sole in vrtce, aktivne
zaposlene, podjetja, mlade druzine, igralce golfa ...

Podjetje storitve trzi v Sloveniji in SirSe. Delez tujih gostov nara$¢a, pri tem so
najpomembnejse bliznje drzave, kot so Italija, Avstrija in Nemcija. Pomemben delez imajo
tudi bolj oddaljene drzave, kot sta na primer Rusija in lzrael.

Podjetje je v zadnjih letih zacelo opazati, da pri oskrbi stranke nimajo zadostnih informacij
0 njej, oziroma se informacije nahajajo pri razli¢nih virih. To je povzroc€ilo, da podjetje ne
more uspesSno spremljati oziroma uporabljati vseh trznih kanalov, ki so danes na voljo.
Podjetje Zeli sistem, ki bo omogocal, da so vsi podatki stranke zbrani na enem mestu; tako
osnovni podatki o stranki kot zgodovina stranke in njeni finan¢ni podatki. Sistem naj tudi
omogoca, da je vnos podatkov enostaven, hkrati pa jih lahko vnaSajo in posodabljajo vsi,
ki imajo s stranko kontakt (prodaja, kontaktni center, recepcija, finan¢na sluzba ...).

Zelo pomemben segment je prodaja na medorganizacijskem trgu (angl. business to
business, v nadaljevanju B2B), ki zajema drustva, turisticne agencije, tour operaterje,
podjetja, interesna zdruzenja ipd. Prodajniki za omenjeni segment praviloma porabijo
najve¢ svojega Casa, vendar obstojeCimi zapisi ne omogocajo hitrega pregleda nad
opravljenimi aktivnostmi. Ena bistvenejsih informacij, ki ni na voljo v ustrezni obliki, je
stanje v prodajnem lijaku. Predpisan sistem statusov Se ne obstaja, zato porocila po
posameznih fazah v prodajnem lijaku ni mogoce sestaviti.

4.1.1 Projektni management

V podjetju ne obstaja projektna sluzba ali redno izvajanje aktivnosti na osnovi projektne
organizacije saj zato ni dovolj resursov, prav tako zato ni velikih potreb in zato ta
organiziranost ni obiajna za turisticno panogo. Vendar se v primeru posameznih
dogodkov, kjer so predvidene kompleksnejse aktivnosti, po potrebi ob&asno organizirajo
interni projektni timi ali celo v kombinaciji z zunanjimi delezniki. Tak primer so na primer
investicijski projekti. Velikost tima je odvisna od zahtevnosti projekta in sodelujo¢ih
oddelkov. Tudi za potrebe CRM je bil imenovan projektni tim, ki ga sestavljajo vodja
informatike, nabave, marketinga in prodaje.

4.1.2 Organizacija podjetja

Organizacija podjetja se je v zadnjih letih nekoliko spreminjala, aktualni prikaz je razviden
iz Slike 8.
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Slika 8: Organigram izbranega podjetja
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Podjetje ima veC poslovnih enot, ki so lokacijsko razprSene na razlicnih lokacijah, kar
predstavlja dodaten izziv pri povezanosti in hitremu pretoku informacij. V preteklosti so
bile enote sicer Se v dosti ve¢ji meri samostojne. Vecja organizacijska sprememba je bila
izvedena pred Stirimi leti, ko se je podjetje predvsem na podrocju splosnih sluzb bolj
centraliziralo. Pri tem je $lo tako za zdruzevanje aktivnosti kot tudi za fizi¢no zdruzevanje
oddelkov, ki so sedaj na skupni lokaciji, kar med ostalim zagotavlja hitrejSi pretok
informacij. Procesi nabave, marketinga, prodaje, vodenja kakovosti, razvoja, kadrovanja,
izobrazevanja, ekonomike in vodenja finan¢nih virov, informacijske tehnologije in
sodelovanja pri vodenju investicij so vodeni skupno za vse enote. S tem se bodo postopki
in procesi sCasoma vse bolj standardizirali in optimizirali. Ocenjujem, da bo tovrstna
organizacija veliko pripomogla k ve¢jemu prenosu znanj in najboljsih praks.

Zadnja pomembnejSa sprememba je bila izvedena v lanskem letu, ko je bil z namenom
povecanja zadovoljstva in zaupanja odjemalcev ter odzivnosti vpeljan klicni center in z
njegovo uvedbo je bil seveda zopet nekoliko spremenjen organigram podjetja. Pri klicnem
centru gre dejansko za kontaktni center, saj pokriva ve¢ vrst komunikacijskih kanalov, ne
le telefonskega (tudi internetno poslovanje).

V prodaji in marketingu so identificirani procesi, aktivnosti, merila uspesnosti ter vhodi in
izhodi iz procesa. Prav tako so opredeljeni procesi, ki so povezani z odjemalci.

4.1.3 Strategija o odjemalcih

Odjemalci so v podjetju do dolocene mere segmentirani, vendar praviloma ne prav
globoko. To velja v manjsi meri za poslovanje s kon¢nimi uporabniki (angl. Business to
customer, v nadaljevanju B2C) ter v ve¢ji meri za poslovanje na podro¢ju B2B. Veliko
podatkov je sicer zajetih v sistemu, vendar nato niso analizirani ali kako drugace
uporabljeni. Pri individualnih gostih obstaja velik nabor ¢lanov kluba, v katerem imajo na
voljo posebne cenovne in ostale ugodnosti. Z uvedbo klicnega centra je pri¢akovati, da bo
na tem podroc¢ju stanje bistveno izboljSano.

Na medorganizacijskem trgu so za klju¢ne odjemalce doloceni skrbniki. Za posamezna
trziS€a so pristojni posamezni oddelki znotraj prodajne sluzbe. In sicer so trzis¢a lo¢ena
geografsko po regijah. Vsak prodajni oddelek oziroma regija je relativno samostojen in

ima postavljene svoje cilje, ki jih mora zasledovati.
4.1.4 Sistem za ocenjevanje odnosov z odjemalci

Pri sistemu za ocenjevanje odnosov z odjemalci oziroma merjenju se zbirajo nekatere
povratne informacije o odjemalcih. Ankete so na primer v uporabi Ze zelo dolgo, havadno
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jih imajo gostje v sobah. Tako je mogoce pridobiti kar nekaj podatkov o Zeljah, hotenjih in
pricakovanjih gostov. Neposredno se tovrstni podatki zbirajo tudi pri osebnem kontaktu
zaposlenih z gosti, tako s kon¢nimi odjemalci kot tudi na segmentu poslovanja B2B.
Vendar pa je sistem pomanjkljiv za nadaljnjo obdelavo pridobljenih podatkov in morebitno
kasnejSe ukrepanje. Zaznal sem ve¢ moznosti za bolj sistemati¢no obdelavo podatkov, Ki bi
omogocali prikaz veéjega Stevila kazalnikov. Hkrati podjetje ne analizira mnenj, Ki ji
odjemalci zapiSejo na spletnih straneh, ki so namenjene ocenjevanju ponudnikov
turisti¢nih storitev.

4.1.5 Nacrt procesov

V magistrskem delu se bom osredoto¢il na proces prodaje, Se posebej na
medorganizacijsko podrocje. To je podrocje, na katerem delujem, zato sem opazil, da je
odsotnost baze podatkov ovira pri uresni¢evanju dolocenih idej in omejuje prodajni proces.
Hkrati smo ob menjavi kadrov ugotavljali, da se zgodovinski podatki strank niso nikjer
belezili in so bili za podjetje izgubljeni.

Na segmentu razvoja B2C je z uvedbo klicnega centra prodajni proces postal zelo
poenoten. Boljsi je pretok informacij, prenos znanja, veéja je informatizacija.

Na segmentu razvoja B2B proces ni tako poenoten in standardiziran. To je potencial, Ki bi
ga bilo dobro izkoristiti, saj bi pripomogel k izboljSanju podpore odjemalcem in vedji
sistemizaciji in optimizaciji prodajnega procesa. Zapisi 0 odjemalcih se vedno delajo ob
obiskih odjemalcev, medtem ko za komunikacijo preko ostalih kanalov, razen na nekaterih
programa Excell in Access. V slednjem je delujoca aplikacija, kjer je moZno voditi tudi
korespondenco o stikih z odjemalci, pregled potrjenih in storniranih terminov, pogojev
sodelovanja ipd. Vendar je od samega prodajnika odvisno, katere in kako podrobne
podatke vnasa v aplikacijo. Slika 9 prikazuje aktualen prodajni proces.

Shranjevanje v Access-ovo aplikacijo je loceno po posameznih trgih. Do dolo¢ene mere
program zasleduje potrebe uporabnikov, vendar pa zaznavam tudi ve¢ pomanjkljivosti:
odsotnost skrbnistva nad aplikacijo, odsotnost nadzora nad prodajnim procesom,
pomanjkljivo shranjevanje posredovanih ponudb odjemalcem, program ne omogoca
natancnejSega spremljanja gostov, slaba povezljivost podatkov in pomanjkljiv graficen
prikaz podatkov o odjemalcih, pomanjkljiva spodbuda s strani managementa, manjse
Stevilo uporabnikov in odsotnost poro¢il in analiz.

43



nova stranka

VNOS PODATKOV
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Odsotnost skrbnistva nad aplikacijo. Zahteve in Zelje glede vnosnih mask, poizvedb

aplikacije se praviloma izvajajo le na enem trziS¢u. Program sicer omogoca veliko
moznosti, vendar bi bil pri nadgradnji potreben interni skrbnik, ki pa ga podjetje ni
zagotovilo. Uporabniki so tako prepuséeni sami sebi in svoji iznajdljivosti. Problem
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predstavlja tudi pomanjkanje znanje pri uporabi programa in pa strah pred uporabo.
Ker vsi uporabniki niso enako usposobljeni za uporabo le-tega, prihaja do napa¢nih ali
pomanjkljivih vnosov, hkrati pa sistem ni naravnan tako, da bi tak$ne vnose zavrnil.
Ker uporabniki ne morejo za pomo¢ poprositi skrbnika, se dogaja, da podatkov sploh
ne vnaSajo v program, ampak jih $e vedno hranijo lokalno oziroma so na vpogled
samo njim.

Odsotnost nadzora nad prodajnim procesom. Access ne omogoca evidence
spremljanja prodajnega procesa. Tako ni mo¢ ugotoviti, v Kateri fazi je posamezna
prodajna priloznost, kako uspe$na je konverzija prodajnih priloznosti za sklenitev
posla in zakaj so bile priloznosti izgubljene. Prav tako ni direktne povezave z
racunovodskimi programi, kar onemogoca pridobivanje finan¢nih kazalcev
odjemalca. Izpisi oziroma porocila se pridobivajo glede na zahteve prodajnika.

Slaba povezljivost podatkov in pomanjkljiv graficen prikaz podatkov o
odjemalcih. Pri samem prikazu kljuénih podatkov o odjemalcu je mozen izpis
»kartice odjemalca«, ki pa ni graficno podprt ter primerljiv s tako imenovanimi
nadzornimi plos¢ami, (angl. dashboard) prikazi, kot jih omogoc¢ajo CRM programi.
Prav tako manjkajo finan¢ni podatki, saj kot Ze omenjeno, ni povezave S finan¢no-
racunovodskimi programi, ki jih podjetje uporablja.

Pomanjkljivo shranjevanje posredovanih ponudb odjemalcem. Ker aplikacija ni
centralizirana, je v uporabi predvsem na nivoju posameznega prodajnika ali
posamezne prodajne regije. Zaradi tega tudi ni omogocen celovit vpogled v podatke o
odjemalcih, do katerega bi uporabnik prisel na enostaven nacin, na primer le z nekaj
Kliki. Trenutnega stanja pri odjemalcih in preteklega dogajanja torej ni mozno
prikazati v skupnem in celovitem prikazu. Tudi ponudbe in kalkulacije se hranijo
loceno pri posameznemu prodajniku v osebnih mapah na osebnem racunalniku ali v
Excel-u spremljajo doloéeni kazalniki v zvezi s ponudbami.

Program ne omogoca natancnejSega spremljanja odjemalcev. Za vsakega
odjemalca bi bila dobrodosla opaZanja iz hotelskega, wellness in gostinskega dela. V
teh procesih imajo zaposleni najve¢ stikov z gosti: Pri tem pridobijo veliko Kkoristnih
informacij, kar pomeni, da lahko odjemalca izredno dobro spoznajo. Zaradi razli¢nih
omejitev (razpolozljiv ¢as, omejeni resursi ...) oddelki med seboj redno ne sodelujejo,
zato se tovrstne informacije zal izgubijo. Posledice so lahko tudi izguba posameznih
odjemalcev ali skupin. V praksi se namre¢ dogaja, da odjemalec zaradi taksnih ali
drugacnih razlogov preprosto ne zeli sporociti, da je imel kak$no slabo izkusnjo. V
primeru pravocasnega odkritja in reakcije bi bilo mogoce zadevo urediti in bi
odjemalec zadovoljen odsel iz hotela. Tako pa je edina posledica ta, da se v hotel ne
zeli ve€ vrniti.

Pomanjkljiva spodbuda s strani managenenta. Management ne spodbuja vnasanj in
vzdrzevanja aplikacije oziroma se do nje obnasa pasivno. Posledi¢no tudi uporabniki
ne zaznavajo pomembnosti vnosa podatkov.
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e  Manjse Stevilo uporabnikov. Program sedaj uporablja samo podrocje prodaje, kar je
premalo, da bi si podjetje ustvarilo kvalitetno sliko o odjemalcu, na podlagi katere bi
lahko v nadaljevanju prilagajali ponudbo.

e Odsotnost porodil in analiz. Aplikacija v sedanji izvedbi ne omogoca priprave in
avtomatskega Kreiranja zahtevnej$ih porocil in analiz, ki bi bile v pomoc¢ tako
managementu pri nadaljnjem odlocanju kot zaposlenim. Aplikacija je bila namrec
narejena z minimalnimi sredstvi s strani zaposlenih v prodaji, ki se zavedajo, da je
nujno potrebno spremljati aktivnosti prodaje.

416 Kadri

Kadri trenutno $e niso SirSe vpeti v projekt CRM. Ker se prodajno-marketinski oddelek
skupaj s klicnim centrom nahaja na eni lokaciji, je omogocen hiter pretok znanja in
informacij. To je pri seznanjanju s spremembami in njihovemu udejanjanju zelo
dobrodoslo. Sodelovanje in podpora kadrov ter njihovo izobraZevanje pri uvajanju orodja
CRM bo nujno potrebno, da bomo lahko govorili o uspesni izvedbi. Hilton Hotels Corp so
se pri implementaciji orodij CRM zavedali, da je potrebno vse zaposlene, ki bodo
uporabljali orodja, ustrezno izSolati. V ta na namen niso izvedli samo izobrazevanj o
uporabi nove tehnologije, ampak so morali zamenjati miselnost zaposlenih. Zaposlene so
naucili, kako povezovati podatke in kako na podlagi dobljenih informacij sprejeti primerno
odlocitev. Zaposlenim so ponudili razliéna usposabljanja, Solanja preko telefona, osebna
izobrazevanja, izdajali so mese¢no glasilo, ki je navajalo novosti, dobre prakse, nove
moznosti porocil iz CRM. Vzpostavili so posebno telefonsko linijo, kjer so zaposlenim
odgovarjali na vprasanja o CRM in jim nudili pomo¢ (Picarille, 2002).

4.1.7 Informacijski sistem

Pri Celnih procesih v podjetju ne obstaja splosen sistem za management odnosov z
odjemalci. Z namenom upravljanja celotne nakupne izku$nje na vseh upravljanih
turisti¢nih destinacijah je bil vzpostavljen enoten Klicni center. Praviloma gre za kontaktni
center, saj pokriva celoten komunikacijski splet, in sicer prednakupno komunikacijo,
sprejem narocil in upravljanje zadovoljstva ter ponakupno komunikacijo, vendar se je
podjetje odlocilo, da ohrani naziv klicni center.

Klicni center zeli podjetje s¢asoma aktivneje vkljuciti tudi v podporo prodajno
marketinSkim aktivnostim z namenom vzpostavitve dolgorocnega profitnega centra.

V rezervacijski sluzbi klicnega centra je identifikacija odjemalca do dolo¢ene mere ze v
funkciji. Program, kjer se belezijo nekateri osnovni podatki o odjemalcih, je delno
integriran z aplikacijo Cisco, ki je tudi v uporabi v rezervacijski sluzbi. V primeru klica
poznanega odjemalca je iz glavnega hotelskega programa s pomocjo Cisco aplikacije vidna
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zgodovina gosta, kot na primer: kdaj je bival, kje je bival, kakSne pakete je koristil in
podobno.

V prodaji na segmentu B2B obstaja lastno orodje, ki ni integrirano z ostalimi sistemi.
Podjetje torej ze ima dolo¢eno bazo podatkov. Za podrobnejsi pregled nad odjemalcem je
potrebno zbirati podatke iz ve¢ aplikacij ali virov. Slika 10 prikazuje primer vnosnih mask,
ki so v uporabi v prodajni sluzbi. Kot je razvidno, se vnaSajo osnovni podatki o odjemalcu,
po prodajnikovi presoji se vnese pomembnejSa ustna ali pisna korespondenca. Nadalje se
zabelezijo podatki o pogodbi oziroma dogovorjenih pogojih sodelovanja ter podatki o
posameznih skupinah in sicer termini bivanja ter vrednostni parametri. VVneseni podatki so
strukturirano zabelezeni in na osnovi poizvedb lahko pridobimo zelene analize in porocila.

Slika 10: Prikaz vnosnih mask

General Calls Additional Info Dates
Company [ E-mail Address \ Tasks
First Name [ Fax Number \ = g;enattaectNew
Last Name [ Contact Type \ - | View Reports
Full Name [ Contact Type2 | v Setup
Job Title | Contact Type 3 ‘ - # | Add or Delete
Contact T
Phone Numbers . S
Salutation \
Business Phone | —
Work Extension | Address
Home Phone [
Mabile Phone [ City Region Postal Code  Country
|
General Calls Additional Info Dates
Call Date .«  Call Time ~ Subject -
* NPTy ) 13:57:34
General Calls Additional Info Dates
Podobrazec Dates Tasks
Date From-1 Dateto - | Unit - Notes - Nights ~ Nr.1/2~ Nr.1/1~- Status ~ Value - Price .~ Price 1/1 - Night Total - Create New
* | Contact
+ View Reports
Setup
# Add or Delete
Contact Types
GRv.1.5
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General Calls Additional Info Dates
Referred By I Release Date [ Tasks

Contract Validity [ Payment Period ‘ Create New
Contact

@ View Reports
Setup

Payment Terms

# Add or Delete

Provision Contact Types

GRv15

Storne Conditions

Hotel and Roomtype

Pri notranjih procesih je v uporabi v podjetju ve¢ informacijskih orodij, in sicer je za
hotelirsko dejavnost v uporabi program ROS, ki ga uporabljajo v recepciji, wellness-u,
zdravstvu, gastronomiji, materialnem poslovanju in hotelskem fakturiranju. Za potrebe
raéunovodstva je v podjetju v uporabi program Navision, Kjer je za prenos podatkov v
druge programe potrebna integracija.

4.2 Predlog uvedbe koncepta managementa odnosov z odjemalci v
podjetje

Ker so strategije nastale Ze pred nekaj leti, bi bilo zaradi hitro spreminjajo¢ih se razmer
smiselno preverjanje ustreznosti strategij in po potrebi revidiranje. Po postavitvi strategij bi
bilo treba definirati cilje, ki bi bili skladni s strategijami. Pomembno je, da so cilji dolo¢eni
tudi po posameznih procesih. Poleg ciljev bi morali klju¢ni uporabniki posameznih
procesov opredeliti dejansko in Zeleno stanje. Opredeliti bi morali predlog prenove
procesov in ostale zahteve. Izdelati bi bilo potrebno Se motivacijski nacrt za zaposlene z
namenom boljSega doseganja ciljev.

V naslednji fazi bi vodstvo seznanilo zaposlene s strateskimi cilji in to na prav vseh ravneh
poslovnih procesov. Torej tudi na procese, ki z odjemalci nimajo direktnega stika, kot je na
primer administracija.

Med strateske cilje bi kot enega od najpomembnejSih uvrstil izboljSanje odnosov z
odjemalci. Kljub temu da so procesi dolo¢eni, bi pred uvedbo CRM preveril ustreznost
predvsem skozi o¢i odjemalca in jim glede na strategijo CRM dolo¢il pomembnost.

Glede na razpolozljive resurse v podjetju bi predlagal, da se CRM uvaja postopoma, in
sicer sprva le pri procesih, ki so najtesneje oziroma najveckrat povezani z odjemalcem.
Izhodisce bi bila prodaja, kjer bi zaceli s poenotenim upravljanjem kontaktov. Drugi razlog
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za tako uvedbo so omejena sredstva in zmanjSano tveganje v primeru neuspeha. V primeru
uspeha bi to bila moc¢na spodbuda za vpeljavo koncepta CRM v ostale oddelke. Odlocitev
za prve korake v smeri CRM-ja, ki so bili Ze izvedeni v klicnem centru, ocenjujem za zelo
pozitivno.

Smiselno bi bilo, da se za uvedbo CRM-ja pripravi projekt. Ta naj vkljuCuje vse pogoje za
uspesno izvedbo projekta. Ceprav se CRM uvaja postopoma po posameznih procesih, se
lahko faze projekta prilagodijo konénemu uporabniku. Predvidevam naslednje faze:

e Priprava projekta zajema pregled in revizijo obstojeCega stanja, doloCitev
organizacije projekta in delovnih skupin (nujna je vkljucitev dela zaposlenih s strani
posameznega procesa), opredelitev zelenega stanja in doloCitev tehni¢nih zahtev in
opreme.

e Poslovni nadrt naj doloci zahteve podjetja oziroma procesa, ki mu je CRM namenjen.
Treba je natanéno dolociti, kateri so tisti podatki in informacije, ki jih uporabnik
potrebuje in kako se bodo te vnaSale oziroma posodabljale in kdaj. Predvideti je
potrebno tudi nacrt izobrazevanja zaposlenih oziroma kon¢nih uporabnikov. V tej fazi
se ze lahko pripravi tudi razvojno oziroma testno okolje. Ta mogoca prvo neposredno
izkusnjo uporabnika in tako olajSa izvedbo morebitnih dodatnih zahtev, ki so bile
morda spregledane.

e Realizacija in kon¢na priprava. V fazi realizacije se sistem pripravi, da ustreza
zahtevam poslovnega naérta. Nujno je potrebno dobro sodelovanje med ponudnikom in
odjemalcem, saj bo le-to doprineslo k zadovoljujo¢i aplikaciji. V koné¢ni pripravi je
sistem pripravljen za prenos na produkcijsko okolje. Ce so bile predhodne faze
pravilno izvedene, potem dodatni popravki niso potrebni.

e Dejanska izvedba. V fazi dejanske izvedbe se CRM sistem predlozi kon¢nim
uporabnikom v rabo. Potrebno je zagotoviti podporo uporabnikom ter sproti resevati
morebitne tezave.

e Revizija in podpora. Po izvedbi projekta je potrebno preveriti morebitna odstopanja
od nacrtovanega, predvsem pa oceniti, ali orodje CRM zadovoljuje potrebe
uporabnikov oziroma omogoca pridobitev potrebnih podatkov.

Ker predvidevam postopno vpeljevanje CRM v izbrano hotelirsko podjetje, je smiselno
tudi preveriti, kakSen je odziv uporabnikov. Tako je treba preveriti, ali in v kolik$ni meri

uporabljajo novo vpeljan sistem in koliko jim pri delu koristi.

V nadaljevanju navajam aktivnosti, ki bi jih morala izvesti prodaja v obravnavanem
podjetju, saj predvidevam, da bi z uvedbo CRM zaceli najprej v prodaji.
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Proces prodaje

Proces prodaje bi moral jasno definirati potek planiranja obiskov, obiske, obdelave
zastavljenih aktivnosti, dokumentiranje in sledenje ponudbam. Zaradi velikega Stevila
prodajnih kontaktov je potreben sistemati¢en pristop, ki pomeni osredotoanje na prave
odjemalce in s tem optimiziran proces.

Pri takSnem uvajanju, ki bi lahko vklju¢evalo le dolo¢en oddelek, ne bi smeli pozabiti na
koncen cilj. To je uvedba v celotno podjetje, saj bi bil le tako njegov potencial najbolje
izkoriscen in med vsemi zaposlenimi bi se lahko razvila ustrezna kultura.

Pri stevilu funkcij, ki jih omogo¢a CRM sistem, predlagam, da bi priceli s kar najmanjs$im
naborom. To pomeni tudi ve€¢ moznosti za uspeh projekta in boljSe osredotocanje na
najbistvenejSe dele procesa. Ko bi osnovne funkcije s€asoma dovolj obvladali in v kolikor
bi se pojavile dodatne potrebe, bi nabor ustrezno razsirili.

Osnova je seveda upravljanje s kontakti, kjer je pri vnosu informacij zopet potrebna prava
mera. Hitro se lahko zgodi, da pridno, vendar brez ucinka, vnaSamo velike koli¢ine
neuporabnih podatkov. Pomemben dejavnik pri tem je ustrezno strukturiranje podatkov.
Stevilo vnosnih polj je potrebno spraviti na minimum. Pri vodenju odjemal&eve zgodovine
predlagam, da bi ¢im prej prieli z vnosom informacij iz hotelskega, wellness in
gostinskega dela. Tako bi lahko pogosteje preprecili, da bi odjemalec iz hotela odsel
nezadovoljen in bi s tem pridobili ve¢ stalnih gostov.

Slika 11 prikazuje predlog modela prodajnega procesa »naj-bo«, ki se priéne s
pridobivanjem kontaktov. Nato se preveri, ali gre za obstojeco ali novo stranko ter ustrezno
ukrepa. Ce gre za novo stranko, je potrebno &im veé uporabnih strankinih podatkov vnesti
v CRM. V kolikor pa govorimo o obstojeci stranki, pa naj se v CRM preveri, ali so vneseni
podatki (Se) pravilni in izvede morebitne popravke. Izvede se tudi segmentiranje stranke.

Sledi dodelitev kontaktov, ki jih pridobimo bodisi z direktnim stikom (akvizicija, telefon,
e-posta ipd.), preko interneta, priporocCil ali preko ostalih kanalov, skrbniku stranke.
Skrbnik nato izdela ponudbo za stranko in ob tem zavede posredovano v sistem CRM. Le
tako bo mogoce slediti nasi korespondenci s stranko.

V primeru pridobitve povprasevanja generiramo ponudbo. V sistemu je potrebno zabeleZiti
prodajne pogoje, kalkulacijo, morebitno odobritev posebnih pogojev in samo ponudbo.
Poleg tega opredelimo ocenjeno velikost nocitev, prometa, zapadlost ponudbe in ocenjeno
verjetnost potrditve ponudbe. Pri nekaterih partnerjih (tour operaterji, agencije) gre v
primeru sodelovanja pogosto za ponavljajoa povpraSevanja, zato je obicajna priprava
pogodbe o sodelovanju.
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Slika 11: Model procesa prodaje naj-bo
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Pri povpraSevanjih za skupine ali tudi posameznih individualnih povprasevanjih po
potrditvi ponudbe kreiramo delovni nalog, ki mora poleg vseh dogovorjenih pogojev
opredeljevati vse, pogosto zelo podrobne, aktivnosti, ki jih je potrebno izvesti ze pred
prihodom, v ¢asu bivanja in po odhodu skupine.

V CRM je potrebno vnesti tudi negativhe oziroma zavrnjene ponudbe. Analiza le-teh
omogoca spoznanje, kje so pomanjkljivosti ponudnika, koristno pa je pridobiti in zabeleZiti
tudi razlog zavrnitve. Hkrati nam zapis omogoca, da odjemalca o novih ponudbah
obvestimo kdaj v prihodnosti.

Vneseni podatki tvorijo ustrezno bazo za razli¢ne poizvedbe, ki so potrebne za izvedbo
analiz in so podlaga za nadaljnje odlo¢itve. Z ustreznim orodjem za poslovne analize
imamo tako vse moznosti za hiter in nazoren prikaz zelenih informacij. V prvi vrsti je za
prodajo pomemben pregled nad parametri v posameznih fazah prodajnega lijaka.

V kasnejsih korakih predlagam povezovanje CRM sistema z ERP. Integrirana sistema
omogocata dostop do vseh klju¢nih informacij v trenutku, ko so te najpomembnejse.
Povezanost sistemov tudi izni¢i podvajanje podatkov in ¢asovne izgube (Gobec, 2007, str.

38).

Za prodajno funkcijo bi bilo med najbolj prioritetnimi nalogami potrebno povezati oziroma
prenesti fakturirano realizacijo po posameznih odjemalcih in odprte terjatve. Gre za
vkljucitev finan¢nih podatkov stranke v CRM. Sistem mora omogocati takojSen vpogled v
finan¢no situacijo posamezne stranke na posamezen dan. Vpogled v finan¢ne podatke
stranke lahko prodajnemu osebju omogoc¢i, da prilagodi ponudbo (ugodnej$a cena za redne
placnike, popusti ...), medtem ko lahko finan¢ni sluzbi poda boljsi nadzor nad nepla¢niki.

4.3 Izbor informacijske resitve

Pri kriteriju usklajenosti s podjetjem in cilji bi predlagal, da je najve¢ pozornosti
namenjene izkusnjam, ki jih imajo ponudniki v hotelirski panogi. Ce je bil ponudnik zelo
dejaven pri uvedbah sistema v isti panogi, to pomeni prihranek ¢asa, saj ni potrebno iskati
specificnih reSitev, ki sicer lahko odli¢no delujejo v drugi panogi. Poleg tega ni potrebno
toliko ostalih prilagajanj v procesih. Prihranek v ¢asu pomeni tudi dober stro§kovni ucinek.

Izbira sistema ponudnika, ki ima ustrezno reSitev za panogo, vV kateri podjetje posluje,
lahko zmanj$a stroSke, tveganja, pa tudi ¢as vpeljave sistema. Navadno je takSen sistem
tudi prijaznej$i do kon¢nega uporabnika (Beoc¢anin, 2009, str. 51).

Na tem podrocju prednost dajem Oraclu, ki je s prevzemi pokril tudi hotelirsko panogo in
imajo zato na voljo najbolj izkuseno ekipo. V letu 2014 so namre¢ kupili podjetje Micros
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Systems, ki ponuja storitve predvsem v turizmu, gostinstvu in maloprodaji. Med njihovimi
odjemalci so hotelirske verige, kot so Hyatt, Hilton, MGM Resort, Radisson in Wynn
Resorts.

Nadalje pa ocenjujem kot pomembne $e naslednje dejavnike:

Fleksibilnost pri prilagoditvah sistema

Tudi v hotelirstvu nastajajo nove storitve, ki lahko zahtevajo prilagajanje
informacijskega sistema. Predstavljeni ponudniki so med najvecjimi na svetu. Videti je,
da vecjega prilagajanja ali sprememb sistema ne izvajajo, nasploh je verjetno temu tako
pri manj$ih odjemalcih. Tudi iz izkuSenj lahko poenostavljeno recem, da je
fleksibilnost v korelaciji z velikostjo ponudnika. Manjsi so zelo prilagodljivi, pri ve¢jih
pa se podjetje navadno tudi s procesi prilagaja njihovi informacijski arhitekturi.
QlikView v tem primeru gotovo odstopa od ostalih, saj omogoca prakti¢no takoj$nje
prilagajanje posebnim ali novim zahtevam. Ker omogoca ad hoc poizvedbe, so
moznosti skorajda neomejene. Zato lahko brez pomislekov govorimo o zelo fleksibilni
platformi.

Prilagojenost z obstojeco infrastrukturo

V prednosti je Microsoft Dynamics, saj podjetje ze uporablja nekaj njihovih aplikacij,
zato izdelava zapletenej$ih vmesnikov oziroma obseZnejSe prilagoditve ne bi bile
potrebne. Seveda je na tem podro¢ju zopet mocan Qlikview, ki bi ga lahko enostavno
prilagodili vsem obstojecim aplikacijam. Pri prilagodljivosti se izkaze tudi ponudnik
Salesforce, ki je kompatibilen z vecino §irSe uveljavljenih aplikacij. Za nekoliko manj
prilagodljivega ocenjujem ponudnika Oracle, najbolj zaprt sistem je SAP.
Uporabnikova izku$nja

Pri tej postavki prednjacijo Microsoft Dynamics, Salesforce in Qlikview. Prvi
predvsem zaradi uporabniku prijaznega vmesnika, ki omogoca prilagoditve in osebne
nastavitve. Drugi ponudnik se prav tako ponaSa s prijaznim vmesnikom, pri
prilagoditvah pa ima verjetno manj prednosti. Qlikview zaradi enostavnosti in hitrosti
gotovo nudi dobro izkus$njo sploh za nekega povprecnega uporabnika. Oracle in SAP
sta tukaj nekoliko v zaostanku.

Tehnoloski standardi
V tem primeru so med ponudniki izbrana le etablirana podjetja, z dolgoletnimi
izkusnjami in priznano kakovostjo. Zato pri vseh ponudnikih lahko trdimo, da
upostevajo najnovejse tehnoloske standarde. Slabosti, ki bi bile izstopajoce ali motece,
tako ne bi mogel posebej izpostaviti.

Uspesnost dobavitelja

Med izbranimi podjetji gre za vodilne ponudnike na podro¢ju CRM. Torej So vsi zelo
uveljavljeni in tudi dolgoro¢no uspesni.
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e  Stroski
Pri stroskih je v prednosti Microsoft Dynamics, ¢eprav pri najdrazjem paketu odstopa
od povprecja. Salesforce in Oracle sta cenovno relativno podobna, medtem kot je SAP
zaradi dodatnih storitev in funkcij, ki jih ni mogoce lociti, zelo drag.

e Mobilna zasnova
Mobilna zasnova oziroma mobilna dostopnost do aplikacije je dobrodosla, saj so
prodajniki relativno pogosto na terenu. Vendar se mi ne zdi tako pomembna, da bi
imela odlo¢ilno vlogo ze pri izbiri. Bolj pomembno je, da je zasnovana in ima
predviden nadaljnji razvoj. S prenosnim racunalnikom je namre¢ mozno dovolj dobro
delovati tudi na terenu.

Glede na opisane ponudnike in vrsto obdelovanega podjetja bi v ozji izbor za izbiro CRM
reSitve uvrstil Microsoft Dynamics in Oracle. lzkazala sta se pri vseh navedenih
dejavnikih. Ker pa podjetje Ze uporablja nekaj aplikacij Microsoft-a, bi za kon¢no izbiro
predlagal Microsoft Dynamics. Tega bi bilo mo¢ povezati na Ze obstojeco poslovno
infrastrukturo, kar pomeni skraj$anje ¢asa uvedbe in nizje stroske vpeljave.

Zelo zanimiva in smiselna se mi zdi tudi uvedba lastne reSitve, kajti gre za razmeroma
enostavno, ucinkovito, prilagodljivo in cenovno ugodno moznost za vzpostavitev CRM
sistema. Tudi stopnja tveganja pri uvedbi takega sistema ne bi bila velika. Po slabSem
scenariju bi lahko kasneje presli na kakSen drug sistem. Vendar bi jo kljub temu priporocal
manj$im podjetjem, v tem podjetju pa je ne vidim kot najprimernejSe zaradi sledecih
razlogov:

e v razvoj lastne reSitve ni bilo vlozenih resursov, zato ni bojazni, da bi zavrgli veliko Ze
opravljenega specificnega dela,

e nimamo lastne specializirane ekipe na podrocju programske opreme in tudi v
prihodnosti ni predvidena,

e v uporabi ni aplikacij, ki bi bile posebej primerne za samostojno nadgradnjo.

SKLEP

CRM je v manjsih sistemih gotovo na doloen nacin Ze prisoten, le da ni bil tako
poimenovan. Glede na koli¢ino odjemalcev in informacij je nastala potreba po hitrem
razvoju, ki je v zacetku 21. stoletja nekoliko zastal. Z novimi komunikacijskimi kanali in
tehnologijami v oblaku je koncept Se vedno zelo aktualen in ponovno v razvojnem zagonu.

Glede na literaturo je precej razSirjeno mnenje, da podjetja nujno potrebujejo CRM. Eden
ob bistvenih razlogov za uvedbo CRM je razprsenost podatkov o odjemalcih in potreba po
enovitem in celovitem pogledu na odjemalca. Hkrati naj bi dobro vpeljan sistem CRM
omogocal razvijanje tesnejSega razmerja z odjemalci in s tem pripomogel h konkurenc¢nejsi

54



prednosti podjetja. Ucinkovit CRM omogoca, da je odjemalcCeva izkuSnja pozitivnejsa, saj
je podjetje sposobno produkte in storitve prilagoditi potro$niku. Zmanjsali naj bi se stroski
marketinga, kajti uspesen CRM pripomore k ustvarjanju zvestih strank.

Glede na navedeno je logi¢no, da je CRM precej kompleksna zadeva. Za vsako posamezno
vrsto CRM je potrebna posebna aplikacija, vse aplikacije pa je nato treba integrirati v
delujoco celoto. Pri tem se lahko podjetje odloci za lasten razvoj ali za nabavo posameznih
aplikacij pri zunanjih ponudnikih; nekateri so bili zajeti tudi v nalogi.

Osnova dobrega CRM sistema je dobra osrednja baza podatkov oziroma skladisce
podatkov. Te poznamo v razli¢nih strukturah in formatih; v posameznem podjetju mora
predstavljati sistem z enotno strukturo in formo. V tega se zapisujejo podatki in
informacije, ki jih podjetje zbere iz notranjih ali zunanjih virov. Notranji viri so poveéini
podatki iz operativnih sistemov, eksterni podatki pa so pomembna dopolnitev internim
podatkom. Obicajno so tezje dosegljivi in nestrukturirani, vendar so pomembni za veliko
analiz. Vse pridobljene podatke je potrebno filtrirati ter logi¢no in pomensko zdruziti. Sele
temu sledi zdruzitev v samostojna podatkovna skladis¢a. Dobro izpeljani koraki, Ki
podatke pripeljejo v podatkovna skladiséa, lahko doprinesejo k uc¢inkovitemu CRM.

Tudi v literaturi je mogoce zaslediti pogosta opozorila in primere o neuspesni uvedbi in
velikih izdatkih, ki so bili porabljeni zaman. Razloge za neuspeh lahko pripiSemo
pomanjkljivostim tako pri nacrtovanju kot pri izvedbi CRM. Kot najpogostejsi vzrok je v
vecini primerov odsotnost ali neprimernost metodologije.

V nalogi je prikazana ena od mozZnih metodologij, in sicer gre za metodo IRIS, ki naj bi
preuc¢evanemu podjetju omogocila, da se izogne napakam in morebitnemu neuspehu.

V nalogi sem ugotovil, da je koncept CRM pomemben za obravnavano podjetje. Gre za
podjetje v hotelirski dejavnosti; v panogi, kjer je o odjemalcih moZno pridobiti zelo veliko
podatkov in je, tudi zaradi tega, za uvedbo tega koncepta zelo primerna.

V hotelirski dejavnosti je Se posebej pomembno, da je s konceptom CRM prezeto celotno
podjetje, saj je v nasprotju od na primer proizvodnega podjetja odjemalec dnevno v stiku z
ostalimi procesi. Pri tem nastaja veliko interakcij, na osnovi katerih si odjemalec ustvari
konéen vtis o podjetju. Ce zaposleni v ostalih procesih niso vkljudeni, oziroma ne
razumejo tega koncepta, podjetje ne bo zaznalo klju¢nih interakcij, ki imajo lahko razlicne
posledice. Po eni strani lahko odjemalca tudi za vedno odvrnejo od nadaljnjih nakupov. Po
drugi strani pa pozitivne izku$nje, zaznavanje le-teh in upostevanje ob ponovnem obisku
odjemalca, zgradijo trden odnos in s tem vecji promet in stabilnost.
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Iz analize obstojeCega stanja v konkretnem podjetju je razvidno, da dolo¢en del informacij
o odjemalcih Ze obstaja, vendar niso zdruZzene na enem mestu in so zato precej manj
uporabne. CRM je za ta namen pravo orodje, Ki bi ga bilo dobro postopno uvajati. Koncept
bi sprva uvedel v prodaji in kontaktnem centru in kasneje v ostalih oddelkih. Zaradi
panoge, v kateri deluje podjetje, je CRM koncept Se posebej primeren, saj ¢e je del
filozofije podjetja, spreminja tudi kulturo podjetja.

Glede teze ugotavljam, da bi podjetje Ze z manj kompleksnim konceptom CRM pridobilo
celovitejsi vpogled v strukturo odjemalcev, kar bi omogocalo kreiranje ponudb in storitev,
Ki bi bile bolj prilagojene odjemal¢evim potrebam. Poleg tega bi lahko izvajali bolj ciljno
naravnane marketinske kampanje.

V nalogi so predstavljene resitve, predvsem pa prednosti in slabosti, nekaterih najbolj
uveljavljenih ponudnikov CRM resitev (Oracle, Microsoft Dynamics, Salesforce, SAP,
QlikView). Med njimi samo Oracle ponuja CRM resitev, ki je namenjena hotelirski
dejavnosti (preko nakupa podjetja Micros System). Vendar pa ima pomanjkljivosti v
uporabniSkem vmesniku, kjer je konkurenca kreativnejSa, zaostajajo tudi pri interakcijah s
socialnimi omreZji.

Glede na opis ponudnikov, preucene kriterije za izbiro in vrsto obravnavanega podjetja
sem v 0zji izbor uvrstil Microsoft Dynamics in Oracle. Za kon¢no izbiro predlagam
Microsoft Dynamics, saj podjetje ze uporablja njihove aplikacije. Tako bi bila integracija
sistema enostavna, hkrati pa ponudnik izpolnjuje zahteve obravnavanega podjetja.

Za manj$a podjetja se mi zdi zanimiva in smiselna uvedba lastne resitve, kajti gre za dokaj
enostavno, ucinkovito, prilagodljivo in cenovno ugodno moZnost za vzpostavitev CRM
sistema. Tudi stopnja tveganja pri uvedbi takega sistema ne bi bila velika.

V magistrskem delu sem potrdil tezo, postavljeno v uvodu. Proucevano hotelirsko podjetje
bi z uvedbo primerno kompleksnega CRM sistema za obvladovanje odjemalcev pridobilo
celovit vpogled v strukturo odjemalcev, kar bi omogocalo boljse obvladovanje in
spremljanje potreb odjemalcev. Podjetju izbrana CRM reSitev omogoca poznavanje
razliénih skupin strank, to pa pripelje do priprave uspesnih trznih aktivnosti in spremljanja
le-teh. Samo podjetja, ki bodo sposobna slediti potrebam in Zeljam strank, lahko dosegajo
uspeh na konkurenénem trgu.
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