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Uvod

Zaradi razmaha svetovnega spleta je konkurencahuga, ne izvira wele iz tradicionalnih
virov, ampak je vedno bolj globalna in tudi boljpketena, tako da je lahko na primer poslovni
partner hkrati tekmec na enem pagjuodelovanja in sodelavec na drugem (Ferle, 20021%).

V zadnjem¢asu vse bolj in bolj prihaja v ospredje sodelovamgeijetij v obliki zdruzevanja v
grozde, ki predstavljajo odiho moznost za podjetja, ki v okolju vsakdanjih speenb okvirov in
pravil poslovanja i&jo n&ine, kako biti med tistimi, ki bodo konkuré&ma in se tako dolgotmo
ustrezno razvijala (Semeli 2002, str. 390). TakSna razmerja vladajo tudi levenskem
orodjarstvu, kjer se podjetja med seboj povezujegtovenski orodjarski grozd (SOG).

Orodjarstvo v Evropi trenutno prezivlja leta hitsprememb, ki jih v veliki meri pogojuje prav
bliskovit razmah uporabe sodobnih informacijskihhrtelogij. Med njimi so predvsem
tehnologije, ki temeljijo na uporabi interneta dsutiste, ki odlgilno vplivajo na uspeh podjetij v
vedno bolj dinaminem in hkrati nepredvidljivem okolju. Te tehnolaiganes omogajo
povezovanje z elektronsko izmenjavo podatkov, upmrgpletnih strani in pridobivanje poslov
preko spletnih drazbenih his, hkrati pa ima to madm@rska podjetja skupen, vi§ji pomen, to je
dosei dolgorazno stabilne odnose z njihovimi kupci.

Magistrsko delo je orientirano na podjetja v oroska dejavnosti v Sloveniji in kot tako
predstavlja kompleksno, praktio obravnavo integriranega informacijskega okolj&aterega
vstopajo. V njem predstavljam, kaj si lahko podjetpetajo odlanstva v SOG in resSitve, ki se
jih bodo morala posluzevati posamezna podjetjgophodu na elektronski &ia poslovanja v
prihajajatem okolju. Osrednji del predstavlja znanje, ki bamaslednjih nekaj letih klgnega
pomena za slovenska orodjarska podijetja pri piigag@a poslovanja razinim konkretnim
oblikam uporabe interneta za potrebe upravljanjaosdv s strateskimi kupgci(CRM) tako
znotraj Slovenije kot zunaj nje.

Skozi znanje, ki ga podajam, skusam potrditi hipotela informatizacija poslovanja in uporaba
interneta slovenskim orodjarskim podjetiem v daphSmazmerah lahko prinese bistvene
prednosti pri upravljanju odnosov s strateskimi diufxar lahko vpliva na njegov dolganu
obstoj, saj si tem gradijo svoj konkutan polozaj. S prikazom razhih aktualnih n&nov
uporabe interneta tako v magistrskem delu dopanjujznanje o upravljanju odnosov s
strateSkimi kupci na podéu medorganizacijskega poslovanja.

Ze v prvem poglavju magistrskega dela, v katereetgtavijam SOG, se omejujem predvsem s
tistimi njegovimi znailnostmi, ki vplivajo na nastanek ugodnih razmer waorabo novih
tehnologij, predvsem interneta, ki danes predsiawmigprecenljiv poslovni medij. Z njegovo
uporabo lahko v nekaj mesecih ¢catno povéamo svojo bazo strank in svoje produkte
prodajamo kar brez prodajalcev (Hrastnik, 2002, 8tt). Internet ima kljgno viogo pri
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upravljanju odnosov s strateSkimi kupci, saj pradg edinstven rian pridobivanja informacij o
strateSkih kupcih, ki sestavljajo nujno podlago dalgoraino dobékonosno usmerjeno
upravljanje odnosov s strateSkimi kupci. V tem $undrugo poglavje v svojem delu posaen
upravljanju odnosov s strateskimi kupci splosnovilsOG, pri¢emer Zelim v njem najprej
predstaviti¢im ve¢ znanih néinov dela, izpostaviti prednosti, ki jih s sebojn@Sajo in s tem
utemeljiti, zakaj temu poswam toliko pozornosti, v nadaljevanju pa podajamnia&ar se da
praktécno — z vidika sedanjega polozaja slovenskih ors#jar podjetij. Struktura dela v
nadaljevanju izvira iz dveh poglavitnih vprasan;j:

1. Ali je znanje o upravljanju odnosov s strankami @pwstrezno orientirano tudi na
podraije sodelovanja med podijet;ji?

2. Katere so dejanske oblike uporabe interneta za gdoge dolgordno uspesSnega
sodelovanja med podjet;ji?

Rad bi poudaril, da je literatura préverientirana na to, kako in zakaj zgraditi sistearzbiranje
relevantnih podatkov o strankah. dlepomen bi morali pripisovati konkretni uporabirahih
podatkov in iskati nove e uporabe interneta za gradnjo dolgm® uspeSnih poslovnih
odnosov med podjetji. V danasnjem obdobju sodobf@macijske tehnologije, Se posebej pa
pri sodelovanju med podijetji lahko¢emo, da so nekatera podjetja pri upravljanju odnaso
strankami zelo uspeSndeprav baza podatkov o njihovih kupcih temelji ndozskromnih
mehanizmih ali pa v formalni obliki sploh ne obatalju¢ do uspeha je torej treba iskati v tem,
kako izkoristiti prav vse prednosti interneta. Vdagevanju magistrskega dela zato kiasimu
pomenu upravljanja odnosov s strankami, kot ga wianaajo sodobni avtorji, dodajam tri
vsebinske sklope uporabe interneta, ki bodo v pnfib nekaj letih bistveno vplivali na
uspesnost poslovanja slovenskih orodjarskih pgdijeti

Prvo izmed dodanih poglavij posigen portalu. Portal sluzi podjetju kot nekakSno okrsvet in
je njegova slika. Z njim se podjetje predstavljkotavojim Ze obstoj@m strankam, kot tudi
potencialnim prihodnjim strankam. Ugotovimo, da portali kljutnega pomena, ker danes
predstavljajo zunanjo podobo podjetja in postajgoesnik med stranko ali poslovnim
partnerjem in poslovnim sistemom. Portali sodijokeaborativni CRM, katerega naloga je
neposredna komunikacija med stranko in poslovnistesiom, kljgno vlogo portalov pa
moramo videti tudi v edinstvenem dwau zbiranja podatkov o strankah. S pdaipoportalov
lahko podjetje boljSe spoznava stranko in njengezer s tem spreminja dalene poslovne
procese in uvaja nove storitve, z namenom zadoxantja svojih strank in pridobivanja novih.
Dobro zasnovan portal lahko postane medij, ki sprénklaséne n&ine poslovanja (prodaja,
nabava) in s tem tudi ti@ poslovanja in komuniciranja s strankami. Funkeimost portala
mora uporabniku omodati prilagajanje izgleda portala in moznost fiinja podatkov (Sturm,
2003, str. 2). V delu podrobneje predstavljam oswostrukturo in funkcionalnosti portala SOG,



s prednostmi, ki jih nudi, pa skuSam sodelajgpodijetja vzpodbuditi, da v trenutnihcetnih
fazah razvoja integriranega informacijskega sistéimabolj aktivho sodelujejo.

V naslednjem poglavju obravnavam sodelovanje SOGspletnih drazbah. Podjetie Emo
Orodjarna ze sodeluje pri spletnih drazbah, kjesodoben nan pridobiva razkéne posle pri
nekaterih stratesko najpomembnejsin kupcih. Skleppaslov s pomgo elektronskih drazb v
orodjarstvu organizirajo veliki — sistemski dobaljit nekaterih najv&ih evropskih
avtomobilskih proizvajalcev, za kar imajo v svojplesne strani vgrajene najmodernejSe
tehnologije. Sodelovanje podjetja na spletnih dakzldaje pozitiven signal glede odnosa do
novih n&inov poslovanja, uporabe tehnologije in usmerjanegtrihodnost. SOG lahko v tej
zvezi kot povezovalec slovenskih orodjarskih pagjgomembno prispeva k njihovemu
hitrejSemu uveljavljanju, trzi slovensko kakovostdi tako strokovna znanja, kot tudi dodatne
kapacitete in tako bistveno vpliva na vrednost pgdjv @eh kupca. Ker so spletne drazbe
trenutno zelo aktualne v SOG, jim v svojem deluvptam relativno vé& pozornosti.

Za izmenjavo znanja, izkuSenj in v duhu dolgom uspeSnega sodelovanja sodobna podjetja v
tehninih strokah uporabljajo Se dodatne, sodobneéinea komunikacije. Zadnje poglavje
magistrske naloge zato pogaen funkcionalnostim, ki jih nudijo videokonfereneeed njimi pa
posebej predstavljam Se CAD konference, ki kot igfieran n&in komunikacije sluzijo za on-
line konstrukcijo orodij.

Metode dela, ki jih bom pri izdelavi magistrskegaladuporabil, temeljijo predvsem na |ogi
interpretaciji sodobne literature in dokumentovjpkta SOG. Pregled teoré&tih in empirgnih
spoznanj temelji na deskriptivni analiti metodi ter na metodah primerjanja in sinteze, pr
¢emer podajam vsebino poglavij véetku bolj teoretino, v nadaljevanju pa postopoma vse bolj
s prakténega vidika.

Osnovo dela predstavljajo sodobna teorefi spoznanja s podtfa strateSkega preoblikovanja
podjetja ter prenove in informatizacije poslovarkajih prilagajam strateSkim ciljem SOG in
ugotovljenim posebnostim v orodjarski panogi. Updrdbom tudi nekaj izrazoslovja, ki je
zn&ilno za panogo orodjarstva, piemer zé&etni obrazlozitvi strokovnega izraza sledi uporaba
brez podrobnih obrazlozitev. Pri delu se posluzujsimokovne literature tujih in doria
avtorjev, virov, c¢lankov in drugih prispevkov z najnovejSimi teoéetmi spoznanji
prokevanega podiga. Spoznanja, ki so se Vv tujini izkazala za peakdiuporabna, prenasam v
svojo nalogo tako, da jih skuSam na novo omejitipm tem vkljwiti tudi lastno znanje
pridobljeno tekom Studija na univerzitetnem in nsagkem programu.

V delo vkljucujem tudi informacije pridobljene v pogovoru nekate klju¢nimi osebami SOG,
informacije pridobljene iz poslovnih pafib podjetij SOG in informacije iz internih virov
podjetjia Emo Orodjarna. Na tem mestu bi se za ahk@azpodporo rad zahvalil mag. Stanku
StepisSniku, predsedniku SOG, ki je direktor podjegmo Orodjarna in hkrati tudi odgovorna
oseba za razvoj upravljanja odnosov s strateSkipckSOG.



1. Slovenski orodjarski grozd (SOG)
1.1 Opredelitev grozda

Ker meje grozda v nobenem vidiku niso jasno 8et®, obstaja tudi ¢erazlicnih definicij
grozda. OECD opredeljuje grozd kot inovacijski enst Opisuje ga kot gospodarsko omrezje
mocno soodvisnih podijetij (vkljigno s specializiranimi dobavitelji), agentov znafmiverz,
raziskovalnih ustanov), vmesnih ustanov (svetowalorganizacij, trgovinskih zdruzenj) in
kupcev, ki so med seboj povezani v verigo vredn®stv povezanost soodvisnih dejavnikov v
verigo vrednosti pri proizvodnji izdelkov, storitév pri inovacijah naj bi grozd &lo od drugih
oblik sodelovanja med podjetji. Koncept grozda ptadja alternativo tradicionalnemu
sektorskemu pristopu, ki temelji na preprostin bomtalnin omrezjih, v katerih podjetja
praviloma delujejo na istih keénih trgih, pripadajo isti industrijski skupini (sekju) in
sodelujejo predvsem v projektih raziskav in razysjaipnega trzenja in nabavne politike. Grozd
je pogosto omrezje med sektorji. Koncept grozdeosedotda na pomembnost vertikalnih
povezav med raznolikimi podjetji, na simbiozo tezdeebojno odvisnost, ki temelji na sinergijah
(Boosting Innovation: The Cluster Approach, 1998,%, 12, 157; Povzetek Studije 0 moznostih
razvoja grozdov v Sloveniji, 2000).

Tesno sodelovanje med podjetji je postalo bistyaraponenta konkurénosti podijetij. Porter
opredeli grozde kot geografske koncentracije meajsebpovezanih podijetij in institucij v
dologeni panogi. Tako na primer vkijujejo dobavitelje specializiranih vhodnih matenalio
komponent, strojne opreme in ponudnike infrastruktu storitev. Grozdi se pogosto raztezajo
tudi v trzne poti h kupcem in k proizvajalcem koepkentarnih proizvodov ter seveda k
podjetjem, ki imajo podobne sposobnosti, tehnodogiji pa skupne vlozke. Veliko grozdov
vkljucuje tudi vladne in druge institucije kot so univeragencije za standarde, izobrazevalne
institucije ter trgovske druzbe, ki ponujajo spézieano izobrazevanje, informacije, raziskave in
tehnino podporo. Grozd je alternativni dia organiziranja verige vrednosti. (Porter, 1998, s
78-79).

Poleg navedenih obstaja Se precej drugih defirgojzda. Nekatere se osredim le na
horizontalne povezave med majhnimi in srednje wmiikpodjetji, ki hkrati tekmujejo in
sodelujejo. Druge govorijo o vertikalnin povezavahed velikimi podjetji in manjSimi
dobavitelji, ki raje oskrbujejo eno vodilno podgtikot pa celotno industrijo. Veliko
raziskovalcev poudarja geografsko blizino kot &judejavnik za obstoj grozda. Tudi pcaaje
produktivnosti v smislu cilja vseh udelezencev wzgiu je lahko vzrok njegovega nastanka.
Skupno vsem definicijam grozda je, da grozdi nugmtencial za povezovanje, ki je med
udelezenci grozda ztitno vegje, kot pri drugih n&nih sodelovanja med podjetji. Poleg tega so
seclani pripravljeni obvezati partnerjem in pravilonsodelovanju in konkurenci, ki se nanaSajo
le naclane grozda, ne pa tudi na ostala podjetja in ek@@oosting Innovation: The Cluster



Approach, 1999, str. 156-157). Pomembno je tor@j, sé znotraj grozda spodbujata tako
konkurenca kot sodelovanje.

1.2 Vloga mreze v sodobni organizaciji

Bistvena razlika med grozdom (angl. cluster) in Zoréangl. network) je v tem, da se mreza
nanasa na skupine z bolj formalnimi, velikokrat @digenimi odnosi medani. Clanstvo v mreZi

je omejeno, medtem ko jganstvo v grozdu odprtega tipa. V primerjavi z giom lahko torej
mrezo opredelimo kot skupino podijetij z omejeril@mnstvom in s skupnimi poslovnimi cilji, ki
jih ¢lani mreze postavijo v otajno formaliziranem natu (Boosting Innovation: The Cluster
Approach, 1999, str. 388). Mreza je lahkeprav to ni nujno, del SirSega grozda. Ker pa je
pospeSevanje horizontalnega in vertikalnega vzplatga povezav eden najpogostejSih ciljev
politike grozdenja, lahko mreZo opredelimo kot érmmed orodij vzpostavljanja grozd@eprav
meje grozda naj\&rat sovpadajo s politnimi mejami, jih lahko tudi presegajo.

Slika 1: V sodobnem svetu postaja mreza osnovna dfd poslovanja

Vir: www.toolscluster.net, 2004.

Slika 1 prikazuje mrezno organizacijo kot¢imadela podijetij, ki je zndlna tudi za podijetja, ki
sodelujejo v SOG. V njej so po funkciji ragiie sodelujée enote med seboj povezane na &agli
natine, ki niso vnaprej dol@ni. To pomeni, da znotraj SOG med sode&lno dnevno nastajajo
nove povezave — nove poti sodelovanja. Tako seolaf@kprimer o novem tieu sodelovanja
med seboj dogovorita dve proizvodni podjetji, vave izvedbo tehnoloSko zahtevnejsih reSitev
se k sodelovanju povabi specializirano strokovrstitincijo itd. Prav v tem morajo tudi podjetja
SOG videti najvgi del koristi mreZzne organizacije dela.

Vodilni svetovni proizvajalec tehnologij, z&ilnih za internetno poslovanje Cisco Systems v
sodelovanju s podjetiem S&T Hermes Plus ugotayljdea podjetja v Sloveniji, pri katerih
uvajajo svoje resitve, kar téetrtine svoje proizvodnje izvajajo s potjm oddajanja dé| izmed
katerih je polovica natil preusmerjenih na dobavitelje tako, da ti nepdsce dostavljajo

2 angl. outsourcing



proizvode kupcem. TakSna narava dela zahteva uostredormacijsko podporo, ki se vedno
znova so®a z novimi zahtevami. Te so v najiemeri posledica sprememb organizacije
poslovanja in SirSega poslovnega okolja podjetja.

Decentralizacija in internacionalizacija proizvddgrocesov, omreZno povezane organizacije in
globalne integracije spreminjajo naravo dela. Géavandilnosti organiziranosti sodobnih
organizacij so naslednje (@ar, 1999, str. 2):

» vegja trzna specializacija podjetij in njihovih enas(neritev na temeljne dejavnosti),
» ved vodoravnih povezav med podjetji v nakupnem proegispri oddajanju del,

* vegji pomen znanja o uporabi tehnologije,

» vexji pomen neformalno oblikovanih skupin za reSevamgblemov,

» splo¥anje organizacije in zmanjSan pomen nanihi komunikacij,

» decentralizirano in manj hieratiio zbiranje informacij,

e zmanjSan pomen avtoritete,

* boljSa izraba bolj usposobljenih in bolj odzivniyposlenih,

* pove&ana potreba po kombiniranih znanjih in sposobrmastijavati delo,

* vecji pomen malih samoupravnih delovnih skupin Zjiei pooblastili.

Spremenjena organizacijska struktura e¢ifit® vpliva na razvoj podjetja. Sele sprememba
klasicne hierarhine organizacijske strukture v procesno organidezigrukturo poleg nekaterih
drugih sprememb omogin da se lahko zZae spreminjati kultura podjetja, ki je kéjoa, da so
strokovnjaki posamezniki voljni svoje tiho znanjelitl z ostalimi in ga powevati z delom v
projektnih skupinah.

Ko problemi, ki se pojavijo pri poslovanju nekegadpetja, postanejo vse bolj kompleksni, dgh
od posameznikov ne pozna njihove prave dimenzij@ckih dejavnikov, kaj Sele celovitih
reSitev. Da bi podjetja reSila takSne probleme, psgosteje oblikujejo samoorganizir&gose
projektne skupine ali pajkove mreze. Projektna skage oblikuje, da bi reSila enkraten zapleten
problem in se razide, takoj ko je problem reSepichio takSna projektna skupina Steje od 8 do 10
ljudi, u¢inkovitost in zmoznost znanja pa se lahko peva tudi vé stokrat (Quinn et al., 1996,
str. 78). Slika 2 ilustrira udelezence v projelkdkupini oz. pajkovi mrezi, kot jo lahko druga
poimenujemo, in povezave med njimi, ki se oblikojeja pobudo poslovodja za odnose s
strankami — tistega, ki nosi breme uskladitve ederw med pritiski okolja in uveljavljenimi
procesi podjetja.

Odlocujoc dejavnik uspeha pajkove mreze je raznolikost swajakov. Poleg tega da so rénii
in s tem zagotavljajo drugae poglede na isti problem in s tem spodbujajo dinugiega, morajo
biti kar se da vrhunsko usposobljet je mogde celo najboljSi na svojem podjo. Naslednji



Slika 2: Pajkova mreza ali projektna skupina
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Vir: Quinn et al., 1996, str. 79.

takSen dejavnik je pripravijenost deliti znanje tzap skupine. Strokovnjake je potrebno
motivirati, da delijo svoje znanje z drugimi. NajjSa nagrada je primerno gi&, odvisno od
poslovne uspesnosti, zadovoljstva strank in uigsampmsameznika v skupino.

Pajkove mreze niso edine intelektualne mreze, kiijg oplajanju znanja in iskanju boljSih in
hitrejSih reSitev poslovnih problemov. Nekateraozetlika in geografsko zelo razprSena podjetja
imajo izdelane zemljevide, kataloge strokovnjakmwetovalcev, ki so kot nekakSna vo&iisNa
primer: podréni vodja v Ljubljani rabi pomé pri reSevanju specifnega problema. Pogleda v
katalog strokovnjakov irtez nekaj minut je ze na telefonski zvezi s strokakom iz istega
podjetja v Berlinu, ki ima spec#ino znanje za ta problem in ve kako ukrepati. Stvalak iz
Berlina aktivira Se nekaj ljudi, katere osebno oati jih najde iz istega kataloga. S patjeo
videokonference ali druge spletne tehnologije skupgdejo primerno reSitev v naslednjih dveh
dneh. Tak3ni zemljevidi, navidezna omrezja strokakov so stalno prisotni in niso le &sna
oblika, kot so to projektne skupine.



1.3 Prednosti in slabosti grozdenja
Prednosti grozdenja

Grozd nudi svojim podjetjiem velike moznosti za pmree produktivnosti, ki je pravzaprav
glavni dejavnik sodobne konkur@rosti. Podjetja morajo biti visoko produktivna \aispanogi.

Ni pomembno, v kateri panogi podjetja tekmujejomgonbno je, kako tekmujejo. Grozd je prav
gotovo eden od wr@ov, ki prinaSa svojim udelezencem Stevilne pretinosaj poveéuje
produktivnost pri iskanju vlozkov v poslovni procgwi dostopu do informacij, tehnologij in
potrebnih ustanov, pri usklajevanju s povezanindustrijami ter v motivaciji in merjenju
napredka (Porter, 1998, str. 80-83).

1. BoljSi dostop do delovne sile in dobaviteljev

V grozdu Ze obstaja specializirana in izkuSena weosila, kar podjetiem zmanjSa stroSke
iskanja in usposabljanja kadrov, manjSe tveganjent&znosti, ki jih ponuja grozd, pa pri¢igp
tudi nadarjene ljudi z drugih lokacij. Razviti gbzagotavlja tudi specializirano bazo ostalih
viozkov. Lokalno oskrbovanje z vlozki zmanjSa trakdjske stroSke, potrebo po zalogah,
odpravi stroske uvoza in izboljSa komunikacijo. @trgorinasa prednosti tudi pri oddaljenem
oskrbovanje z vlozki, saj dobavitelji, ki vedo, pladirajo na velik in koncentriran trg, najkeat
nastopijo z agresivno cenovno politiko.

2. Dostop do specializiranih informacij

Udelezenci grozda imajo prednostni dostop do vghkstevila informacij o trgu, tehnologiji in
konkurenci, ki se zberejo znotraj grozda. Osebmmegja in druzbene vezi omaggo zaupanje
in spodbujajo pretok informacij.

3. Dopolnjevanje

Najbolj otitno je dopolnjevanje takrat, ko se izdelki in #iog med seboj dopolnjujejo pri
zadovoljevanju porabnikovih potreb, pojavija patsd v drugih oblikah, na primer pri trzenju,
kjer udelezenci grozda lahko veliko pridobijo odughkih trznih mehanizmov, kot so trgovski
sejmi in revije. Poleg tega dopolnjevanje lahkoedazanimivejSe tudi nakupovanje za kupce v
grozdu, ki lahko izbirajo med Stevilnimi prodajat@ enem mestu.

4. Dostop do javnih ustanov in javnih dobrin

Poveanje produktivnosti v grozdu lahko podjetja dosegajem, da skuSajo vplivati na strukturo
javno finargnih izdatkov za infrastrukturo, izobrazevalne peoge in podobne investicije
javnega zn&ja. Ce na primer podjetje pridobi zaposlenega, ki sgojal v programu, ki ga je
financirala drzava, afina ali druga javna ustanova, so stroski internegenja precej man;si.



5. BoljSa motivacija in merjenje

Tekmovalnost med podjetji v grozdu pduge motivacijo, Zelja po ugledu pa spodbuja vodstva
podjetij, da stalno prekaSajo drug drugega. Kemllwktekmeci delujejo v podobnih ali celo
enakih okoliginah, je tudi merjenje in primerjanje dosezkov ezgtu veliko lazje.

6. Grozd in inovacije

Grozd podjetju omog@, da hitreje in bolje zaznava priloznosti za irmeater se nanje prav
tako hitro in fleksibilno tudi odzove. V grozdu samre& vklju¢eni tako zahtevnejsi kupci kot
tudi agenti znanja. Da bi zagotovili boljSe zadgewdhnje porabnikovih potreb, lahko pri
inovacijah sodelujejo tudi lokalni dobavitelji ifilmovi partner;ji.

7. Grozd in nastajanje novih podijetij

Grozd nudi Stevilne prednosti nastajjp podjetjem. Tako novim dobavitellem nudi éno
potrosnisko bazo, kar jim olajSuje iskanje trznitilgZnosti ter zmanjSuje njihovo tveganje.
Posamezniki, ki delajo znotraj grozda, lazje odoijtrzne niSe, okoli katerih lahko zgradijo nov
posel. Hkrati pa nastajanje novih podijetij v grozhodbujajo tudi manjSe vstopne ovire ter
naklonjenost finaénih ustanov.

Slabosti grozdenja

Podjetje v grozdu v sploSnem ni izpostavljeno noB&bosti, s katero se nebi &galo tudi kot
samostojno. Podjetja, ki se otijo vclaniti v grozd, se morajo biti v procesu grozdenja
pripravljena prilagoditi doléenim formalnim zahtevam, ki so del pravne podlagekketnega
grozda, poleg tega pa obstajajo tudi nenapisangilgraMed njimi je v prvi vrsti sigurno
predvsem ustrezno usposobljen kader, tako za popedhodnega obdobja, kot tudi za kasnejSe,
bolj uteteno a vseeno dinatmo poslovanje podjetja znotraj grozda. Nevarnospadijetja v
procesu grozdenja moramo videti predvsem v moznasti izkori€anje polozaja podjetij,
predvsem manjsSih in tistih, ki se niso sposobnaoséommo prilagoditi in morajo zato najeti
zunanjega sodelavca. Kljub vsemu moram poudardijed dobro organiziran grozd kos tudi
takSnim nev&ostim, saj lahko s svojim virom financiranja npdtrebno strokovno znanje.

1.4 Razvoj grozdov v Sloveniji

Zaradi hitrega tehnoloSkega razvoja in globalizagg bilo tudi v Sloveniji treba Z2ati
razmisljati o novih oblikah organizacije podjetipt so grozdi. Vlada Republike Slovenije je v
novembru 1996 sprejela »Strategijo p&axanja konkuretne sposobnosti slovenske industrije,
ki je bila osnova za izvajanje industrijske poktikv obdobju 2000-2003. Program za
pospeSevanje konkurémosti slovenske industrije izvaja Ministrstvo zasgodarske dejavnosti.
Eden izmed kljanih projektov tega programa je projekt z naslovddpedbujanje povezovanja
podijetij, specializacije v proizvodnih verigah ikupnega razvoja mednarodnih trgov po sistemu
grozda.



Nastajanje grozdov je Ministrstvo za gospodarstudepp spodbujati v letu 2000 preko javnih
razpisov v dveh stopnjah. V okviru prve je spodlmjpovezovanje podijetij pri razhih
projektih, v drugi stopnji pa Ze dejansko nastaagjozdov. V tem okviru je Ministrstvo za
gospodarstvo izbralo tri pilotne grozde. S tem sd&laveniji prieli nastajati trije grozdi;
avtomobilski, transportno-logistii in orodjarski groz#l Vlada ima v zameno za fin&mo poma

le nadzor nad porabo pré@taskih sredstev, saj je razvoj grozdov povsem st@nosti podjetij
¢lanic grozda, ki za skupno delovanjeduigejo ¢lanarino.

Vloga drzave ni le v pon@d v obliki sofinanciranja grozdov in skupnih projek, temve
predvsem tudi v ustrezni davi gospodarski politiki, v promociji regije in v ipabljanju tujega
kapitala. Poleg tega drzava organizira razne dedayrpromocijske projekte in seminarje,
financira raziskave, skrbi za izobrazevanje in ssijanje kljgnih kadrov in je dejavna pri
privabljanju zahtevnih kupcev v Slovenijo. Pomemlpméudi, da je Slovenija z uspesno politiko
razvoja grozdov in njenimi pilotnimi projekti korgked ostalimi srednje in vzhodnoevropskimi
drzavami (Drevensek, 2001, str. 7).
Nameni povezovanja slovenskih podjetij v industejgrozde so (Seme|i2003, str. 32):

» hitrejSa rast obsega in zniZevanje stroskov posiaya

e vecanje prepoznavnosti,

* vecanje konkuretne sposobnosti sodeldjb podietij in organizacij,

e vzpostaviti regionalno mrezo podijetij — razvojnegatnerja najzahtevnejsih industrij EU.
To dosegajo:

* s specializacijo in povezovanjem,

e s skupnim tehnoloSkim razvojem,

e zrazvojem novih proizvodov in storitev.

1.5 Pilotski projekt slovenskega orodjarskega groza (PP SOG)

Pilotski projekti so temelj za prehod na profesionadelovanje grozdov. PP SOG tako pomeni
nadaljevanje razvoja na podjo povezovanja slovenskih orodjarjev. V njem imafdeluj@e
organizacije namen razviti in postaviti sistem gi@zmrezo organizacij), v katerega se bodo
kasneje vkljdevala tudi ostala podijetja, ki bodo s svojo spexaaljo na ta n&n vgrajena v eno
izmed vrednostnih verig grozda. Tri nosilna podiekji so organizatorji zagona in kijui nosilci
razvoja grozda so (PP SOG — arhiv podjetja Emo farod, 2004):

* Emo Orodjarna — nosilec upravljanja odnosov s k(g&M),
» Unior Strojna oprema — nosilec podjaoskrbovalne verige (SCM),

» Gorenje Orodjarna — nosilec skupnega tehnoloSkegaja (RTD).

% Orodjarski grozd je takrat sestavljalo dvanajstjptij ter $tiri razvojne in izobrazevalne instijec
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S sodelovanjem pri upravljanju odnosov s kupci ptajizboljSujejo servisiranje svojih kupcev,
vzpostavljajo tesnejSe sodelovanje in partnerskiosd Sodelovanje pri upravljanju oskrbovalne
verige prispeva k znizevanju stroskov vhodnih malev in stroSkov nabave, prispeva pa tudi k
optimalnejSi izrabi proizvodnih zmogljivostianov grozda. Sodelovanje pri tehnoloSkem razvoju
znizuje stroSke predkonkurémih raziskav ter razvoja in osvajanja novih tehgglovkljuéuje pa
tudi uvajanje skupnih tehnoloskih standardov (SO@Be€stavitvena broSura, 2002).

Vsako od nosilnih podjetij je skupaj s predhodnbramimi partnerji prevzelo odgovornost za
izvedbo posameznega modula aktivnosti. Pgdresodelovanja in koordiniranega delovanja
podjetij v grozdu so predstavljena v sliki 3.

Slika 3: Podrotja dogovorjenega sodelovanja in koordinacijé
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Vir: Semolit, 2002a, str. 387.

Laboratorij za projektni management in informaagsisteme (PMIS lab) Fakultete za strojniStvo
v Mariboru se v projektu pojavlja kot tista orgaagga, ki skrbi za razvoj in delovanje novo
nastale aplikacije orodjarskega grozda. Cilj pketsaplikacije je, da se izgradi osnova za
nadaljnjo Siritev industrijskega grozda na paglnoorodjarstva Slovenije. Pri tem sodeluje tudi
Regionalna razvojna agencija Celje (RRA), ki je @dgna za razvoj in delovanje podjetniSke
infrastrukture grozda

* Namesto izraza upravljanje dobaviteljskih verignadaljevanju skladno s kasnej$o opredelitvijo dgage
strateSkega razvojnega pojeupravljanja SOG uporabljam izraz upravljanjerbskalnih verig.
® RRA skrbi za podjetniski informacijski sistem, peimhiSki inkubator in sklad tveganega kapitala.
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Z registracijo in zagonom novega zavoda z imenomté&eslovenskega orodjarskega grozda
(Zavod C-TCS) prehaja orodjarski grozd iz inkubsl@ga v razvojno obdobje. To pomeni, da
smo razvili osnovne poslovne funkcije SOG in vzpuesi kriticho maso skupnega delovanja
sodeluj@ih podijetij ter organizacij, kar je pogoj za uspe3telovanje industrijskega grozda
(Semolt, 2003, str. 17).

Poslanstvo SOG:

»Zagotavljati pretok informacij in sodelovanje nadpxju opravljanja intelektualnih ter
proizvodnih storitev za potrebe razvijalcev in idelcev tehnolosko najzahtevnejSih
industrijskih proizvodov.«

Vizija SOG:
»Regionalna mreza specializiranih in tehnoloSk@kasusposobljenih podjetij ter organizacij —
razvojni partner razvijalcev najzahtevnejsih indysiih proizvodov EU.«

Orodjarski grozd Zeli postati razvojni partner imbdvitelj specialnih orodij, strojev in naprav za
potrebe avtomobilske, aeronavte, IT industrije in industrije bele tehnike. Pdgjev grozdu so
specializirana za posamezne Ehe tehnologije, medsebojno pa se dopolnjujejo itern
podpirajo hitrejSi razvoj konkurénih prednosti posameznih podjetij in grozda kototml
Podjetja se povezujejo in sodelujejo predvsem ndrgdph trzenja, raziskav in razvoja ter
nabave. Osnovni @ai povezovanja podjetij v grozde so (PP SOG - \anpbdjetjia Emo
Orodjarna, 2004):

1. Vertikalno povezovanje

Od proizvajalca materialov do kémega uporabnika orodij se v vertikalnih grozditpsgezujejo
podjetja z raztinih poloZajev v verigi vrednosti oziroma v odnosip&c — dobavitelj. Glavni cil]
takega grozda je povati usposobljenost udelezencev ter kakovost praiavpda bi zadovoljili
naragajoce potrebe kupcev.

2. Horizontalno povezovanje

Horizontalno se najwk&rat povezujejo orodjarska podjetja rémih specializacij s
komplementarnimi spretnostmi in znanji v istem sgltt kar pomeni, da imajo enak polozaj v
ponudbeni verigi. V primeru, da med udelezenimijptidprevliadujeta zaupanje in sodelovanje,
se lahko zelo pova winkovitost investicij teh podjetij, pomanjkanje zeunja in sodelovanja pa
lahko hitro pripelje do propada horizontalnih posez

3. Koncentréna diverzifikacija

KoncentrEno se med seboj povezujejo podjetja iz ramh sektorjev, ki imajo skupna znanja,
tehnologijo in ostale potrebe za razvoj proizvodiostoritev, ki sluzijo za podporo delovanja
osnovne orodjarske dejavnosti grozda.
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1.6 Koristi sodelovanja v SOG

Nosilna podjetja, ki so nosilci posameznih strateskzvojnih podrdij, kot tudi ostala, manjsa
Ze pridruzena podjetja, ali tista, ki Se nameravafopiti v grozd, bodo imela od sodelovanja v
SOG koristi (Semod, 2002, str. 388):

1. Nosilna podjetja:

* vegje proizvodne kapacitete,

* vegja fleksibilnost,

» boljSe zadovoljevanje potreb kfaih kupcev,

* moznost razvoja partnerskih odnosov sddjmi kupci.
2. Sodeluj@a podjetja:

» stalnost in rast obsega proizvodnih r&dro

e prenos najzahtevnejSih tehnologij in poslovnih deadov v prakso lastnega
podjetja,

* cenejSi vstop na trg,
» direkten ali indirekten dostop do svetovnega trga.
3. Koristi nosilnih in sodelujéih podjetij:
* cenejSi razvoj,
* vetja moznost prilagajanja poslovanja trenutnim zadmevwrga,
e rast prometa na zaposlenega,
* rast dodane vrednosti na zaposlenega,
* vetja ekonominost in rentabilnost poslovanja,
* hitrejSi razvoj in osvajanje elektronskega poslgaan

Podjetje lahko s povezovanjem z drugimi podjegilocs konkurenti, ustvarja ¥elobicka kakor
bi ga sicer. Neustrezna je tudi tradicionalna migsi, da je konkurenco treba ¢&itii Ravno
nasprotno je treba vasas iskati moznosti povezave s poslovnimi partnéijilahko poveéajo
poslovno dinkovitost. S konkurenco se skupaj atlino, da ne bomo vezapravljali finagnih
virov v namene medsebojnega tekmovanja.
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2. Upravljanje odnosov s stratesSkimi kupci

Upravljanje odnosov s strateSkimi kupci je v slaaleam orodjarstvu izraz za skupek aktivnosti,
ki se odvijajo v SOG za potrebe boljSega zadovalga potreb svojih strank. Pri tem morajo
zaradi znailnosti orodjarske panoge nap/gozornosti zasluziti predvsem najjie— strateski
kupci, zaradicesar se v SOG namesto izraza »upravljanje odnostraiskami« uporablja bolj
konkreten izraz »upravljanje odnosov s strateSkimpici«.

2.1 Kupci SOG

Odnosi s kupci s@éedalje pomembnejSi potencial vsakega podjetja. Terpud govorijo tudi
naslednje ugotovitve podjetja Emo Orodjarna v zwernpravljanjem s strateskimi kupci SOG
(PP SOG - arhiv podjetja Emo Orodjarna, 2004):

» StroSki prodaje novim kupcem so 5x vi§ji od stroSgoodaje obstojgm.

eV povpreju je razmerje med prodajo novim kupcem in obsiojekupcem 40:60.

» Kupci socedalje bolje informirani o vsem dogajanju na tngweédo vé kot prodajalci.

* Nujno je nenehno aktivho sodelovanje kupcev in poikov proizvodov — interakcija

namesto reakcije.

Nekatera najuvga podjetja avtomobilske in aeronawvie industrije so Ze kupci SOG. Slika 4
prikazuje njihove blagovne znamke in pripadaj@nailne zagitne znake. Ze na prvi pogled
ugotovimo, da je sodelovanju s tako velikimi in gnoni kupci vredno posvetiti posebno
pozornost.

Slika 4: Kupci SOG
CUUT)
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Vir: Semolig, 2002, str. 411.
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V sedemdesetih letih je ponudba industrijskih prajalcev prv€ presegla povprasevanje po
njihovih proizvodih in kupec je postal kralj, ki jebiral med mnozico proizvodov. To je lghs
oddelkov trzenja, ki so morali identificirati cigntrge, jih segmentirati, opredeliti izdelke, rdevi
pravo kombinacijo trzenjskih komunikacijskih orgdigZne poti in ceno.

Danes se Stevilna podjetja pomikajo prek trzenjaklegncepta h konceptu kupca. Medtem ko
podjetja, ki uporabljajo trzenjski koncept, delojepa ravni segmentov kupcev, naagéce
Stevilo danasnjih podijetij sedaj oblikujecéme ponudbe, storitve in spéila za posaniine
kupce. Namesto osreddtmosti na izdelek, to je filozofija »naredi-in-pegd, se preusmerimo k
osredotdenosti na kupce, to je filozofija »zaznaj-in-odzeeix. Ni naloga poiskati prave kupce
za svoje izdelke, ampak prave izdelke za svoje &lotler, 2004, str. 19).

Medtem ko so se v preteklosti s kupci ter ugotaydjm njihovih potreb in zelja ukvarjali
vecinoma trzniki, je zdaj kupec v sredis vseh poslovnih podég. Ucinkovito uporabo
informacij o posameznikih in posameznih podjetkhso del nepregledne mnozice, je om&bo
tehnoloski razvoj v zadnjem desetletju.

2.2 Internet pri trzenju v sodobnem podjetju

Sodobno okolje orodjarskega podjetja v Sloveniji, \k veliki meri sloni na mnogih
funkcionalnostih interneta je globalno okolje, ki&emolg, 2003, str. 27):

e prodajamo,

e kupujemo,

* izvajamo tehnoloske raziskave in preglede,

» vlagamo,

* i&emo informacije,

* smo usklajeni z zahtevami in razvojem nasSih kupcev.

Internet daje vsakemu posameznemu kupcu v rokedezva dinkovitejSi nakup izdelkov in
storitev. Le-ti so (JurSe, 2001, str. 20):

* hiter dostop do trznih informacij,

* Vvegja transparentnost trga,

» SirSi izbor izdelkov in storitev,

* vedja pricakovanja in zahteve,

» aktivnejSi odnos do dobaviteljev.

Na trzenjski koncept podijetij v spletnem okoljuivpjo (JurSe, 2001, str. 30):
e razvoj neposrednih odnosov z odjemalci,
e pospeSena odzivnost podjetja na zahteve trga,
» globalizacija trznega okolja,
e spreminjanje dejavnikov konkurémh prednosti,
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» Kkrepitev trzne m& porabnikov,

e spremenjeno razumevarjasovne dimenzije procesa trzenja,
» stroSkovni prihranki,

* vegja transparentnost trga,

e razvoj novih izdelkov in storitev,

* spreminjanje poslovnih konceptov.

Razvojna stopnja uporabe svetovnega spleta posagezpodjetja doka njegovo trzno
komuniciranje. V tabeli 1 povzemam Stiri razvojhepsje uporabe svetovnega spleta in njihove
zn&ilnosti z vidika upravljanja odnosov s kupci. Naeed razvojne stopnje kazejo na
tehnolosko in trzno vpetost podjetja v svetovnesph zato praviloma vedno potekajo v takSnem
vrstnem redu.

Tabela 1: Stopnje uporabe spletnih storitev na podiéju upravljanja odnosov s kupci

Razvojne stopnja Zgdnost

1. Podjetie wuporablja splet samo |ZAromocija korporacijskega imagea. Javyno
navezovanje in ohranjanje stikov (stoppgbjavljanje korporacijskih informacij. Ponudba
kontakta). kontaktnih informacij.

2. Podjetje uporablja splet za medsebajiformacijska izmenjava. Ciljno trzefje
sodelovanje.

3. Na spletu potekajo Ze transakcije (splets@n-line« transakcija. Na&do po katalogu.
trgovanje). Sodelovanje s poslovnimi partner;ji .

4. Podjetje v polni meri uporablja splet zBopolna integracija interneta v na vseh
upravljanje odnosov s strankami. podraijih poslovanja.

Vir: Rowley, 2001, str. 205.

PO

internet 0z. njegov protokol svetovni splet v pesige popolnoma integriran. Tukajcee

dvosmerno komuniciranje v realnewasu, kar pomeni, da so informacije o relevantnih
spremembah stanja poslovnega sistema z&asito na razpolago kupcem, ki lahko na podlagi
njih sprejemajo &inkovitejSe poslovne odéitve. Navadno jim je dovoljen vstop v baze

® Od prodaje vsakomur do posku$anja biti najbolggigtie pri oskrbovanju dobro opredeljenih ciljnigov. Ciljno
trzenje spodbuja naré&nje Stevila specializiranih revij, televizijskiiggramov in internetnih nosarskih skupin
(Kotler, 2004, str. 28).

"angl. on-line communication
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podatkov, kjer lahko vidijo stanje zalog, procesr$tve nardila, cene, diskontne lestvice in
druge podrobnosti o izdelkih. V medorganizacijskgoslovanju imajo partnerji skozi ekstranet
organizacije vstop do pomembnih podatkov v bazatnegev, vkljuitno z vrednostjo izdelkov in
profilom kupcev (Cvikl, 2001, str. 6). V zvezi zloditvijo o vseh ponujenih informacijah oz. z
odlcgitvijo o globini odnosa se je treba vpraSati stede

1. Katere informacije bodo dostopne posameznim pgemer pomembna je predvsem
ustrezna selekcija informacij.

2. Ali posveeamo zadostno pozornost dostopu do znanja ali podgbedjetja, varnosti,
zasebnosti in zaupnosti. Vsi ti dejavniki govorgonaravi odnosa podjetja do svojih
poslovnih partnerjev. Dostop do informacij moratiras zaupanjem in povevanjem
obveznosti. Tako odprto urediti in organizirati elamosti podjetja do partnerjev je izziv
predvsem zato, ker je potrebno graditi odnose s@keim nivoju zaupanja.

V nadaljevanju si oglejmo informacije, ki so izmam¢ kot del dvosmernega odnosa v transakciji
narcila. Tabela 2 kaze, katere izmed informacij so aypni integraciji interneta v podjetje. Na
levi strani so informacije, ki jih preko internetpor@a podjetje kupcu, na desni pa tiste, Keje

v obratni smeri.

Tabela 2: Tok informacij v fazi popolne integracijeinterneta v podjetje

Podjetje Tokl Kupec

Podrobnosti o izdelku / vpogled v katalog| —

Cene —
Podrobnosti o poslovnem procesu —
Vrednost blagovne znamke in spdita —

«— | Podrobnosti o natdu

«— | Podrobnosti o kupcu / partnerju

«— | Plilni naslov in naslov prejemnika

«— | Potrditev nardila

Vir: Rowley, 2001, str. 206.

17



Povezovanje spletnega trzenja z ne-spletnim postajao. Najveéje trzne uspehe dosegajo
podjetja takrat, ko njihovo trzenje ne temelji 7g@ enem mediju, tem¥govezuje vé medijev

in tako ustvarja optimalne sinergijské&nke. Ne-spletno trzenje vedno povezujemo s sptetni
tako izkoristimo najboljSe od obeh svetov. Najlqmigprosta povezava uporablja ne-spletne trge
in orodja za ustvarjanje osnovnega zanimanja, pindmje privoljenja za trzenje in vodenje
potencialnih strank do spletnih trznih sistemowaPprodaja se zgodi ali na spletu ali pa pod
vplivom osebnega stika v poslovnem prostoru, geadmjnosa s stranko in vzpodbujanje novih
nakupov pa se opravljajo preko interneta.

Spletno trzenje sodobnim podjetiem daje mnogo nowitznosti, ki jih na ne-spletnih trgih ni.
Govorimo predvsem o 100% personalizaciji, usmegénozenja v doldene ciljne skupine in
naprednem upravljanju odnosov s strankami. Vendapetno trzenje samo po sebi ne more biti
dovolj winkovito, saj se w@na nasih strank Se vedno pretezno nahaja v »amaheg svetu, ne
digitalnem. Treba je uporabljati kombinacijo ob@egaj tako dosegamo najboljSe rezultate
(Hrastnik, 2002, str. 16).

Osnovni nasveti upravljanju spletnega trzenja vjgtpd (Hrastnik, 2002, str. 54):

* Doseganje maksimalnih rezultatov ob minimalnih &tro na spletu zahteva poslovanje s
perspektive malega podjetigeprav je naSe podjetje v resnici veliko, nas tpioraun pa
skoraj neomejen. Vsak v trzenje investiran tolams®a dolgoréno vetkratno povrniti.
Velika podijetja si kratkono morda Se lahko privé§o napake ter nesmotrne porabe
virov, s ¢edalje hitrejSim priblizevanjem svetovnega poslgaaer globalno ménejSe
konkurence pa bodo tudi ta morala poskrbeti, danfisovo trzenje prinasalo zares
maksimalne rezultate afedalje nizjih stroskih.

» Uspesno izkori&nje trznih potencialov interneta zahteva celovitiegracijo spletnega
trzenja v vse poslovne procese podjetja. V nasprotprimeru bomo izkoréli morda le
20% potenciala, preostalih 80% pa bo predstavijakp oportunitetno izgubo.

* V spletnem trzenju ni sovraznikov v obliki drugilodjetij. Ne skuSajmo utiti svoje
konkurente, z njimi se raje povezimoe ne zaradi skupnega nastopa na slovenskem trgu,
pa zaradi skupnega nastopa na globalnih trgih, bgelo vaSo konkurenco predstavljali
svetovni giganti. Spletno poslovanje ne zahtevaikeelporabe sredstev, tenive
premisljeno porabo omejenih sredstev.

* Na internetu glavni kapital ni denar, tendwmnanje, prilagodljivost in informacije.

* Spletno trzenje ne more nadomestiti klasga, kot klagho ne more nadomestiti
spletnega, lahko pa ga nadgradi ter mu pomaga aganooljSih poslovnih rezultatov.
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Spletno trzenje je osred@Eno na stranko, njene potrebe, zahteve, Zeljeitalpvanja.
Nase stranke niso nujno zlo, tem\exlini razlog za obstoj nasega podjetja.

Mnoga podjetja se pritoZujejo, da sicer vedo, dajifgovo trzenje uspesno, ne vedo pa
katera polovica. TakSen pristop ni ustrezen, simjeedrava pot do trznih uspehov zahteva
merljive akcije. Ugibanje ter poizkuSanje samo aafpata denar, namesto da bi ga
ustvarjala.

TrZzenje je investicija, ne stroSek. Pravzapravgbrd trzenje ena najboljSih investicij, ki
jih lahko naredi podjetje.

Trzenje ni I@eni oddelek v podjetju, temy@snovna enota za dékmnje poslovnih ciljev
ter orodij za doseganje teh ciljev. NajuspesnegjSpasljetja, ki uspesno integrirajo trzenje
v vsa njihova poslovna prizadevanja.

Poglavitna funkcija spletnega trZzenja ni ustvaganprodaje, temwve ustvarjanje
dolgoranih odnosov.

Etika je osnovna kvaliteta za dolgénm uspesno indinkovito spletno trzenje.

Razliéni raziskovalci so praievali winke spletne prisotnosti na doseganje ciljev traneg
komuniciranja. Leong je zbrala poglede manageiatera podrga tréijo s spletnim dinkom.
Presek mnenj daje naslednje ugotovitve glede @gdnoa katerih je spletno komuniciranje
najbolj winkovito (Leong, 1998, str. 44):

Kreiranje blagovne znamke, zaznava izdelka, padjatjimagea.
Oskrba z informacijami o izdelku ali podjetju.

Generiranje kvalificiranih prednosti.

Ravnanje s pritozbami, vprasan;ji in predlogi.

Omogaanje dostopa do ekstraneta uporabnikom.

Blagovna znamka

Blagovna znamka je ponudba znanega izvora. Imeobley znamke lahko ima Stevilne
asociacije v zavesti ljudi. Te asociacije tvorij@dpbo blagovne znamke. Vsa podijetja si
prizadevajo, da gradijo nidblagovne znamke — to je w, ugodno podobo blagovne znamke
(Kotler, 2004, str. 11).
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Uspesnost upravljanja odnosov s kupci je v velilkdrinodvisna od vrednosti podjetja ¢eh
kupcev, ki je v moni povezavi z njegovo blagovno znamko. Uporaborivgt pri blagovnih
znamkah v svoji knjigi pratujeta avtorja Lindstrom in Andersen. Podjetje maraprej
opredeliti cilj, ki ga Zeli dos# z uporabo interneta, graditi blagovno znamkoyagati prinodek
ali znizati stroske poslovanja (Lindstrom in Andsrs2000, str. 61).

Avtorja Lindstrom in Andersen uporabo internetatdata tri podroja elektronskega poslovanja,
ki so prikazana v sliki 5. Uporaba interneta naau®nih podrgih mora biti v skladu z trzno
usmerjenostjo podijetja in tako preko vrednosttglokupcev posredno prispeva k dolgoremu
obstoju podjetja. V merjenju¢inkov uporabe interneta za posamezne namene pegdogi
dolgorainega dohika igrajo posebno vlogo t.i. metrike, ki jih obrawam v enem izmed
kasnejsih poglavijtega dela.

Slika 5: Na€ini uporabe interneta

Znizevanje stroskov Ustvarjanje prihodkov

- >

Razvoj blagovne znamke
na osnovi interaktivnosti

A

MoZnost merjenja
vrednosti E:

Elektronsko poslovanje Elektronsko trgovanje

Vir: Lindstrém in Andersen, 2000, str. 61.

8 Metrike obravnavam v okvirju poglavja »Upravljangestrateskimi kupci SOG« in podpoglavja »Razsofn
CRM«.

20



Medorganizacijski trg v primerjavi s porabnisSkim

Medorganizacijski trgi imajo Wweznailnosti, ki se izrazito razlikujejo od ztdnosti porabniskih
trgov (Kotler, 2004, str. 216):

Manj kupcev Usoda podjetja je lahko odvisna od pridobitveotiirnekaj kljucnih
kupcev.

Vedji kupci: Nekaj vejih kupcev lahko opravi v@no nakupov.

Tesni odnosi med dobaviteljem in odjemalc@d dobaviteljev se pogosto ¢mkuje, da
prilagodijo svojo ponudbo. Pri tem odjemal¢iagih zahtevajo, da ponudniki spremenijo
svoje postopke in poslovanje.

Izpeljano povpraSevanjdovpraSevanje po blagu za organizacijsko porahbageljano
iz povprasSevanja po porabniskem blagu. Zato marsgdorganizacijski trzniki pozorno
spremljati nakupne vzorce k&mh porabnikov.

Neprozno povpraSevanj€elotno povprasevanje po Stevilnih izdelkih iorgvah za
organizacijsko porabo je neprozno, kar pomeni,plarsembe cen nanj le malo vplivajo.

Nestalno povprasSevanj@ovprasSevanje po izdelkih in storitvah za orgacijsko porabo
je precej bolj nestanovitno kot povprasevanje p@bpiiskih.

Strokovno kupovanjeNabavni zastopniki morajo upo&tevati nabavnotiolj omejitve
in zahteve podjetja.

Ve prodajnih obiskovKer je v prodajni postopek vpleteninevgudi, je za pridobitev
organizacijskih nar®l ve¢inoma potrebnih weprodajnih obiskov.

Neposredno kupovarife Organizacijski kupci redko kupujejo preko posii&ds; to Se
posebej velja za tehmmio zapletene ali drage izdelke.

Organizacijski kupcicedalje pogosteje predlagajo ali sprejemajo dolgueo pogodbe z
zanesljivimi dobavitelji. Poleg tega medorganizsidifrzniki uporabljajo internet za vzpostavitev
ekstranetov s pomembnimi odjemalci, da bi takoSalajn znizali transakcijske stroSke. Njihovi
odjemalci neposredno vnesejo ndl@ v racunalnik in ta nardila se samodejno prenesejo do
dobavitelja. Nekatera podjetja gredo Se dlje impsejo odgovornost za naamje na dobavitelje
v okviru sistema, ki se imenuje 'ravnanje z zalpgodobavitelju'. Ti dobavitelji poznajo ravni
zalog odjemalca in prevzamejo odgovornost za nphdepolnjevanje (Kotler, 2004, str. 224).

° Podjetja, ki prodajajo izdelke in storitve na megmizacijskih trgih, imajo opravka z usposobljenim dobro
pouwenimi strokovnimi kupci, ki so véBvrednotenja konkuremih ponudb (Kotler, 2004, str. 8).

10 OglaSevanje igra vlogo, toda pomembnejSo viogodnaaebna prodaja, cena in sloves podjetja o zaresijin
kakovosti (Kotler, 2004, str. 8).
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2.3 Upravljanje odnosov s strankami kot trzenjski loncept

Iz masovnega trzenja, ko smo en izdelek ponujaloziah anonimnih kupcev, prek prodaje
dolocenemu segmentu, smo prisli do ponujanjamtodola@enega izdelka, ki ustreza potrebam in
zeljam t@&no dolaiene stranke. V tabeli 3 vidimo razvoj trzenja ireggve znélnosti v
posameznih obdobijih.

Tabela 3: Razvoj trzenja

§ 5 TRZENJE NA
znailnost \ obdobje | MASOVNO TRZENJE CILINO TRZENJE |PODLAGI ODNOSOV
usmerjenost produktna segmentna k uporabniku
tip stranke anonimne stranke segment strank posarstranka
Stevilo akcij nekaj vé mnogo
doseg akcije Sirok majhen diskreten
podrobna analiza
potrebne analize malo aliti glede na segment posamezne stranke
odnos s stranko kratkaten kratkorgen dolgorgen

Vir: Dyche, 2001, str. 26.

V medorganizacijskem trzenju je interakcija (sosdwaist, vzajemnost odnosov) med
dobaviteljem (ponudnikom) in odjemalcem (kupceng kslj pomembna sestavinainkovitosti,
uspesnosti razvoja in obstoja (dolgémosti) nakupno-prodajnih procesov podjetja, s tentyali
dobickonosnosti poslovanja podijetja (Makovec BiiénHrastelj, 2003, str. 344).

Namen trZzenja s poudarkom na odnosih je zgraddjevano zadovoljive in dolgotoe odnose s
klju¢nimi strankami — kupci, dobavitelji, distributeri z namenom, da bi pridobili in ohranili
poslovanje z njimi. To dosegajo z obljubljanjempiosredovanjem visokokakovostnih izdelkov
in storitev po postenih cenah drugim strankam. fijge poudarkom na odnosih gradi dne
ekonomske, teh#ine in druzabne vezi med strankami. Skraj$aie in znizuje strosSke v zvezi s
transakcijami. V najuspesnejSih primerih postarejonske in se ni treba vsakokrat posebej
pogajati (Kotler, 2004, str. 13).

Berry (Zabkar, 1999, str. 11) trzenjske odnose agljgje kot »pridobivanje, vzdrzevanje in
razvijanje povezav s porabniki«. Ta definicija prazila vrsto teoretnih razmisljanj in raziskav
v sodobnem trzenju ter trzenju na podlagi odnosio tv teoriji trzenja kot sodobni poslovni
praksi dala pomembno mesto.

Veliki »trznik« Paul Postma pravi: »V zvezi s trigkimi odnosi in njihovim upravljanjem
govorimo o poslovni filozofiji, ki postavlja v sreége aktivnosti podjetja (in vsake druge
organizacije) njegove stranke (tudi dobaviteljelinge deleznike). Gre za nov in otho korak
glede prodajne kulture, ki poudarja sodelovanjezadovoljevanje potreb odjemalcev ter
ponudnikov in pomeni premik od izdelkov in storitedolgor@nemu sodelovanju s strankami.«
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Spremembe v tehnologiji in gospodarstvu so prifelgho novega spleta preganj in pristopov
pri poslovanju podjetij. Tabela 4 prikazuje temaljprepréanja stare ekonomije in smeri, v
katere se spreminjajo.

Tabela 4: Stara ekonomija v primerjavi z novo

Stara ekonomija Nova ekonomija
Organiziraj po izdelkih Organiziraj po segmentitpkav
Bodi usmerjen v donosne transakcije Osredite na vrednost Zivljenjske dobe kupca
Glej predvsem finatne kazalce Glej tudi trzenjske kazalce
Osredotei se na delrarje Osredotd se na deleZnike
Trzenje je stvar trznikov Trzenje je stvar vsehasienih
Blagovne znamke gradi z oglaSevanjem Blagovne zeayrddi na rezultatih
Bodi usmerjen v pridobivanje kupcev Bodi usmerjeshvanjanje kupcée?
Meri zadovoljstvo kupcev in stopnjo ohranjanja
Brez merjenja zadovoljstva kupcev kupcev
Obljubiti ves kot potem uresHiiti Obljubiti manj in uresriiti ve¢ kot to

Vir: Kotler, 2004, str. 38.

Ustvarjanje primernih pozitivnih odnosov s strank@@rprimarnega pomena v trZzenju, saj je delo
z obstojéimi strankami veliko bolj @inkovito od pridobivanja novih. &nkovit odnos
neposredno pospesuje prodajo in posredno zagoiaéja zvestobo stranke. Pri &enilijonskih
poslih je vsaka stranka izrednega pomena, saygidijeni sled& nakupi o&utno pripomorejo k
nasemu dolsku (Hrastnik, 2002, str. 41).

Novo dobo trzenja lahko opredelimo na podlagi rérgla zn&ilnosti (Postma, 2001, str. 17):

* upravljanje s posarmimi odnosi s strankami, namesto naslavljanja \aebholj ali manj
definiranih ciljnih skupin,

 upravljanje na podlagi informacij shranjenih v pta&nih bazah in le v manjSi meri z
analizami trznih raziskav,

e uporaba medijev za spodbujanje trgovanja, namestmergnega (tematskega)
oglaSevanja, s ciljem oblikovanja individualnih odov z obstoj@mi in potencialnimi
strankami.

Y vrhnji management nove ekonomije se zaveda, gmileg ustvarjanja dotka za delniarje za poslovni uspeh
nujno ustvariti uravnotezeno blaginjo za vse drdgéZnike, kot so zaposleni, dobavitelji in distitirji (Kotler,
2004, str. 38).

12 vegina podijetij v novih kupcih & rast in prodajno osebje dobro nagradijo, kadipeljejo nove stranke.
Posledtno se prodajno osebje bolj malo ukvarja z zadowajs obstojéih kupcev, kar se odraza v odhajanju le-
teh. Podjetja nove ekonomije skuSajo na vsalinnabdrzati obstojge kupce. Pripeljati novega kupca lahko stane
petkrat ve kot prepréiti odhod obstojeéega (Kotler, 2004, str. 39).
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Slika 6 prikazuje koncept spletnega trzenja, kirgaamo razumeti z dveh vidikov:

« strateSki vidik — opredeljuje trzenjske cilje podjetja in utemgjwzakaj je vredno
upravljanju odnosov s strankami v podjetju p@siieposebno pozornost in

* operativni vidik— opredeljuje izvajanje transakcij in trzenjskitianosti, ki so v podjetju
nujne za doseganje strateskih ciljev.

Slika 6: Dve dimenziji koncepta spletnega trzenja

upravljanje
odnosov s
strankami

STRATESKA
DIMENZIJA

koncept spletnega trzenja

izvajanje
transakcij in
trzenjskih
aktivnosti

OPERATIVNA
DIMENZIJA

Vir: JurSe, 2001, str. 50.

Ker lahko na CRM gledamo iz raatih vidikov, obstajajo zanj tudi raZhe definicije, izmed
katerih izpostavimo slede:

1. CRM integrira ljudi, procese in tehnologijo, dadei tako izboljSal odnos do vseh kupcev.
CRM je celostni pristop, ki omoga popolno koordinacijo med vsemi funkcijami, ki so
povezane s strankami (Goldenberg, 2002, str. 7).

2. CRM je poslovna strategija, ki vkjuje segmente prodaje, trzenja in servisa, da bi se
tako optimizirali dobikonosnost, prihodek in zadovoljstvo strank (Sha®@2 str. 18).

3. CRM je vpeljava k strankam usmerjene poslovne esgigt, ki povzréi preoblikovanje
funkcionalnih aktivnosti in zahteva oblikovanje fmsih procesov, ki so podprti, ne
vodeni, s CRM tehnologijo (Lee, 2000, str. 1).
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4. CRM pomeni povezovanje strategije poslovanja p@jedrganizacijske strukture in
kulture podijetja z informacijami o strankah in infacijsko tehnologijo tako, da so vsi
stiki podjetja s stranko namenjeni dolgtmemu zadovoljstvu stranke in hkrati koristijo
podjetju (Ferle, 2002, str. 11).

5. CRM je poslovna strategija izgradnje kvalitetne@anosov s strankami, ki jo omaggo
sodobne reunalniske tehnologije in ima naslednje gireosti
(www.microsoft.com/slovenija/éntk, 2001):

* kupec je v centru poslovne strategije in filozopjedjetja,
* uvaja nove pristope v celotnem poslovanju ne sammgaji,
» zahteva reorganizacijo poslovnih procesov in
» zahteva podporo sodobneuaalniSke tehnologije.
Ugotovimo, da avtorji viinoma poudarjajo pomen CRM kot poslovne stratégije:
* omogaa doseganje dolgotnih ciljev podjetja,
* poudarja vrednost podatkov o kupcih,
» sloni na uporabi sodobne informacijske tehnologije,
* prispeva k trajnejSemu in bolj kvalitetnemu odndswseh kupcev,

» temelji na projektnem organiziranju dela.
2.4 Vzpostavitev upravljanja odnosov s strankami

Ustrezno upravljanje odnosov s strankami v poslovsestemu pomeni strateSko prednost pred
konkurenco, kar dosegamo z uporabo sodobnih tebimokot so internet, podatkovne baze,
spletne in mobilne aplikacije in izkopavanje poaatkPostavitev uspesnega sistema CRM se

e

* mocno podporo vodstva,

» k strankam usmerjeno vizijo,

» strategijo, ki vklj&uje celotno poslovanje podjetja,
» preoblikovanje procesov,

* spremembo kulture in organizacije podjetja,

* uvajanje zapletenih novih tehnologij

13 Pri opredelitvi definicije CRM Goldenberg kot inj@ namesto izraza poslovna strategija uporabli izelostni
pristop koordinacije vseh funkcij, ki so kakorkpbvezane s strankami.
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sistemsko integracijo in

ucinkovit sistem za obvladovanje podatkov.

Za uspesSno vzpostavitev sistema CRM moramo (wwyplaaaom):

zgraditi bazo podatkov,

analizirati in segmentirati potencialne kupce,
pove&ati zaupanje in naklonjenost kupcev,
zagotoviti kupcu pregled nad svojimi naitg

vzpostaviti nenehno in individualno komunikacij&gci.

UspesSen sistem za celovito upravljanje odnosovanlsami temelji na treh gradnikih (Kirkby,
2001, str. 4):

1. Zivljenjski cikel strank

Organizacija podjetja mora temeljiti gan bolj optimalnem zadovoljevanju potreb strank
v vseh fazah zivljenjskega cikla. Aktivnosti, kn jopravljamo v ta namen so pritegnitev,
pridobitev, servisiranje in zadrzanje strank.

. K strankam usmerjeni procesi

Procesi morajo biti usmerjeni k segmentom stramddglna njihovo dobkonosnost in
zivljenjski cikel. Produktna ali funkcijska (pro@ajtrzenje ...) organiziranost podijetij
onemogda optimalno upravljanje odnosov s strankami. Rayostavitev ustreznih
procesov je ena najtezjih nalog v CRM projektihj sahteva velike organizacijske
spremembe in z nepravilnim pristopom zelo pogosicob velika nasprotovanja na vseh
ravneh zaposlenih.

CRM arhitektura

Za obvladovanje CRM sistema potrebujemo ustrezhodiesko infrastrukturo, ki bo

vsebovala aplikacije za podporo k strankam usmienemrocesov v celothem

zivljenjskem ciklu strank. Te aplikacije morajo ibiésno integrirane, saj le tako lahko
omoggaijo celovit in konsistenten pogled na stranko vag®djetju.

CRM arhitektura

Uvajanje sistema CRM zahteva v podjetju spremengé&eh podrgjih, in sicer operativnem,
analittnem in organizacijskem (slika 7), kar s tehnoloskegdika predstavlja predvsem
vzpostavitev integriranega k stranki usmerjenef@macijskega okolja (Midden, 2001, str. 3):

1. Operativni CRM
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Operativnt* CRM se v podjetju nanasa na izvajanje proces&ateximi se podjetje povezuje
s strankami, sprejema in jim posreduje ®dao opravlja transakcije in strankam nudi dodatne
storitve ter podporo. Potrebna je torej podpor&rdn&am usmerjenih procesov. Za operativni
CRM je zn&ilna prenova avtomatizacije oziroma informatizacjaslovnih procesov,
predvsem podrgj, ki najvec sodelujejo s strankami (podpora prodaji, trzemjskin
storitvenim aktivnostim za podporo strankam). Opena CRM vkljucuje tudi postavitev
klicnega centra in spletnega portala. Kho pri upravljanju operativhe ravni CRM je
vzpostavitev povezanosti vseh sistemov znotrajeifad]

Slika 7: Sistem CRM v podjetju

OPERATIVNI CRM ANALITICNI CRM
Operativni sistemi, . Podatkovno skladis¢e
prenove procesov itd.
Podatkovii trg
Avtomatizacija
trzemja, prodaje, |
stonitventh aktivnosti : Analti¢na orodja
\_‘-“.\" ,J’ -

ORGANIZACTISKI CRM

Komunikacijska in informacijska orodja

Vir: CRM for decision-makers, 2001, str. 38.
2. Analitichi CRM

Analitiéni®™® CRM predstavlja podtge, kjer se podijetije ukvarja s postopki za doseganj
temeljitega vpogleda v potrebe in Zelje strank,umagvanja njihovega vedenja ter za
predvidevanje njihovih namer. Osnova anatiiga podr&ja je podatkovno skladig, iz
katerega podjetje s porjo analiticnih orodij pridobiva koristne informacije. Orodjaum
sluzijo za pripravo analiz (npr. analiz povprasgaarirzenjskih aktivnosti, dinkovitosti
klicnega centra, segmentacije strank, donosnogizywdov/storitev) in s tem za spremljanje
poslovne dinkovitosti podjetja.

14 angl. operational CRM
15 angl. analytical CRM
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3. Organizacijski CRM

Na ravni organizacijskeda (ali povezovalnega oziroma kolaborativnega) CRMraplja
podjetje tehnologije, ki podpirajo komuniciranje anpodjetjem in strankami. S strankami
torej sodeluje prek elektronske poste, jih olbeeprek spletnega portala oziroma spletnih
strani podjetja (z moznostjo prilagojenih vsebirsgmezni stranki). Te moznosti olajSajo
sodelovanje s strankami, izboljSajo komuniciramgovezanost ter usklajenost informacij o
strankah tudi znotraj podjetja. S tem si podjetjelghi veje zaupanje strank in z njimi
oblikuje dolgor@ne odnose.

Vizija upravljanja odnosov s strankami

Vizija CRM je podoba podjetja, kakrsno naj bi toelm v ateh uporabnikov in iz katere bodo
videli, kaj jim podjetje ponuja v razmerju do kom&uoce in kaj lahko p¢akujejo v poslovanju z
njim. Definirati jo mora vodstvo podjetja glede m@znavanje trga in uporabnikov. Pred
definicijo same vizije si mora vsako podjetje pegtasvojo definicijo CRM, ki je odraz
posebnosti v panogi in ciljev podijetja.

Vizija CRM se z&ne z opisom blaga ali storitve, ki ga podjetje ganiNadaljuje se z opisom
koristi oziroma vrednosti, ki jih bo stranka imek,poudarkom na kakovosti, inovativnosti,
prilagodljivosti posebnim Zeljam, servisu in naabist za stranko pomembnih dejavnikih, na
katerih se bo gradila njena zvestoba. Skupna panux cilinega kupca mora presegati
konkurenco. Vizija mora vsebovati tudi Zeleno olamge oziroma izkuSnje strank.

Strategija upravljanja odnosov s strankami

Strategija CRM je sinteza (Kirkby, 2001, str. 3):

» strategije trzenja:
» temelji na Zivljenjskem ciklu produkta,
= cilj je predvsem trzna pozicija,

* in strategije odnosov do strank:
» temelji na zivljenjskem ciklu strank,
= cilj je vzpostavitev odnosa do strank, ki bo preledodano vrednost stranki in

podjetju.

Strategija CRM doléa, kako bo podjetje gradilo d@kbnosne odnose s strankami in doseglo
njihovo zvestobo. Cilji strategije morajo biti miari. Pri tem ni glavni poudarek na produktu,
temve na zadovoljevanju potreb strankgisner dobimo zadovoljne in zveste stranke. Le to
lahko dolgoréno prinese konkuré&no prednost na trgu in uspesnost (Kirkby, 2001,15t).

8 angl. collaborative CRM
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Postopek doleanja strategije CRM (Radcliffe, 2001, str. 7):
» analiza lastnega polozaja in polozaja nasih strenkgu,
* segmentacija uporabnikov in strank ter identifikaciljnega segmenta,
» dolatitev ciljev za posamezen segment strank gledeihawyivljenjski cikel,
» dolotitev metrik za nadzor nad izvajanjem strategije,
e oris strategije za prilagoditev ponudbe (cene, pktid storitve in servis) za posamezen
segment strank,
» dolacitev ¢loveskih in tehninih virov, potrebnih za izvedbo strategije.

Organizacijska struktura za CRM

Vecina podjetij je organizirana bodisi na produktnnogi, kar pomeni, da se organizacijsko
delijo na oddelke, ki proizvajajo ddlen izdelek, ali na funkcijski osnovi, kjer obstajajddelki

za finance, informatiko, kadrovski oddelek in drubakSne organizacijske oblike niso primerne
za podjetje, usmerjeno k strankafie se hoe spremeniti, se mora organizirati na osnovi
segmentov strank (npr. visoko ddgkonosni in nizko doldkonosni) in njihovega zivljenjskega
cikla. Da izvajanje sprememb v podjetju ne bi bpoehitro je pripordljivo v enem letu
spremeniti najv&eno do dve ravni organizacijske strukture.

Slika 8: Nivoji CRM v SOG

strategija & organizacijska kultura

| I

postopki & organizacija

Sy

Il

IT in sistemi

Vir: Semolit, 2002a, str. 386.

Slika 8 prikazuje kako so posamezni gradniki CRMdsabojno odvisni in podrejeni drug
drugemu. V tem smislu je za podjetja SOG bistvate,njihova organizacijska struktura ne
oteZuje ali celo prepteje uvajanja posameznih gradnikov v poslovanje. Quiati mora, da je
v podjetju mogoe slediti poti, ki je z&tana v njegovi strategiji.
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Integracija stranke v poslovne procese podjetja

Splosno znano dejstvo je, da zaposleni v podjelgtajo bolje kadatutijo in tudi vidijo, da
vplivajo na poslovne odéitve v podjetju, pogoje dela, razvoj in podobnod&tano velja za nase
stranke. Moznosti za dolgammo poslovanje z njimi preko minega odnosa se paago, ko
strankam omogmo neposredno vpletenost v poslovne procese nakeljetjd’.

Strankam damo moznost kritike na nas odnos do ¥jhasajmo jih, kaj jim je pri nas v&én

kaj ne. Kaj bi spremenile pri naSih produktih, d&ébolj zadovoljevali njihove potrebe? Kaj jim
je bolj vi& pri naSih konkurentih? KakSnednae pl&ila si zelijo, kakSne pogoje poslovanja in
kaksne dodatne ugodnosti? Kaksne informacije pojegtn Ali Zelijo poslovanje z nami izvajati
samo Se preko interneta, se tako izogniti stikuaglggalcem in zmanjSati ceno produktov ali
storitev? Ali bi Zzelele z nami sodelovati pri rapvmovih produktov? Najpomembneje je, da se
ne ustavimo le pri vpraSanjih, tendvea njihove odgovore upoStevamo in jim to tudi pedm@o.
Zacnimo pri preprostem spoznavanju in preoblikovamgdjptja skozi ¢i naSih strank, moznosti
za nadaljevanje poti so neomejene (Hrastnik, 260231).

V zadnjih dveh desetletjih je bil glavni cilj potilepovetanje &inkovitosti in zmanjSanje
stroSkov, zato je bil velik poudarek na preoblikejuaposlovnih procesov, kar pa ni vedno
prineslo zelenih rezultatov, velikokrat tudi zara®iupoStevanja vpliva strank v teh procesih.
Preoblikovanje k strankam usmerjenih procé®oje razliica preoblikovanja poslovnih
procesov’, priemer je glavni cilj izbolj$anje odnosov s strankami

Uspesno preoblikovanje k strankam usmerjenih pmceahteva (Thompson, 2001, str. 16):

1. Pregled vseh procesov, pri katerih podjetje priwegéik s strankami

Najprej moramo popisati vse procese, ki imajo kakk®li stik s strankami oziroma vplivajo na
odnos z njimi. Njihovo Stevilo je odvisno od orgaaije podjetja in v povptgu jih je od 100 pa
do 1000 in ve.

2. ldentifikacija kljutnih procesov s stalia stranke

Pri tej analizi imajo glavno vlogo podatki, prid@aii od strank. Pri tem ponavadi ugotovimo, da
je 10 do 50 procesov 99 odstotkov tega, kar je mobm® zanje. Treba je tudi ugotoviti, s
katerimi od teh procesov stranka ni zadovoljna, alekrat se identificirajo tudi procesi, ki jih
podjetje nima. Ravno tem je treba posvetiti n&jpezornosti.

3. Prednostno razvanje glavnih procesov v povezavi s cilji CRM stgijee

" To velja le za stranke, ki si tega Zelijo, nikaler jih s tem ne smemo posiljevati, e posébdp aitno, da jih
tako globoka povezava z nami ne zanima.

18 angl. customer process reengineering

19angl. business process reengineering
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Treba je pretiti vpliv glavnih procesov, ki vplivajo na odnosesgankami in cilje v strategiji
CRM. Na podlagi tega sestavimo prioritetno listogasov, ki jih je treba prenoviti najprej.

4. Analiza kljunih procesov z vidika vrednosti za stranke

Tu moramo s pomgo strank ugotoviti, kaj nat&no pricakujejo od tega procesa. Pri tem
moramo biti pozorni na to, kaj je magooziroma kaj moramo najmanj narediti, da bodong&a
zadovoljne.

5. Vpeljava potrebnih sprememb

Pri tem moramo upoStevati, da sprememb ne morera@tivez n@ in da uspeSna sprememba
kompleksnejSih procesov lahko traja tudi leto id.ve

6. Postavitev lastnikov procesov

Ker veiina procesov zahteva sodelovanj€ weldelkov, potrebuje vsak proces svojega lastnika,
ki bo skrbel za njegovo nemoteno delovanje.

7. Analiza odvisnosti kljanih procesov od poslovnih partnerjev

Za vsakega od glavnih procesov, ki vKljje sodelovanje poslovnih partnerjev, moramo §teu
vpliv na winkovitost procesaCe je ta velik, moramo bodisi spremeniti procespalispremeniti
odnos s poslovnim partnerjem.

8. Dologitev ravni zagotovljenih storité?

Nekateri glavni procesi zagotavljajo déémim strankam storitve, od katerih so zelo odvisne.
Njihovo slabo delovanje ima lahko hude fidaa posledice za stranke, zaradsar lahko od nas
zahtevajo odskodnino. Zato je v takih primerih &elol@iti raven zagotovljenih storitev.

9. Segmenti strank po vrednosti in njihov vpliv nagese

Potem ko smo dotdli glavne procese, ratovali njihove izboljSave in doldli raven
zagotavljanja storitev, moramo pogledati, kakSemjjeov vpliv na nasS najbolj dotkonosni
segment strank, in po potrebi kaj spremeniti. Nj$ec da zagotovimo kritje osnovnih potreb za
vse svoje stranke, nato pa prioritetne naloge apjprskladimo s potrebami najbolj
dobikkonosnega segmenta. Seveda je pri tem treba vypostimloceno ravnovesje med
potrebami in doldkonosnostjo posameznih segmentov strank.

Informacije za opis strank

Skladno s konceptom kupca usmeritve podjetja napogjetja zbirajo informacije o minulih
transakcijah, demografskih in psihografskih &lmemstih ter preferencah glede medijev in
distribucije za vsakega kupca. Upajo, da bodo dasggbtkonosno rast na podlagi doseganja
vecjega deleza v izdatkih vsakega kupca s pggradnje zvestobe kupcev in osredetoostjo

20 angl. service level agreement (SLA)
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na vrednost zivljenjske dobe kigve zvestobe. Sposobnost podjetja, da se ukvagaameznim
kupcem, je postala izvedljiva zaradi napredka priagajanju proizvodnje, tanalnikih,
internetu in rdunalniskih programih za trzenje na podlagi podatikiowbaz (Kotler, 2004, str.
26).

Stranke prihajajo v stik s podjetjem r&mnlo, na primer prek telefonskega klica, pism&una,
zahvale, obiska spletne strani, dostave izdelkstatitve, televizijske reklame, elektronske poste
in drugega. Zato dobiva podjetje informacije o siah po raztinih poteh iz Stevilnih virov.
Informacije o strankah so tako ponavadi raztreseoe razlénih oddelkih, nepovezanih
racunalnikih sistemih in bazah podatkbvlo nam onemogi celovit vpogled v stanje stranke,
njeno zgodovino, ustrezno segmentiranje strank awejuje stroSke vzdrzevanja podvojenih
podatkov.

Enotna podatkovna baza z vsemi informacijami onkiih je idealna reSitev s st&hs
usklajenosti podatkov in njenega upravljanja. Jeéapaeja Zal tezko uresttiva zaradi velikega
Stevila sistemov in baz podatkov, ki hranijo infacie. Zato je treba kar najbolj zmanjSati
Stevilo teh podatkovnih baz in sisteme ustrezneegritatf”>. Slika 9 prikazuje razihe
mehanizme komuniciranja podjetja s svojim kupcem, ¢gmer je pomembno, da z vsemi
mehanizmi nastopa enotno — na podlagi enakihnméoij.

Slika 9: Enoten obraz podjetja do kupca

Vir: www.microsoft.com/slovenija/éntk, 2001.

21 Od zbiranja podatkov o prodaji do vzpostavijanjagdtega skladi podatkov o nakupih, preferencah,
demografskih zndlnostih in dobékonosnosti posameznih kupcev. Podjetja lahko nptyabijo tehnike rudarjenja
podatkov za odkrivanje novih segmentov in trend@ge skrivajo v podatkih (Kotler, 2004, str. 29).

2 Pri tem moramo paziti, da uporabimo in ustrezrtegriramo vse sisteme (npr. ERP, SCM ...), ki vplivap
podatke o strankah.
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Za CRM ni reSitve brez enotne zbirke podatkov ardtah, ki mora biti preprosto dostopna in
razumljiva. DanaSnja tehnologija je dovolj razvida omogoa individualizirano spremljati
stranke, obvladovati velikanske kotie podatkov, izvajati potrebne analize, zagotawjarnost
podatkov in vsega potrebnega za izdelavo takittexeSPodjetje naj bi imelo iste skupne podatke
o vseh strankah, ker tako om@gopreprosto uporabo podatkov o stranki v taut delih
organizacije (Ferle, 2002, str. 12).

Iznajdljiva podjetja ujamejo podatke vsakokrat, kaopec stopi v stik s katerimkoli izmed
njihovih oddelkov. Teke stika vklj@Eujejo nakup, zahtevo po obisku serviserja, spletno
poizvedbo ali uporabo kartice zvestobe (Kotler, £08tr. 54). Ko Zelimo dofiti podatke,
potrebne za opis stranke, se moramo najprej vprkdtare podatke o stranki potrebujemo za
uspeSno natovanje in optimiranje odnosov z njo. Zatem pregl®o vse obstoje vire
podatkov in doléimo podatke, ki jih potrebujemo iz zunanjih vird®i tem moramo paziti, da
dolocenih podatkov ne uporabljamo zgolj zato, ker scedbisi, nimajo pa nikakrSne uporabne
vrednost. Ko smo prili do vseh potrebnih podatkov, jih amiziramo v podatkovno skladis

in z ustreznimi orodji pripravimo opis strank.

Na sploSno lahko podijetja svoje podatkovne bazealgjajo za (Kotler, 2004, str. 54):
« iskanje morebitnih kupcéf
» odlo¢anje o tem, kdo naj prejme doéémo ponudbo,
« okrepitev kugeve zvestolg,
« ponovno oZivitev nakupd¥,

* izogibanje resnim napakam.
Aplikacije CRM

Aplikacije CRM predstavljajo programske reSitve gadobivanje in obdelavo podatkov, ki
omogdajo uresnievanje strategije CRM in pripaddjb aktivnosti. Vsaka aplikacija CRM ni
primerna za vsako podjetje ali skupino podjetijatamje CRM z aplikacijo je verjetno najbolj
razSirjeno napamo razumevanje, predvsem po zaslugi nekaterih pokod Ti ponujajo
aplikacije CRM kot sredstvo za reSevanje vseh tgbaljetja (Lee, 2000, str. 85).

% predvsem ko so naSe stranke podijetja, je prifjr uporabljati tudi zunanje vire s podatki o ltetah (npr.
Dun & Bradstreet)

% podjetje zgradi bazo morebitnih kupcev z odzivi oglase, ki vsebujejo priloZene dopisnice ali braape
telefonske Stevilke. Najbolj zanimive nato poklipo telefonu, po elektronski posti ali jih al@Ssebno.

% (e si podjetja zapomnijo porabnikove preference, lahko posljejo primerna darila, kupone s popusti al
zanimivoctivo.

% podjetja lahko vgradijo samodejne programe zaljpojé poste, ki posiljaj@estitke za rojstni dan in obletnico,
opomnike za bo#Zhe nakupe ali zunajsezonska znizanja. Podatkovra padjetju pomaga oblikovati pridiae in
pravatasne ponudbe.
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Osnovne funkcionalnosti aplikacij CRM (www.microsobm/slovenija/6ntk, 2001):

» upravljanje kontaktov,

* povezava s klicnimi centri,

* podpora servisnim centrom in prijava napak,
» dostop do podatkov preko interneta,

« brezzni dostop do podatkd{

Aplikacije CRM delimo glede na podije uporabe (www.microsoft.com/slovenija/éntk, 2Q01)

» Operativni CRM, v katerega sodijo vse aplikacijes& potrebne, da lahko obravnavamo
poslovanje s stranko kot celovit poslovni proceskd mislimo predvsem to, da imamo
na vsakem kanalu s katerim poslujemo s strankoatkedo njej in moznost dodajanja
novih informacij.

» Kolaborativni CRM, je mnozica aplikacij, s katerimiinanji akterji poslovnega sistema
neposredno komunicirajo s podjetiem (npr. portal).

* Analiticni CRM, katerega naloga je opravljanje analiz nselvi podatki, ki jih imamo o
strankah. S pon®o pridobljenih modelov in napovedi lahko bolje gpavamo stranko,
ji prilagamo storitve in izdelke ter izboljSamociree poslovanja z njo.

Internetne (spletne) trgovine so ena od aplikakij, med drugim omog&ajo velik del
uresnéevanja CRM kot poslovne strategije. Razvoj inteaniet internetnih aplikacij je naredil
pravo revolucijo v metloveskih komunikacijah. Ker so odnosi s strankasrednja tema CRM,
se internet intenzivno uporablja kot komunikacij&kinal, ki lahko doseze Siroko populacijo.
Prek njega se lahko izvaja doéme trzne, prodajne in servisne aktivnosti velikmkoviteje in
ceneje kot prek tradicionalnih komunikacijskih kimvaLee, 2000, str. 89).

Nepovezane aplikacije so ovira zankovitejSe izvajanje poslovnih procesov v podjeijloznih
je ve n&inov integracije, od fizinih prenosov podatkov, skupnega vmesnik& ajlikacij do
modeliranja poslovnih procesov. Dosenoramo povezan in hkrati neodvisercimadelovanja
ve¢ aplikacij, primerno za uporabo v podjetju ali npeatljetji. Integracija aplikacij med podietji
je v bistvu komunikacija med podjetji oziroma elekiska izmenjava podatkov (KoroSec, 2003).

Uporaba razlinih orodij za gradnjo odnosov mora biti osnovandraanjski strategiji podjetja,
Ze obstojeih postopkih dela s strankami in podprta s straposlenih v podjetju. Predvsem
zaposleni predstavljajo krithi dejavnik gradnje in vzdrzevanja odnosov s staamkCe ne bodo
iniciative o uvedbi CRM povsem podpirali in vzpodjana orodja tudi uporabljali, hkrati pa s
strankami delali v smislu naSe celovite strategigpbodo spletna orodja nikoli priSla do pravega
izraza in @inka (Hrastnik, 2002, str. 42).

27 angl. WAP — Wireless Application Protocol
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2.5 Upravljanje s strateskimi kupci SOG

Cilj upravljanja odnosov s kupci je paeyanje premozenja v kupcih. Premozenje v kupcih je
vsota diskontiranih vrednosti zivljenjske dobe &ene zvestobe vseh kupcev podjetja. Dvig
zvestobe kupcev torej poge premozenje v kupcih. Proces razvoja kupca potekaslednjih
fazalf® (Kotler, 2004, str. 76):

» kandidati,
e novi kupci,
e ponovni kupci,
e stalni kupci,
e kupcic¢lani,
e zagovorniki,
e partnerji.
Cilji uvedbe CRM v SOG so:
* postati pomembni poslovni partner strateskih kug&) SOG,
- obvladovati tehnologije SK,
- obvladovati standarde SK,
- postati razvojni partner SK,
- vzpostaviti elektronsko poslovanje med SK in SOG,
- razviti klju¢ne konkuretine sposobnosti podjetja integratorja SOG in vseh
sodeluj@ih podjetij,
* pove&ati obseg prometa z izbranimi SK SOG;
» dogovaoriti specializacijo in sodelovanje med zaiesgranimi podjetji SOG,
» vzpostaviti poslovanje navideznega podjetja (NPYykkucuje vsa sodeluga podijetja,
* postaviti organizacijo in standarde za nadaljrgv@ in Siritev NP,

» pove&ati dobtkonosnost poslovanja sodeltijo podjetij.

%8 Kupec se lahko v vsaki fazi razvoja o#llaa drugo podjetje, &mer postane nedejavni ali nekdanji kupec.
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Danes secedalje v€ podijetij zaveda, kako pomembno je zadovoljevatioldrzati kupce.
Zadovoljni kupci tvorijo kapital podjetja, ki serska v odnosih. Tule je nekaj zanimivih dejstev
o zvestobi kupcev (Kotler, 2004, str. 75):

» Pridobiti nove kupce lahko stane petkrat,Meot nas stane zadovoljiti in obdrzati kupca.
Zadovoljne kupce je izjemno tezko prejati, naj zamenjajo trenutnega dobavitelja.

* Povpre&no podietje vsako leto izgubi 10 odstotkov svojilp&ev.

» Petodstotno zmanjSanje stopnje izgubljenih kupabkd na letni ravni dobek poveéa za
25-85 odstotkov, kar je odvisno od panoge.

» Donosnost kupca setasom, trajanjem njegove zvestobe, ponavadiugee

Potrebe kljgnih kupcev SOG (Semdli 2002, str. 355):
» krajSicasi realizacije naxil,
* nizji stroski izvedbe natil,
» varnost realizacije natd do dogovorjenega roka,
* nove tehnoloske resitve,
» ponudba celostne resitve,
» fleksibilna proizvodnja,
* novi n&ini iskanja dobaviteljev (elektronske borze),
* ponudba novih storitev,
* razvojno spremljanje in sodelovanje,

» kakovost in okoljevarstvena naravnanost.

Upostevanje CRM ri@na poslovanja prinasa podjetju koristi v razmetfunjegovih kupcev in
njegovih dobaviteljev. Poslovni odnosi v takSnenolpk temeljijo na partnerskem zaupanju in
azurnem informiranju. V taksnih odnosih je dobroeamost tista vrlina, ki dola n&in
usklajevanja vseh aktivnosti, ki dékjo uspesSnost pri doseganju skupnih ciljev. Slika 1
prikazuje konkretne koristi uvedbe CRM v orodjarglanljetje. Neposredno napv&oristi olzuti
podjetje, ki sodeluje s takSnim podjetiem. V parkem razmerju lahko nastopa kot njegov
kupec ali pa kot njegov dobavitel;.

Ena temeljnih vrednosti, ki jo kupci pakujejo od ponudnikov, je visoka kakovdszdelkov in
storitev. Za véino zgolj povpréna kakovost ni vesprejemljiva. Podjetja, ki zelijo ostati v igri,

29 Opredelitev kakovosti Ameriskega zdruZenja za oadakovosti: Kakovost je skupek lastnosti in shwosti
izdelka ali storitve, ki vplivajo na njegovo/njemmoznost za zadovoljitev izraZenih ali drigatitnih potreb.
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Slika 10: Koristi CRM nacina poslovanja v orodjarstvu
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Vir: www.toolscluster.net, 2004.

kaj Sele biti uspesna, morajo sprejeti koncept \itdga obvladovanja kakovodti (TQM).
Celovito obvladovanje kakovosti je celostni orgaciiki pristop, ki temelji na nenehnih
izboljSavah kakovosti procesov, izdelkov in staripodjetja (Kotler, 2004, str. 84).

Potrebno je upoStevati, da poslovni proces breajegih elementov celovitega obvladovanja
kakovosti, brez trznega gledanja na proces, brexalye sodobnih informacijskih tehnologij
sploh ne bo funkcioniral (Dulc, 2003, str. 4). Vezv s potrebami Kljgnih kupcev posebej
poudarimo standarde kakovosti, med njimi konkrestandard ISO 9001: 2000, ki preko
izpolnjevanja kriterijev zanesljivega dobaviteljazadnjeméasu vse bolj pomembno vpliva na
odiccitve o konkretnih namlih. Osredotéa se na odjemalca, procesni pristop in nenehno
izboljSevanje kvalitete.

30 angl. Total Quality Management (TQM)
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Pogovorni jezik podjetja partnerja

Problema pogovornega jezika se moramo zavedati nadpodrdju elektronske nabave in
prodaje med podjetji. Gre za doéémje standarda poslovanja in za édkv o tem, na osnovi
katerega Sifranta bo tekla komunikacija. Z vidik@lodanja standardov medsebojnega
razumevanja v elektronskem poslovanju med dvemagr@@ma imamo dve mozni situaciji.

V prvi gre za odnos monopolist in podrejeni. V tenmeru monopolist sam dalbstandarde
elektronskega poslovanja, vsi ostali, ki zelijjo zmopolistom sodelovati v elektronskem
poslovanju, pa se tem standardom podredijo. Kdmgjse njihove standarde, lahko uporabi od
njih ponujeni sistem. TakSna situacija nastopa terawbilski industriji, kjer gre za zelo noa
avtomobilska podjetja, ki diktirajo standarde mmoiznanjSih kooperantov. V takem odnosu se
elektronsko poslovanje relativno hitro razvije.

Odnos, ki najpogosteje pripelje do relativno bomegzultata na podéu elektronskega
poslovanja, je odnos med dvema enakovrednima ppana. V tem odnosu vsak od partnerjev
Zeli v celoti poslovati v svojem pogovornem jezikune odstopa od svojega Sifranta. V primeru
vztrajanja na tej odlotvi do elektronske izmenjave dokumentov ne pride @ride do tega v
okrnjeni obliki (elektronska posta samo nado¥aeKlaséno posto oz. faks ali pa pride le do
prenaSanja dotenih informativnih podatkov).

Mozna reSitev izpostavljenega problema je imenowsnmaulacija podrejenosti. Pri tem morata
poslovna partnerja, simulirati stanje podrejendsti.pomeni, da se eden od partnerjev postavi v
vlogo podrejenega, drugi pa mu to (storitevplaristi, ki se postavi v vlogo podrejenega, mora
prevzeti Sifrant svojega poslovnega partnerja, rgagrirati v svoj informacijski sistem in z
nadrejenim poslovnim partnerjem sodelovati samgegavem pogovornem jeziku (Jek@an,
1999, str. 3).

Ne glede na to, kdo se v takem odnosu podredi,izigicno za odlgitev in ocenitev, pri
kakSnem obsegu in vrednosti poslovnih transakdijcsealozba v razvoj informacijskega sistema
povrnila. Interes sodelovanja je tisti, ki edinhk® najde prag, pri katerem pride do realizacije
integrirane reSitve. V wni primerov je edino logino, da pride do situacije simulirane
podrejenosti v poziciji ptiakovanja veéletnega kvalitetnega poslovnega sodelovanja. die

o pravilih za elektronsko poslovanje podijetja satemglika je torej tesno povezano z upravljanjem
nabavnih verig (SCM) in upravljanjem s strateSkkopci (CRM).
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Razsirjenost CRM

Po raziskavi podjetia META grodp (www.ipmit.si, 2004) o uporabi reSitev CRM gleda n
industrijske panoge je CRM najbolj zakoreninjen andmiStvu, saj zasledimo prve zametke
reSitev CRM v tej panogi Ze preddvkakor 30 leti. Banke so Ze zdavnaguile potrebo po
enotnem vodenju strank in vzdrZzevanju evidenceng t@aksSne storitve uporabljajo stranke. V
tabeli 5 vidimo podatke trzne raziskave, iz kateehberemo katere panoge izmed gemanih
so tiste, ki bodo v prihodnosti imele najvkoristi od uvedbe CRM. Navedeni delezi podjetij
kazejo, da bodo to predvsem podjetja v panogatkeigghnologije in zavarovalniStva.

Tabela 5: Uporaba CRM po industrijskih panogah

Panoga Uporaba CRM danes Uporaba CRM v prihodnqsti
Barcnistvo 100% 100%

Maloprodaja 50% 75%

Proizvodnja 15% 46%
Telekomunikacije 60% 80%

Visoke tehnologije 17% 83%
Zavarovalnistvo 13% 75%

Vir: www.ipmit.si, 2004.

Za podjetja, ki so ze vpeljala CRM, je #Zitao, da obravnavajo stranke kot posameznike

poudarkom na zadrzevanju strank tako, da jih spagibk zvestobi z nat&no pripravijenim
navzkriznim prodajanjem izdelkov/storitev, merjenjacinkovitosti promocijskih dejavnosti,
razumevanjem vrednosti posameznih strank in podolfRerle, 2002, str. 12).

Zaradi projektov CRM, ki niso dajali Zelenih reaitiv, se je z&lo podrobno analizirati in
nartovati projekte CRM predvsem glede na donosndsizba®, kar je prineslo uporabo metrik.

Postaviti jih moramo Ze v najzgodnejSi fazi CRM jpkba, saj z njimi stalno spremljamo
doseganje zadanih ciljev in po potrebi modificirastategijo CRM in potek vpeljave. Metrike
so orodje za upravljanje sprememb, pomembne padigti stimuliranju zaposlenih, saj se z

31 Podjetie META Group je med vodilnimi podijetji vestu, ki so osredot@na na analize, raziskave in svetovanje v
IT, namenjeno preoblikovanju in podpori poslovanja.
32 angl. return of investment (ROI)
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ustreznimi metrikami lahko preprosto délaispesSnost zaposlenih, tistih, ki delajo v klicnih
centrih, in tistih v prodaji. Dolotev metrik za uspesnost projekta CRM na viggkineh (npr. na
ravni podjetja) je zelo kompleksna in zahtevna.ratne more biti neka sploSna ocena, kot na
primer: izboljSali smo odnose s kupci, teriveorajo (www.microsoft.com/slovenija/ntk, 2003):

» biti kvantificirane,
» biti casovno opredeljene,
* imeti nosilca odgovornosti.

Metrike lahko hierarliino razdelimo na naslednja pod@ glede na organizacijske ravni v
podjetju (Thompson, 2001, str. 121):

1. Korporativne metrike

Te metrike CRM, kot tudi cilje, postavlja upravadpetja. Morajo biti jasne in preprosto merljive
in niso nujno specifne za CRM. Namenjene so predvsem zunanjemu svetuifwesticijskim
analizam). Uporabljamo jih za merjenje: trznegade] rasti, dobka, dohodkov...

2. StrateSke metrike

Prek teh metrik v glavhem ocenjujemo uspesnostegfij@ CRM. Dol@ajo jih na izvrSilni ravni
organizacije. V sploSnem analizirajo odnos strapnkpddjetja. Uporabljamo jih za merjenje:
dobickonosnosti strank, zvestobe strank, stroSka pridelsiove stranke...

3. Operativne metrike

To so metrike na takini ravni in z njimi ocenjujemo uspesnost vpeljateategije CRM.
Operativne metrike uporabljamo za merjenje: dkdipri prodaji, deleza navzkrizne prodaje,
stroSkov prodaje in servisnih storitev, tveganpstidaje...

4. Infrastrukturne metrike

Te metrike merijo &inkovitost dol@enih procesov in omogajo podatke za operativne in
strateSke metrike. Uporabljamo jih za merjenjevitdeklicev v klicni center, odzivhegéasa na
klice, razpolozljivosti spletnega streznika...

2.6 Upravljanje oskrbovalnih verig

Elektronske transakcije zahtevajo manj rutinskegasa informacij, manjSo verjetnost napak pri
pretipkavanju, niZje stroSke za postnino, hitrejkel ponudbe, natidla in pl&ila ter s tem nizji
obseg zaloge. Elektronsko trgovanje prinasa tudirmost integracije med procesi in upravljanje
oskrbovalnih verigf (SCM).

33 angl. Supply Chain Management
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Sredi leta 1992 so najuspesnejSa podjetja v ZDAkowdhla posebno skupino za ptawanje
utinkovitega odziva porabnikoth Naloga skupine je bila préevanje oskrbovalne verige s
Specerijskimi proizvodi in njenih poslovnih postapk da bi lahko ugotovili potencialne
priloznosti za spremembe v postopkih ali v tehniilok bi lahko naredile oskrbovalno verigo
bolj konkurerno.

Rezultat dela skupine za pt@mvanje dinkovitega odziva porabnikom je bilo péilm, v katerem
S0 predstavljene naj¥e priloznosti za zmanjSanje strosSkov v oskrbovaénigi (Kurt, 1993, str.
12). NajpomembnejSe za realizacijo teh prilozngstisprememba odnosov med poslovnimi
partnerji. Odnosi se morajo spremeniti iz dobi/Zguly dobi/dobi®, v katerem vsi partnerii
delajo skupaj na zmanjSanju stroskov celotne veligezagotavljanju v&e vrednosti za
porabnika.

V obdobju od izdelave prve prototipne reSitve izfaeanja poslovnih listin pa do danes, so se
mocno razvile tudi druge oblike elektronskega poslgaaki omog@ajo povezovanje poslovnih
partnerjev v oskrbovalne verige, s ciliem dostgpiavo blago ob praveasu ob primerni ceni
kupcu (Zupanic, 1999, str. 3). Med te tehnologije spada predvpestovanje preko interneta in
izmenjava podatkov v XML obliki.

Sodobne internetne tehnologije omogje, da se oskrbovalne verige oblikujejo bolj din&mo,
kar ima tako svoje prednosti, kot tudi slabostijéia 2001, str. 21).

Prednosti:

* enostavno in poceni komuniciranje (HTTP) - malajetd,
* vsak komunicira z vsakim,
» uporaba XML standarda za komuniciranje.

Slabosti:

» s Stevilom partnerjev se & kompleksnost,
* nezanesljivost interneta,

* pomanjkanje standardov in procesov,

* obseZna spotda.

Koncept integracije oskrbovalnih verig oZnge n&in dela, kjer dogovarjanje o nakupu in
prodaji poteka dinamino in v naprej, kot element planiranja proizvodrelek se izdela iz
polizdelkov, ki so spet sami izdelani iz polizdelkda bi proizvodnja mehko tekla, se je v
preteklosti gradilo draga sklad& CenejSa alternativa temu je paradigma JIT (ahgst In
Time), ko dobavitelji dobavljajo polizdelke takrétp se jih rabi, pricemer se polizdelke
dostavlja neposredno v proizvodnjo.

34 angl. The Efficient Consumer Response Working @rou
35 angl. win/lose
36 angl. win/win
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Izvajanje planirane proizvodnje je odvisno odinkovitosti oskrbe z vhodnimi materiali in
surovinami, zato upravljanje oskrbovalne verigeteah tesno sodelovanje in komunikacijo med
partnerji v oskrbovalni verigi. Slika 11 prikazugimer oskrbovalne verige v avtomobilski
industriji, kjer pri proizvodnji posameznih polizdlev — sestavnih delov avtomobila sodelujejo
podjetja iz razkinih panog in razéinih drzav po celem svetu.

Slika 11: Oskrbovalna veriga v avtomobilski industiji
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Vir: H. Luczak, W. Eversheim, 1999, str. 259.

Integracija oskrbovalnih verig je omagma z elektronskim trgom, saj transakcije stanejo
bistveno manj, zato se jih lahko opravlja rednoskladu s planom proizvodnje. Pri tem je
koristno imeti nartovanje proizvodnje povezano z obravhavo ponudpawpraSevanj na trgu,
saj je za JIT nujno natamo oceniti in uskladiticasovne in cenovne okvire izvedbe nekega
projekta. To usklajevanje bi moralo biti elemenazbvenega trgovanja, kjer se ne spreminja le
cena, temveétudi zahteve in pogoji.

Integracijo oskrbovalnih verig omoga skupek pravil, ki dokajo, kako podjetje na globalnem
trgu uporablija prednosti elektronskega poslovanRravila elektronskega poslovanja
posameznega podjetja déégo tudi njegov poslovni model. Globalno uspesnsipeni model
mora ustrezati in zadovoljevati povpraSevanje spemga lokalnega trga, kar od podjetja
zahteva, da se ukvarja z lokalnimi potrebami upaitady, lokalno poslovno prakso, dobavitelji,
logisticno infrastrukturo in pravnim sistemom. Glede na gteksnost prenosa preko nacionalnih
meja lahko govorimo o naslednjih poslovnih modé8krt, 2001a):

* Najlazje prenosljiv poslovni model je model portaio informacijskih posrednikov kot
so npr. Yahoo!, CNET ali ZDNet, ker pri tem modepodjetja ne potrebujejo
infrastrukture za izvajanje pldénih transakcij in ker se ne ukvarjajo s fimb distribucijo
izdelkov.
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* Malce tezji za prenos je poslovni model, ki vElje spletno trgovanje, vendar se ne
ukvarja s fizéno distribucijo izdelkov. Ta model uporabljajo ndinarcni servisi
(E*TRADE, Ameritrade), potovalne servisi (Expediaavelocity) in prodajalci digitalne
glasbe (Liquid Audio, MP3.com). lzdelki, ki jih liab digitaliziramo (programska
oprema, glasba, igre, fotografije, itd.) se lahktrohin brez odvénih stroSkov preko
interneta prenasajo direktno do uporabnika. Poglavskrb za podjetja je predvsem
vzpostavitev primernega transakcijskega servisalasevanje s kreditnimi karticami in
zagotavljanje varnosti ter spremljanje fiskalnéimancne regulative.

* Najtezji poslovni model za prenos v globalno poalge je tisti, ki zahteva fizno
izvrSevanje nar@l in upravljanje z oskrbovalno verigo. V tej kategi se B2B model
prenasSa lazje kot B2C model, ker se nanaSa nadazpen pl&ilne transakcije med
podjetji, kar je lazje izvedljivo kot pri B2C modgel kjer gre za mnozico razprSenih
narcil Stevilnih posameznih porabnikov.

2.7 Elektronska posta

Elektronska posta je pri upravljanju odnosov snétami orodje, na podlagi katerega imamo zelo
hitro oktutek osebnega odnosa. Ravno ta lastnost elektrogms&e je tista, ki jo podjetja s
pridom izkori€ajo za gradnjo odnosov s svojimi potencialnimi @ @bstojéimi strankami.
Vsako podjetje zeli informacije takoj, ko jih zate in zeli iZrpni odgovor na svoje vpraSanje,
ki ni podano po masovnem vzorcu. Preko elektrommi&e s podjetji vedno komuniciramo na
oseben nén ter tako, da vsako podjetje jemljemo kot takénae le kot del mnozice. Vzamemo
si ¢as za odgovor na prav vsako spim ¢eprav zaradi tega delamo tudi Stiri ure dalj. Zated
se moramo namée da posle sklepajo ljudje, ki so zadovoljni indje, ki imajo oltutek, da
njihovo sodelovanje z naSim podjetjem zares prikasasti vsem.

Morda ste pri komunikaciji z elektronsko posta¢pkiovali kakSno drugo orodje, vsekakor pa kaj
naprednejSega? Posemje vsem strankam in potencialnim strankam v edekki posti je
izredno m@éno orodje, ki ga obvladajo le redki. ¥ea na svoje elektronska spoila odgovarja

le na kratko in z veliko zamudo. Priloznost imant® to njihovo napako izkoristimo pri
poveevanju lastne vrednosti za stranke. Verjetno snenoze velikokrat bralicas pa je, da se
po tem z&nemo ravnati.

Na pomembna elektronska sptita vedno odgovarjajmo najue3 ure po tem, ko smo jih prejeli,
na malo manj pomembna 6 ur po prejetju, zgornjisimakm pa je 12 ur, pa Se to le v ekstremnih
primerih. S tem, ko na elektronsko spol@ odgovorimo takoj, damo prejemniku vedeti, daosm
zanesljivi in da lahko vednodana na nas (Hrastnik, 2002, str. 37).

Izmenjava elektronskih postnih spoitcse lahko pojavlja kot prakiha zamenjava za pisemsko
in telefonsko komunikacijo, lahko pa nastane ket gontakt med dvema strankama, ki do tega
trenutka Se nista bila v poslovhem odnosu. V naveazjo novih poslovnih stikov predstavlja
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elektronska posta tim, ki mora biti nevsiljiv, hkrati pa mora z svoysebino pritegniti ciljno
stranko. Ta n&@n se najvékrat pojavlja v povezavi s spletnimi stranmi pogjgbotencialnega
poslovnega partnerja.

Zaradi mnozice novosti na podjo razvoja informacijske tehnologije pa se kljultrému
napredku zdi, da kopica heterogenih porazdeljeisitermov ne more slediti duhu globalizacije,
sodelovanja med podjetji in polno izkawdi vseh prednosti interneta. V informacijski
tehnologiji tako postaja eden kijih elementov razvoj reSitev, ki bi am bolj enostaven in
ucinkovit natin omoga@ale komunikacijo med sistemi.

Slika 12 prikazuje razlhe n&ine elektronskega komuniciranja v odnosu dobavitekupec.
Preko internetnega poStnega predala imata doshio leako dobavitelj in kupec preko svojih
brskalnikov, lahko pa je postopek avtomatizirarotadka je poSiljanje informacij vgrajeno v njun
informacijski sistem. Kot tehnoloSko najnaprednepaznost komunikacije vidimo direktno
povezavo med obema stranemange med informacijskima sistemoma obeh strankjoki
imenujemo réunalniska izmenjava podatkBRIP), pricemer se informacija sploh ne zadrzuje
ve¢ na internethnem poStnem predalu. Razvoj na temoppdie vodil Se naprej do ugodnih
razmer za uvajanje tehnologije, imenovane razdiirjznaevalni jezik® (XML), ki sluZi za
predstavitev podatkov in njihove strukture — metdaikov ter njihov pretok po omrezju.

Slika 12: Uporaba XML tehnologije pri CRM

ObaV|te|J Brskalnik [* | [ RRRELELLLIINED Brskalnik
1 Dostop do 1

______
! Internet
| Postni
1 predal

1 Internet
: Postni
| predal

A

XML
Narogilo

XML Kopija
Narogila

XML
Kopija
Narogila

Narogilo

Vir: www.atnet.si, 2001.

37 Med velikimi podijetji so Ze nekaj desetletij v jesfi naini za elektronsko izmenjavo dokumentov in poslbwvni
listin imenovani EDI (Electronic Data Interchangdi)po slovensko RIP (tainalniSka izmenjava podatkov).

3 Ker v slovenski literaturi ne obstaja poslovenjematica za razsirljivi oznigvalni jezik, bom zanj v delu
uporabljal anglesko kratico XML (Exstensible Markignguage).
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Orodjarska podjetja v Sloveniji v povgje niso velika podjetja, kljub temu po imamo meamj
tudi velike predstavnikd ki igrajo pomembno viogo v evropskem orodjarsti.vegini
primerov ta podjetja Ze danes uporabljajéurealnisko izmenjavo podatkov, kot nova, dodatna
moznost pa jim XML omog&a strukturiranje in izmenjavo podatkov brez predelabstojéih
sistemov in $e posebej aplikddij

Vpeljevanje ré@unalniSke izmenjave podatkov je za podijetje izjenpmmembno, saj mora
prinesti ekonomske koristi. RIP vpliva na zmanj$geastroSkov poslovanja, kot na primer pri
prepisovanju podatkov, pri zamudnih obdelavah gamatpri kontroli pravilnosti podatkov, pri
iskanju in odpravljanju napak. RanalniSka izmenjave podatkov s seboj prinasa (Zup@fo,
str. 9):

* manj pisarniSkega dela,

* zmanjSevanje stroskov telefonskih pogovorov,

e zmanjSevanje obsega ¢ajne poste,

e zmanjSevanje obsega ali odprava vnasanja podatkov,

* boljSe storitve partnerjem,

* manjSe zaloge ali poslovanje brez zalog (dobavg JIT

* izboljSanje nartovanja proizvodnega procesa,

» KkrajSicas za sklenitev posla.

Za podkrepitev navedenih zhlmosti RIP-a v praksi in v literaturi zasledimo stednje
ugotovitve (Zupan, 2000, str. 9):

» stroSki obdelave elektronskega spulapso desetkrat nizji od stroskov obdelave papana
listine, prenos spotida preko elektronske poSte pa je hitrejSi in bmdnesljiv ter
povzrata samo 5% stroSkov telefaksa,

» uporabniki RIP-a so za prednost izpostavili bokgeritve in odnose s partnerji, &je
azurnost in ténost, manj napak, boljSi dostop do podatkov, mampjnmih listin in krajSi
¢as izvajanja procesov,

* nizji stroski poslovanja izhajajo Se iz enostavegg in bistveno bolj dinkovitega
procesiranja poslovnih podatkov, boljSe izrabe gbgoh in njihove vge produktivnosti,
manjSega Stevila napak in s tem boljSe kvalitetermacij, hitrejSega odziva na zahteve
strank ter v&e konkurenosti na dom&m in tujem trgu.

39 Emo Orodjarna, Unior Strojna oprema in Gorenjedjama.

““Mnoga podjetia prav XML vidijo kot robustno tehnglm za izmenjavo podatkov med raziimi, celo
nezdruzljivimi aplikacijami, najsi bo to v okviruodjetja samega ali pa prek omrezja internet (XMLstandardi,
2002).
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2.8 Varnost v elektronskem poslovanju

Internet s svojim razvojem ne prinaSa samo prednogtrnet namré ni last nikogar in zato za
prenose podatkov ni nte odgovoren. Hitrost prenosa podatkov je odvisngai, po kateri

podatki potujejo, ni pa nujno, da po vedno istiipBrav zato je za spatita preko interneta
vedno potrebno poskrbeti za varnost (Zupan, 20001 2).

Vsi pravni sistemi Se zmeraj temeljijo na papirngpor@anju in so nezaupljivi do pravne
veljavnosti elektronskih zapisov. Pod pritiskom rhiinega elektronskega poslovanja se ta odnos
hitro spreminja. Pojem elektronski podpis se uw§pakot izraz za izvedbo podpisovanja
elektronskih spordl s Sifriranjem po n&nu asimetrénih kljuev. Ce upostevamo vse tehnoloske
sestavine elektronskega podpisa, vidimo, da jeimepno zmogljivejSi od lastnotoega in poleg
osnovnih funkcij podpisovanja omognSe Stevilne druge.

V Sloveniji je sprejet Zakon o elektronskem poslguain elektronskem podpisu (Ur. I. RS, St.
57/2000), v okviru katerega se priznava avtest ustreznih elektronskih podpisov v
elektronskem poslovanju, kot tudi v upravi, sodstpd. Elektronski podpis mora po omenjenem
zakonu zada&ti naslednjim lastnostim:

» elektronski podpis je povezan izkdjuo z podpisnikom,
* iz njega je mogée zanesljivo ugotoviti podpisnika,
e ustvarjen je s sredstvi, ki so izk#joo pod podpisnikovim nadzorom,

e povezan je s podatki, na katere se nanaSa (ne sinmogoce spremeniti npr. pogodbe
brez ponovnega podpisa).

Za ustrezno zadostitev drugecke so potrebna potrdila ali certifikati v elektr&n®bliki, ki
omoga@ajo ugotovitev dejanske identitete podpisnika. iiatana potrdila izdajajo posebne
institucije, akreditirani overitelji, katerih delaxje poleg omenjenega zakona daldJredba o
pogojih za elektronsko poslovanje in elektronskdgsovanje (Ur. I. RS, &t. 77/2000 in 2/2001).
V Sloveniji sta znana overitelja SIGOV-CAnt{p://www.sigov-ca.gov.si/ Centra viade za
informatiko ter Trade Pointh{tp://ca.tradepoint.9i/ ki je bil ustanovljen s strani Ministrstva za
gospodarske dejavnosti v okviru Svetovnega trgie@ga centra (UNCTAD) in je del EuroPKI
(http://www.europki.org/ca/root/€mdex.htm), evropske mreze akreditiranih overiteljev. Tudi v
Sloveniji imamo torej pravno podlago za procesatekem bo papir postopomacehizginjati s
pisalnih miz.
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3. Portal SOG

Portali so odini vmesniki za proizvajalce in trzne niSe. Namertglov je namré vstopna toka
na splet in zagotavljanje povezav na druge str®artali namré zbirajo publiko in jo
segmentirajo po interesih, na podobegim&ot to p&nejo supermarketi in oddele trgovine
(Cvikl, 2001, str. 15).

Internet je vsekakor ze postal eden odc¢ajinh n&inov zbiranja podatkov, novost na tem
podraju pa je nameniti pozornost spletnim stranem in Woitiranju. WEinkovita spletna stran je
namre javna izkaznica vsakega podjetja.

Portal SOG vsebinsko lahko uvrstimo med i B2B spletna mesta (www.spin.si, 7.10.2004):

Spletni portali podjetij — ker so ciljna skupinamaogo podjetij druga podjetja in njihovi
zaposleni, si jih lahko zamislimo kot nekakSnerstahini razstave. Pogosto so taka mesta
vstopna toka v ekstranet (omejen za déémo skupino ljudi in/ali podjetij) dostopen
samo strankam ali registriranim uporabnikom. Mntadea mesta omogajo nar@anje in
prodajo drugim podjetjem.

Spletha mesta za nabavo izdelkov — podjetje, kiawnigdy lahko preko njih kupuje
neposredno od izdelovalcev, zahteva ponudbe inkatagh primerih izvaja drazbe za
nakup ali prodajo izdelka. dasih taka mesta servisirajo celo vrsto industrgdtem ko
nekatera le zapolnjujejo trzne niSe.

Specializirani portali — predstavljajo nekakSen dysplet« informacij, kataloge izdelkov,
debatne skupine in druge moznosti za deho vertikalno industrijo. Ti portali imajo SirSi
pomen kot pa samo nabava izdelkésprav podobne cilje prodaje in nakupa.

Spletna mesta za posredovanje — nastopajo kotgpoknmed tistimi, ki igejo produkt ali
storitev in potencialnimi ponudniki le-teh.

Informacijska spletna mesta — nudijo informacijdaboceni industriji za svoja podjetja in
njihove zaposlene. Ta mesta obsegajo portale zeiadipgana iskanja, trgovinske in
industrijske standarde ipd.

Interesne skupine s katerimi je podjetja danes koamajo preko portalov so predvsem (LepoSa,
2002, str. 3):

kon¢ni kupci, ki iejo neposredne informacije o izdelkih in drugihgamih pogojih,
dobavitelji in ostali poslovni partnerji,
ponudniki storitev in iskalci sponzorstev,

iskalci zaposlitve,
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* vlagatelji — delntariji,
» Studentje (seminarske, diplomske, podiplomske r&glog
» ostala strokovna javnost, ki jo zanimajo sploSrdaiki o podjetju (novinarji).

Ciljna skupina poslovnih partnerjev, kateri se mgawmo, ko v podjetju upravljamo s portalom z
vidika CRM, je tista, kateri je v prihodnosti sniise posvéati Se posebno pozornost. Pri tem
pojem poslovnih partnerjev razumemo SirSe in tagebuje na prvem mestu kupce, nato pa Se
dobavitelje in ostale izvajalce storitev.

CRM in razvoj portalov

CRM dobiva v obdobju interneta vse pomembnejSo azloega se vedno bolj zavedajo tudi
internetni uporabniki saj pfakujejo nizje cene, krajSe prodajne cikle, perdmimahe
informacije, hitre servisne storitve, Zelijo pa imtdi hitrejSo in bolj dinkovito podporo za
rutinske interakcije (Sturm, 2003, str. 1). Zlateayilo pri upravljanju odnosov s kupci na
internetu je, da mora biti on-line nakupovalna gkja boljSa od konvencionalne.

Lahko si postavimo vpraSanje, katero podijetje banga izbrala. Ali si bo izbrala takSno, ki ne
uporablja sodobnih komunikacij, kjer se mora steankebno oglasiti v trgovini, imeti dodatne
potne stroSke, izgubiti veliko dragocene¢msa ali si bo raje izbrala sodobno podjetje, ki
uporablja portal kot r@n komuniciranja s strankami, kjer so na voljo pedatki o podjetju, vse
storitve in vse kar stranko lahko zanima, kjer &bkb vse opravila kar od doma in kjer jo bo
podjetje spoznavalo in obw&eso o raznih ugodnostih glede na njen profil? Odgge seveda po
vsej verjetnosti znan.

Portali sodijo v kolaborativni CRM, katerega nalggaxeposredna komunikacija med stranko in
poslovnim sistemom. Portal lahko sluzi podjetju kekaksSno okno v svet, je njegova slika in z
njim se podjetje predstavlja bodisi svojim bodisidotim strankam. Ugotovimo, da so portal
kljlu¢nega pomena, ker predstavljajo zunanjo podobo padjPobro zasnovan portal lahko
postane medij, ki spremeni kl&ase n&ine poslovanja (prodaja, nabava) in s tem tudiima
poslovanja in komuniciranja s strankami. Na takimapostane vmesnik med stranko ali
poslovnim partnerjem in poslovnim sistemom.

Ustrezna uvedba CRM v poslovnem sistemu pomenieska prednost pred konkurenco, kar
dosegamo z uporabo sodobnih tehnologij, kot sarete podatkovne baze, spletne in mobilne
aplikacije in izkopavanje podatkov (data mining).p8majo portalov lahko podjetje boljSe
spoznava stranko in njene Zelje ter s tem sprendojeiene poslovne procese in uvaja nove
storitve, z namenom zadovoljevanja svojih strankrnidobivanja novih. Funkcionalnost portala
mora uporabniku omodati prilagajanje izgleda portala in moZnost filinja podatkov (Sturm,
2003, str. 3).
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Podjetje zane uporabljati sodobne tehnologije poslovanja ietsp aplikacijo za komuniciranje

s strankami, kar lahko predstavlja veliko prednsaj,ima stranka vedno moznost komuniciranja
s podjetjem, ne glede na to, kje se stranka nafajgo stranka pridobi @btek blizine in ne
skrbi v& za oddaljenost od podjetja. Tako lahko enostawnouje izdelke ali opravlja druge
storitve, ki jih portal ponuja (Sturm, 2003, sty. 4

Uvedba CRM preko portala prispeva k izboljSanju koertnega polozaja podjetja na rarle
naine:

* prispeva k pové&nju prodaje in optimizaciji nabave,

» stranka nam posreduje ideje kako storitve oblikipvat

» strankam daje moznost, da posredujejo nezadova)jstv
» oblikuje sliko sodobnega podjetja Vet strank.

V zvezi z uporabo portalov za potrebe trzenja pyalje literaturi obstajajo Se nekatera zelo
koristna spoznanja, ki jih obravhavam v naslednpaglavju. Ve&ina jih temelji na spoznanju, da
je moga@e pri spletnem trzenju s pravo mero iznajdljivodtis€i vecji efekt trzenja kot z
vlaganjem velikih finatnih sredstev v Ze uveljavljene in mn&# sprejete nane spletnega
trzenja. Trznike, ki raje uberejo malo drdga, bolj iznajdljivo pot, ki mnogokrat zahteva tudi
manj finartnih viozkov, imenujemo tudi gverilci, tim trzenja pa gverilsko trzenje.

Gverilci s pridomceprav velikokrat nezavedno, uporabljajo skrivngsterilskega trzenja in so
povsod med nami. Najdemo jih tako v odnosu medkieli podjetji kot med trgovci in celo
gostilnicarji. Trdimo lahko celo, da prav vsa dolgémo najuspesnejSa podjetja trzijo in poslujejo
v skladu z osnovnimi spoznaniji gverilskega trz€rfeastnik, 2002, str. 18).

3.1 Mo¢ podatkovnih baz

Baza podatkov mora vsebovati vse podatke ocaaliostranki, ki nam lahko pomagajo pri naSem
trzenju — od najosnovnejSih osebnih podatkov, mfmij o njihovih poslovnih partnerjih,
informacij o njihovih interesih in zanimanjih, oseb lastnosti, do na videz banalnih podatkov,
kot so najljubsa barva, pisatelj, knjiga, film iagobno.

Pridobivanje relevantnih trznih informacij je biedno zamudno in tudi stroSkovno drago
opravilo, ki je zahtevalo aktiviranje ¥eposebej za to usposobljenih zaposlenih v podj&ju
pomajo sodobnih spletnih tehnologij lahko proces prigahja podatkov poenostavimo in
uporabimo veé razlicnih orodij, ki podatke za nas pridobivajo samodejpejansko najminejSe
orodje za gradnjo baze podatkov so danes splatae $&r vsa njihova trzenjska orodja. Spletna
stran za nas brez stroSkov neprestano pridobievaetne podatke o vseh naSih potencialnih
strankah, strankah ter tudi partnerjih in konkutent
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Sodobno trzenje je osnovano na informacijah, zmalgowodobnega trga pa bodo podijetja, ki
bodo imela najue informacij najviSje vrednosti. Pri svojem trzedphko uspesSno uporabimo

prav vsako informacijo, pa naj bo to pri naSihnsilj promocijskih materialih, osebnih stikih s
strankami, grajenju odnosov z njimi, pdaei kvaliteti naSih storitev ali pa npr. pri

najosnovnejsih pozornostih, kot je obdarovanje.

Struktura baze podatkov

Bazo podatkov postavimo tako, da bo najustreznegsanas in vse naSe zaposlene. Moznih
struktur je seveda ¥eizbira je odvisna predvsem od potreb, koristhgegrada si pogledamo
strukturo, v kateri osebe v bazi razporejamo gleml@as odnos z njimi (Hrastnik, 2002, str. 79):

» potencialna stranka — praktio vsakdo, ki lahko kadarkoli postane naSa stramkanam
lahko pomaga do novih strank,

* relevantna potencialna stranka — vse potenciataalst za katere obstaja realna moznost,
da bodo v naslednjih petih letih postale nasSe k&an

» stranka — vsaka stranka, ki je pri nas izvedlaandve nardili,
» stalna stranka — vsaka stranka, ki je pri nas izaved kot dve nardili,

» potencialni poslovni partner — vsak posameznikpalijetje, ki nam lahko pomaga do
novih poslovnih partnerjev,

* relevantni potencialni poslovni partner — vsak pesanik ali podjetje za katerega obstaja
realna moznost, da v naslednjih petih letih posta®eposlovni partner,

» poslovni partner — vsak posameznik ali podjetjeatelim smo v partnerskem odnosu,
vkljucuje tudi naSe stranke,

» konkurent — vsak posameznik ali podjetje, ki narkgekuregno ali pa nam v naslednjih
petih letih lahko postane konkurgmo,

* mediji — vsi mediji,
* institucija — vse institucije, kot so npr. drzaunstitucije,
» potencialni sodelavec — vsi potencialni sodelavzi,potencialna delovna sila,

» sodelavec — vsi zaposleni v naSem podjetju.
3.2 Moznost prilagajanja strankam

Spletna stran lahko informacije, ki jih prikazuj@Smm obiskovalcem, po vnapre] dédmih
pravilih dinaméno prilagaja podatkom, ki jih imamo o njih v baalajosnovnejSi n&n
izkori&anja tega potenciala je v pripravi r&nih vsebinskih celot, ki so prilagojene r&mnim
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cilinim skupinam. To pomeni, da naSa spletna sgde na podatke, ki jih imamo v bazi,
dolocenega obiskovalca identificira in ga razporedi vmgrno ciljno skupino, v nadaljevanju pa
mu informacije na spletni strani predstavlja prdpgno, glede na njegove sploSne&imasti.

Diferenciacija strank — naSa najboljSa stranka

Vsako podjetje ima werazliénih strank, ki imajo zanj razine vrednostiCeprav se je vredno
potruditi ustreéi in pomagati vsem strankam po svojih najboljSihceig je treba najboljSe
shraniti za svoje najboljSe stranke. Vse svojengearazvrstimo po njihovi pomembnosti za
podjetje ter svoj odnos prilagodimo ugotovitvam.

NasSa stalna stranka mora vedno imeti ugodnosti kot pa stranka, ki je od nas kupila samo
enkrat. Stranka, ki od nas neprestano kupuje, ink@aham pomaga do novih strank, mora imeti
vec ugodnosti kot oldiajna stalna stranka. Stranke se morajo zavedgih daka Se v&dodatnih
ugodnosti, ko se bo po¥aa njihova pomembnost za naSe podjetje. Vsakadiagl stopnja
poslovanja z nami mora prinaSati dodatne prednkistig jih stranka zaveda in ji pomagajo pri
odlccitvi o prihodnjem poslovanju z nami (Hrastnik, 208&. 29).

Vec-uporabniski prilagojeni dostop do personaliziranih strani

Vse potencialne stranke in stranke so individualeebe z individualnimi lastnostmi in Zeljami.
Ne Zelijo si odnosa, kjer so obravnavane kakorngiebzice. Trzenje je treba prilagoditi svojim
strankam ter z njimi komunicirati personaliziranop¥omocijskih gradivih jih naslavljamo z
njihovim imenom, ko pa o njih pridobimo Secvanformacij, prilagodijo tudi vsebino in trzne
pristope posameznim ztilostim potencialne stranke (Hrastnik, 2002, $4).

Praksa je pokazala, da je verjetnost nakupa vivaitelaciji s stopnjo personalizacije, ki jo nudi
spletna trgovina. Einkovita podpora uporabniko¢imbolj avtomatiziran proces nakupovanja ter
¢im vegja stopnja personalizacije v veliki meri péugejo zadovoljstvo uporabnikov s tem pa se
tudi poveuje moznost, da se bo uporabnik Se kdaj vrnil etsl trgovino in opravil ponovni
nakup (Skrt, 2001, str. 3).

V zbiranju psihografskih, demografskih in ostalibdatkov o porabnikih je internet pred ostalimi
mediji v veliki prednosti. Shranjevanje porabnikounformacij in spremljanje nakupovalnega
obnaSanja ni bilo nikoli lazje. Spletna podjetjaskzelijo trajnega in oplemenitenega odnosa s
kupci, se vedno bolj zavedajo ravno teh moznosgils\spletnih strani.

Podjetje neprestano sledi in opazuje stranko tanilpodatke o tem, kaj stranko najbolj zanima
in kaj so njene najpogostejSe aktivnosti na port&luem lahko podjetje enostavno spoznava
stranko in njene Zelje. Z vsemi podatki, ki jih pEge na razBne ndine pridobi, lahko stranki
ponuja razkine ugodnosti. Stranka tako dobicabkek, da jo podjetje »pozna« in se njeno
zaupanje v podjetje in zadovoljstvo poata.
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Razlicnim uporabnikom znotraj enega samega podijetja otfimgove: stopenj dostopain tudi,
da si lahko samostojno izberejo katere informabghio prejemati preko spleta ter kaj nataa
jih zanima. Na podlagi teh informacij vsakemu uppmi&u v podjetju prilagodimo prikaz tako, da
se mu bodo prikazovale le informacije, ki so retewna za njegovo podée dela.

Posebej omenimo Se dostop do informacij o statusjelda in dostavnih rokih. Projektni sia
dela zahteva nenehno usklajevanje aktivnosti,cpmer je za izvedbo ene aktivnosti treba
dokortati dolatene predhodne aktivnosti. Stranke preko persoratii spletnih strani zato
neprestano obvéd&mo o statusu projekta in dostavnih rokih. V primspremembe dostavnih
rokov to na straneh oz&immo vsem osebam, ki to informacijo potrebujejo,navedemo tudi
razloge za spremembo.

Trzenje 1-na-1

Razvoj podatkovnih baz in programske opreme vodiudinkovitejSemu zadovoljevanju
porabnikovih potreb in h k@&ni stopnji direktnega trzenja, t.j. 1-na-1 pristaped podjetjem in
porabnikom o0z. med prikazano spletno vsebino imioil uporabnikom. Podjetje lahko ponuja
natagno takSne proizvode, storitve in informacije, ki j§i kupec Zzeli. Uporaba sodobne
tehnologije omogéa, da se spletna stran dinano vsebinsko prilagaja vsakemu obiskovalcu
posebéf.

Razvoj 1-na-1 trzenjskega odnosa zadrZzuje kupc@owegiuje njihovo lojalnost. Kadar se
sre&amo s stranko, ki zahteva nek&gsar ji sami ne moremo ponuditi, Se povezemo sefjed,

ki ji lahko pomaga. Veliko bolje, kakor pa da skanzgubimo. Vedno poizkusimo zadovoljiti
cimvec potreb svojih strank in se v ta hamen povezujendiougimi. Pomembno je le, da naSe
sodelovanje ustvari zmagovito kombinacijo za vseleitene (Hrastnik, 2002, str. 16):

» dobitek za stranko, ker je dobila reSitev za svojo tezav
» dobiek za naSe partnersko podjetje, ki je ustvariloonaodajo,

» in dobiek za nas, ki smo zadovoljili potrebe naSe strajtk8e bolj priklenili nase in ji
pokazali, da nam je zares pomembna ter s prgdoro ustvarili Se nekaj dodatnega
dobicka.

Kljub vsem potencialnim prednostim, pa se morameedati, da vsiljena personalizacija, ki
neposredno ni bila iskana, ali je nezelena, zmgnj&erjetnost izvedbe nakupa. Trzno
komuniciranje mora zato temeljiti tako na ¢abjivosti za primerno spotido, kakor tudi
primerno vedenje, ki secg upravljanja odnosov s kupci (Ovans, 1999, sir. 20

*1tj. dostopnost dolenih dokumentov samo d@enim osebam
“2 Preprosta in poceni personalizacija je n&aerednost spletnega trZzenja. Na internetu lahkgmeprost n#n
100% personaliziramo vsak svoj stik s potenciatnango ali stranko.
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3.3 Vsebina spletnih strani

Cilj kvalitetne vsebine je da personalizira, infora usmerja, prodaja in da podpira vsa
prizadevanja v zvezi s pot&njem zadovoljstva in lojalnosti strank (Skrt, 20Gstr. 2).
Funkcionalnost portala mora uporabniku omizgb prilagajanje izgleda portala in moznost
filtriranja podatkov (Sturm, 2003, str. 2). Kljubainosti prilagajanja vsebine spletnih strani
posameznim uporabnikom in uporabi naprednih iskainter inteligentne spletne tehnologije pa
je osnovni klj¢ do uspeha Se vedno spletna stran kot taka. Velikijetij namré posveti vso
pozornost tehnologiji in upravljanju baz podatkpy,tem pa pozablja na samo vsebino spletnih
strani. Redno vzdrzevane, stabilne, pregledne ioralgmikom prijazne spletne strani ter
relevantna in dovolj informativna vsebina morajdi lprva skrb v razvijanju in vzdrzevanju
pozitivnih in dobékonosnih odnosov z uporabniki.

Na spletnih straneh strankam ponudimo vse pomerdbmndormacije, ki se nanasajo na:

* podjetje (vsem dostopne informacije) — podrobnes@pzdelkov, navodila za njihovo
uporabo, odgovore na pogosto postavljena vpraSaja,

» poslovno sodelovanje in razmerje z nami (inforneadj omejenim dostopom) — vse
sklenjene pogodbe, izdane ponudbe, arhiv komunjkeeniki za to stranko, posebne
ugodnosti, vsi dokumenti o poslovnem sodelovanfhjvaizvedenih del ter nakupov s
strani te stranke, ipd. Ti dokumenti so tudi znjop@djetja dostopni samo tistim osebam,
ki jim je to omog@eno v fizEnem svetu.

Veliko lahko k zadovoljstvu strank prispeva tudpugba elektronskih komunikacijskih orodij za
razreSevanje tezav strank in vzdrzevanje vpogledarimv vseh razreSevanj. Strankam
omoga&imo hitro spordanje tezav in zahtev preko spleta. Pri tem se vzakdeva glede na
predmet zahteve samodejno preko sistema posrediuignikosebi za to podtge v nasSem
podjetju, ta oseba pa zopet na zahtevo odgovorkoprepleta, nato pa stranko preko
personaliziranih spletnih strani z dokumenti o edBu tudi stalno obveéa o statusu razreSitve
zahteve. Vse te informacije so stranki dostopne fueko spletnih arhivov z natémo
dokumentacijo o razreSeni tezavi in postopku razrasja.

Dobro zasnovan portal lahko postane medij, ki sprénklaséne n&ine poslovanja (prodaja,
nabava) in s tem tudi i@ poslovanja in komuniciranja s strankami. Na tekin postane
vmesnik med stranko ali poslovnim partnerjem in Ipasm sistemom. V&na naSih
konkurentov Ze ima takSne portale, ki jim vsak ganasajo nove poslovne pogodbe.

Informacije najpomembnejSa dobrina sodobnega st lahko z njimi svojim strankam
pomagamo do uspesSnejSega poslovanja. Z uporabnforimiacijami z naSega podia, ki jih
ponudimo na naSih spletnih stranehireamo s svojimi potencialnimi strankami graditi odrie
preden pri nas sploh izvedejo prvi nakup. Z njimn jpokazemo, da nam ni vseeno zanje.
Nastopimo lahko kot posrednik uporabnih informacijaSega podiga ali pa kot ustvarjalec teh
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informacij. Slednja moznost je boljSa, ker z njpogredno gradimo svojo prepoznavnost in
dokazujemo svojo strokovnost.

Prave informacije na naSih spletnih straneh sluzgbfazam razvoja odnosa podjetja s stranko.
Informacije uporabimo najprej za ustvarjanje zamjaaa nas, potem za ustvarjanje potrebe po
nasih reSitvah, za izgradnjo naSe kredibilnoskdnéno za ustvarjanje pravega odnosa (Hrastnik,
2002, str. 29).

Informacijski center je med drugim tudi otfio orodje za vzpostavljanje diferenciacije med
strankami glede na njihovo pomembnost za podjetjej npr. za razlikovanje med potencialnimi
strankami, strankami, stalnimi strankami in najBiofi strankami. Zelo pomemben dejavnik pri
grajenju dolgorénih odnosov z strankami je zavest strank, da bodoaglednjo stopnjo
poslovnega sodelovanja pridobilecy&ot pa dobivajo sedaj. V njihovo zavest se maiarati
Zelja po prejemanju dodatnih ugodnosti, kar je tpdmemben dodatni dejavnik pri njihovi
odlcgitvi pri prehajanju v naslednji razred (npr. iz @otialne stranke v stranko).

V praksi to pomeni, da svojim potencialnim strank@onudimo samo omejen dostop do
dolocenih informacij in orodij v naSem centru, navadmnaski (stranka, ki je od vas kupila samo
enkrat, oz. stranka, ki je z vami v kratkémem poslovnem odnosu) nekajcyestalnim in
najboljSim strankam pa celoten dostop. NasSa n&adjranka se mora zavedati, da ima dostop
do teh ugodnosti samo zato, ker nam je posebej miim&. Potencialna stranka se mora zavedati,
da lahko pridobi dodatne ugodnose, se bo odlgla poglobiti odnos.

3.4 Funkcionalnosti portala SOG

Cilj portala SOG je, da bEim vet orodjarjev, kakor tudi drugih sodeldjb, uporabljalo
razpolozljive funkcionalnosti portala, &mer bo v veliki meri omog&eno lazje izvajanje
aktivnosti potrebnih za ureseivanje strateskih razvojnih podicSOG.

Portal SOG tako omogda laZje izvajanje naslednjih aktivnosti:

* ponudba izdelave orodij,

» iskanje strojnih kapacitet ali storitev,

* medsebojno obvéanje,

* izmenjevanje izkusenj,

* preverjanje idej,

* iskanje mnen,;.
Orodjarska podjetja SOG vse od vzpostavite skuprewmsala dalje razpolagajo z novimi
moznostmi pridobivanja strank. To so zelo rami podjetja tako glede velikosti in tehnologije,

kot tudi glede uveljavljenosti poslovanja preko inaalnih meja. Predvsem v zvezi s
poslovanjem preko nacionalnih meja pomeni portalGS2a slovenska orodjarska podjetja
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obc¢utno izboljSanje. Spletni trg nantree pozna nacionalnih mejadasovnih omejitev in s tem
omogdaa podjetju, da se dobesedfez n@ spremeni iz lokalnega v globalno podijétje

Podjetia SOG s svojim skupnim portalom nastopajo gi@balnem elektronskem trgu kot
homogena skupina, lahko pa se kot posameznikcpall$e za dodatne — lastne spletne strani. Ne
glede na to, preko kaksnih spletnih strani podjesi|mpa na tuji trg, je za podjetja pripdijvo,

da poslujejo v lokalnem jeziku, poleg tega pa seaaransakcije izvrSevati v nacionalni valuti
in v skladu z lokalnimi zakoni in predpisi. Raziska(Skrt, 2001, str. 2) so nanirpokazale, da
obstaja veliko vga verjetnost izvrSitve poslée se lahko kupci sprehajajo po spletnih straneh,
katerih vsebina je prevedena v njihov lokalni jemkcée ponudba izdelkov ustreza njihovim
potrebam in Zeljam. Vse ta spoznanja zahtevajezstr akcije, kljub temu pa pri tem ni vredno
pretirano hiteti. Preden podjetje prevede svoj@tsial stran v drug jezik in jo v skladu s tujo
kulturo tudi vsebinsko prilagodi, mora temeljitozpati in razumeti trg na katerega vstopa.

Vzporedno s problemom vsebine in jezika v kateremrgdstavljen portal SOG se postavlja tudi
vprasanje, kako naj se vzpostavi sistem prilagajgartala. V podjetju Emo Orodjarna so se
skupaj z izvajalci novo nastalega portala SOG (PMIS Fakultete za strojniStvo v Mariboru)
odlccili za meSani model kontrole. Odlitve, ki so povezane s tehnologijo in predstawvitvij
blagovnih znamk, se sprejemajo centralno, medtemséoodlditve v zvezi z vsebino in
storitvami, ki se ponujajo na spletnih stranehggmajo po posameznih podjetjih, da bi kar
najbolje odrazale razpolozljive kapacitete in s teadovoljevale potrebe speéifih trgov. V
nadaljevanju si nat&neje oglejmo dejansko stanje portala SOG danes.

Portal SOG je namenjen tako kupcem, kakor tudi jargein in drugim uporabnikom. Razdeljen
je na odprti in zaprti del. Narejen je tako, d&gena odprtem delu veliko uporabnih informacij.
Zaprti del pa je predvsem namenjéianom grozda za medsebojno ohisye, vzdrzevanje
informacij o podjetju, strojnih kapacitetah, nabeaterialov in podobnem (£&r, 2003, str. 1).

Odprti del portala

Odprti del ponuja osnovno predstavitev Slovenskagdjarskega grozda in glavne projekte treh
vodilnih podijetij in sicer upravljanje odnosov spiku (CRM), upravljanje oskrbovalnih verig
(SCM) in skupni tehnoloski razvoj (RTD). Na portaje tudi video film o Slovenskem
orodjarskem grozdu in razne predstavitve. Na taj&em delu bo tudi film s predstavitvijo
Slovenije. Ze na odprtem delu so objavljene noviméhajajati dogodki, ankete in forumi.
Slednji omogeoajo tudi n€lanom, da povedo svoje mnenje o izbranih temahv Baeo lahko
odgovarjajo na pripravljene ankete. Samo tistigkanketo izpolnil, lahko vidi rezultate. Vsi, ki
bi Zeleli dobivati informacije o novicah, nanovo jaldjenih forumih in anketah, se lahko
prijavijo in po elektronski posti bodo redno ob&=si o vseh spremembah. Pripravljen je prevod
v angleski in nemski jezik. Ta del portala je najaerpredvsem kupcem. Vse funkcionalnosti

3 Leta 2000 je priblizno 40 odstotkov B2B spletnitdjetij poslovalo na globalni ravni. Do leta 2004sk naj ta
delez poveal na 80 odstotkov.
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odprtega dela portala so dosegljive neposrednasionne strani portala SOG, ki je prikazana na
sliki 13.

Slika 13: Naslovna stran portala SOG
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Vir : www.toolscluster.net, 2004.

Kupci lahko izbirajo izdelovalca orodja glede naster industrije ali pa po vrsti orodja. Kot

rezultat dobi na levi strani ekrana seznam podjet§ desni strani pa njihove podrobnejSe
informacije in sicer ostale vrste orodij, ki jih $&deluje, vrsto industrij za katere podjetje
pretezno dela orodja in seznam strojne opremebiZoiznega od podjetij dobi kupec Se njegove
podrobnejSe informacije. Podjetja lahko tu samaprpriijo kratko predstavitev, seznam

certifikatov, dodajo fotografijo, naslov, telefofaks, elektronski poStni naslov, spletno stran in
kontaktno osebo za prodajo in osebo odgovornorogstkapacitete. Za takojSnjo vzpostavitev
kontakta je smiselno za oba objaviti Se telefossivilki in elektronska poStna naslova.
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Tudi orodjarji in drugi uporabniki lahko dobijo meortalu veliko koristnih informacij. Predvsem
lahko i¥ejo strojne kapacitete in razne storitve. Ta dehgeenjen vsem uporabnikom. Na
zaprtem delu je le Se dodana informativha cengnstrare, ki pa je seveda odvisna od
zasedenosti kapacitet. Ta del portala se bo randdi s kapacitetami obrtnikov in podijetij, ki
nisoc¢lanice Slovenskega orodjarskega grozda. Namerajsgmogé ¢im boljSo izkori€enost
strojnih kapacitet, ki so na razpolago v Slovemjitudi hitro informiranje o vseh novostih.
Clanice grozda lahko same vzdrzujejo informacije/ojis strojnih kapacitetah. V primeru, da je
vnesen nov stroj, sistem o tem preko elektronsk&epsamostojno takoj obvesti vse, ki so se
narciili na to informacijo.

Iskalnik je sicer potrebno Se posodobiti, saj sendwtno na razpolago vsa iskalna polja.
Spremenjen bo tako, da bo glede na izbrano vrstielabe, ponudil le smiselna polja. Iskalnik
lahko pomaga tudi vzdrzevalcem, saj lahko v pringdtware nekega stroja hitro preverijo ali je v
Sloveniji $e kak3en stroj istega tipa ali proiziegaZlicar, 2003, str. 3).

Zaprti del portala

Le ta je prilagojen pravicam, ki so nam dodeljgdmogda@a nam spreminjanje lastnih nastavitev,
oblikovanje podatkov o podjetju, vnos in spremerpbdatkov o strojih. Tudi na zaprtem delu se
nahajajo novice, forum in ankete. Na teh strandikdastrokovno razpravljamo o zanimivih
temabh, pripravljamo in izpolnjujemo ankete ter pogo. Ta podrga so tudi na odprtem delu
zato, da i&emo odzive na neka vpraSanja, zbiramo mnenja n@logenskem orodjarskem
grozdu, portalu ipd., na zaprtem delu pa lahko nad@mmo o novih tehnologijah, reSevanju
problemov, si izmenjujemo izkusnje¢@&no reditve in drugo (Aar, 2003, str. 4).

Vodenje skupnih projektov

Tezave pri skupnih projektih so predvsem v slabeetogu informacij,clani projektne skupine
nimajo informacij o napredovanju projekta, tezk@/ladovanje dokumentacije ipd. Zaradi tega
so na portalu Slovenskega orodjarskega grozda plegiviorumi in arhiv dokumentacije, ki je
namenjen splosnim informacijam oc¢hau dela, pripravi zagonske dokumentacije projakta
drugo.

Vzporedno s tem je potekalo iskanje reSitev za mmd@rojektov preko interneta. Dostop do
objavljenih projektov na izbranem strezritkpoteka z uporabo internetnega brskalnikaséf]i
2003, str. 6). Stran za podporo vodenju projektakaguje vse naloge, ki jih mora oprauviti
izvajalec, ki je prijavljen na streznik. Vidi, kdajora s posamezno nalogo¢et, kdaj mora
korcati, sproti lahko vnaSa odstotek dokanja del ipd. Vse vnesene informacije so takoj na
voljo vsem ostalimilanom projektne skupine. Pri vsaki nalogi lahko ss&omentar in ostali
¢lani mu lahko nanj odgovarjajo (Zhang et.al., 20§2,312).

* Po testiranju razthih orodij, kot so PHP Project, PlanView in Micréis®roject Server, so se odlb za
slednjega.
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3.5 Pravna podlaga spletnega trzenja SOG

Odlo¢anje o vklji&evanju podjetja na elektronski trg ima velik vphig zunanjo podobo podjetja.
Uporaba portalov omoga zbiranje podatkov o strankah, na podlagi kateogamezno podjetje
uresnéuje strategijo upravljanja odnosov s strankami.zBianju in uporabi informacij o svojih
strankah mora podjetje izvajati aktivnosti v skladobstojéo zakonodajo.

Pravni okvir za spletno trzenje med podjetji (Jug01, str. 37) zajema:

» zagito osebnih podatkov in zasebnosti porabnikov,

* sistem obdatenja in carin,

» zagito intelektualne lastnine,

e pravno varnost transakcij (avteost),

e pravno varnost pogodb,

e organizirano prepgevanje Skodljivih vsebin,

* enovito dodeljevanje domen,

* varnost elektronskih ptd,

» zagfito porabnikov.
Podobno kot za posamezno podjetje veljajo predpdiiza skupino podijetij kot je SOG. Portal
SOG predstavlja odt@n korak v upravljanju odnosov s strankami, prektetega podjetja SOG
navezujejo in ohranjajo poslovne odnose z drugimdjgtji. Pri elektronskem trzenju SOG

imamo torej v mislih predvsem upravljanje s splesimnjo za poslovno sodelovanje med
razlicnimi podjetji — dobavitelji in odjemalci.

Poleg sploSnega pravnega okvirja za spletno trzeep podjetji so za podjetja SOG sprejeta tudi
interna pravila poslovanja. Najvisje ute® v hierarhiji (slika 14) je poslovnik kakovdstiki mu
sledijo dol@be dokumentov sprejetih ob ustanovitvi, pravilnjoslovanja, organizacijski
predpisi in navodila, prakino izvajanje vseh pa usmerja obstajbaza podatkov.

Pravna podlaga data meje poslovanja vsakega podjetja ali skupinegiipdiprejete odkitve
morajo biti podprte z ustrezno pravno podlago, parzaradi kompleksnosti urejanja poslovnih
odnosov med podjetji danes Se zdahe enostavna naloga. V veliko pothoam tudi pri tej
nalogi lahko sluzi uporaba interneta. Pri iskangirezne pravne podlage je tako zelo peakti
uporabiti ekspertni sistemg¢aner nasa naloga postane bolj preprosta.

S strani Evropske komisije ustanovljena in finamca spletna stran »ebusinesslex« nudi
brezplgni dostop do raztnih ekspertnih sistemov, ki pomagajo podjetjem g@oseganju
mednarodne konkurénosti, tudi na podtu iskanja pravne podlage. Za uporam s

5 Najvije mesto poslovnika kakovosti med pravilsjmvanja SOG neposredno zrcali pomen kvaliteteodjarske
dejavnosti, ki jo SOG trzi kot temeljno konkutgw sposobnost.
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Slika 14: Pravila poslovanja SOG

POSLOVNIK @

Pravio=stattisni dokamenri

Vir: C-TCS, 2003.

registrirajmo in Ze lahko izberemo drzavo in stfaki nas zanima. Sistem nam postavi nekaj
preprostih vprasanj in nato izbere informacijejilkipotrebujemo, potem pa nam ponudi celovit
odgovor, v nasem primeru z navedbo glavnih prapnavil, ki jih moramo upostevati.

Polozaj, v katerem pri elektronskem poslovanju esialevno i§emo ustrezno pravno podlago, je
enak za vsa podijetja. Dolg@érm prezivetje od njih zahteva, da so pri te¥imkovita, saj zaradi
velike strukturiranosti elektronskega poslovanjssam predpis ne more pravno urediti tega hitro
se razvijajéega podrdja. Prenaglieno, pretirano ali pomanjkljivo pravoeejanje je treba
obravnavati kot razvojno oviro elektronskemu poalgu. Ve&jo vlogo moramo pripisovati
samoreguliranju in ustvarjalneje izrabiti veljaymavni sistem (TopliSek, 1999, str. 1).

“® Strani so najprej deljene glede na to ali gredreos podjetje-podijetje ali za odnos podijetje-poitabn
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4. Spletna drazbena hisa SOG

4.1 Terminologija, opredelitev in delitev drazb

Izraz drazba je latinskega izvora. Slovar latinsgitavnih izrazov navaja izraz "auctio" kot
drazbo, javno prodajo, razprodajo lastnine na drazidi latinski izraz "licitacio” pomeni drazbo
in naj bi bil sinonim za drazbo (Bunc, 1984, st61P V nemsini se sréamo z izrazoma
"Versteigerung" in "Offentliche Verkauf", v angtési pa z izrazom "auction". V Sloveniji se za
ta pojem v slovarju slovenskega knjiznega jezikmyjo izrazi, drazba, avkcija, licitacija. Pri
nas se v rabi ti izrazi velikokrat meSajo, tako rdalika Se vedno ni jasno opredeljena. V
magistrskem delu bom uporabljal izraz drazba ten@jizpeljanke.

Preden nadaljujemo se posvetimo Se opredelitvibéraKer razkni avtorji razlcno dojemajo
njeno bistvo, je zanjo v literaturi monajti razlcne definicije. Med njimi izvzamemo dve
opredelitvi drazbe in sicer:

Prva opredelitev pravi, da je drazba v SirSem samisbka prodaja stvari, pri kateri si kupci javno
konkurirajo. Edini kriterij, v zvezi s katerim pdi@ tekmovanje med ponudniki, je cena predmeta
prodaje, ki do sprejema najboljSe ponudbe ostajrtad Vsi drugi pogoji, tako tudi &en
konkuriranja med ponudniki, so urejeni s pravilisim enaki za vse ponudnike (Kenda, 1998, str.
8). Tudi vsaka v@a spletna drazbena stran ima pravila, ki se jilrajoodrzati vsi udelezenci
drazb na njihovi spletni strani.

Po drugi opredelitvi so avkcije ekonomsko gledawmsgibna oblika organiziranega tEas na
katerem se stgjeta ponudba in povpraSevanje avkcijskega blagmgdBse izklicuje, dobi ga
najboljSi ponudnik (Hrastelj, 1990, str. 398). Sehi® sicer ta, druga opredelitev ne dalo
ni¢esar novega, bolj pomembno pa je dejstvo, da Hrasterej opredeli Se razliko med avkcijo
in licitacijo. Licitacije tako opredeljuje kot podsto avkcij, katerih bistvena zéilnost je v tem,
da potekajo pisno.

Ekonomska teorija najpogosteje navaja in analigiiih osnovne tipe drazb. Pri tej delitvi drazb
se predpostavlja, da se s paioo drazbenega mehanizma potencialnim kupcem prodaja
posamezen, edinstven in nedeljiv predmet. Zmagowana in kupec se razlikujeta glede na
uporabljen tip drazbe.

Stirje osnovni tipi drazb so (Klemperer, 1999, 844; Vickrey, 1961, str. 13-14):

1. Angleski tip drazbéThe ascending-bid auctidf)je odprta, progresivna drazba, kjer se
cena zaporedno zviSuje tolikasa, dokler ne ostane le en ponudnik (zadnji pakyd
je zmagovalec. Predmet je prodan zmagovalcu po, ¢eénje enaka njegovi zadnji
ponudbi. Sam proces lahko poteka tako, da prodagddg@vlja cene ali pa ponudniki sami

*’ Navadno se v tradicionalnih draZbenih hiah kotSstheby, Christie, Dorotheum z angle$kim tipomzdea
prodaja véina starin, umetniskih delgasih pa tudi neprermine.
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vzklikajo, pozivajo cene oziroma svoje ponudbes&ivseskozi poviSujejo. Proces poteka
do trenutka, ko noben ponudnik ni pripravljen dafje ponudbe. Njena glavna zilaost

je, da vsak ponudnik v vsakem trenutku pozna tremogjboljSo ponudbo in ve, pri kateri
ceni je dolégen ponudnik izstopil. Dandanes so lahko ponudbél@zene elektronsko, na
drazbi pa se objavljajo le trenutne najboljSe pdreud

2. Nizozemski tip drazb@he descending-bid auctidfije odprta drazba, kjer izklicevalec
zaporedju. To pomeni, da cene vseskozi znizujeledgitvi ponudnik ne pozove, da bo
sprejel trenutno objavljeno ceno. Ponudnik pridsbiar po sprejeti objavljeni ceni.
Ponudnik mora pri tem paziti, kdaj pozove, da beoejgb trenutno objavljeno ceno.
Strmeti mora k temu, da sprejema objavljeno cetr@wutku, ko je njegova @akovana
vrednost koristnosti pridobitve drazbenega predmefaeja. Njegova koristnost je tem
vecja, ¢e se objavljena cena, ki jo ponudnik pozowem bolj spusti pod njegovo
vrednotenje drazbenega predmeta.

3. Zaprta drazba prve cengThe first-price sealed-bid auctiéf)je zaprt tip drazbe, pri
katerem vsak ponudnik neodvisno predlozi ponudigoda bi bil seznanjen z drugimi
ponudbami. Predmet je prodan ponudniku, ki je mAthajboljSo ponudbo. Cena, ki jo
mora pl&ati najboljSi ponudnik, je enaka njegovi ponudbkoBomisti jo imenujejo
"ponudba prve cene".

4. Vickrey-jev tip drazbgThe second-price sealed-bid aucti8rjp zaprt tip drazbe, pri
katerem vsak ponudnik neodvisno predlozi ponudigoda bi bil seznanjen z drugimi

.

PR

ponudnika pri zaprti drazbi druge cene je, da mEdbonudbo, ki je enaka njegovemu
vrednotenju. V tradicionalnih drazbenih hiSah stpalrazbe redkokdaj uporablja.

Mehanizem pravkar opisanih Stirih osnovnih tipoaatr prikazemo bolj nazorno s pofjwslike
(slika 15). Poznanih je Se nekaj drugih delitevztravendar so manj pomembne. Tako
ekonomska teorija deli drazbe tudi na n&agXe in padajoe, na drazbe prve cene in drazbe
druge cene ter na odprte in zaprte. Poenostavjeli@v drazb z enim drazbenim predmetom na
drazbe prve cene in na drazbe druge cene je mamaaizpodobnosti nizozemske drazbe in
drazbe prve cene ter angleSke drazbe in zaprtbeldizige cene.

8 Svoje poimenovanje je nizozemski tip draZzbe pridsbstrani ekonomistov, saj je bil ta tip drazbajveskrat
uporabljen na Nizozemskem pri prodaji cvetja naetteb

9 Ponavadi se uporablja pri defmju koncesije za iskanje rudnin na drzavni zeimlfiolazanju izvajalca gradbenih
del. Uporablja se tudi pri datanju nabavnega dobavitelja. Dobavitelji predlozjonudbe, zmaga ponudnik z
najugodnejSo ponudbo (hajnizjo ponudbo).

%0 zaprta drazba druge cene je dobila ime po ekortariélliamu Vickreyu. Ko se je elektronsko posloyarsele
zatelo uveljavljati, so se ta tip drazbe uporabljadgrsem za drazenje znamk preko elektronske poste.
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Slika 15: Prikaz Stirih osnovnih tipov drazb po Vidkreyu

Drazba prve cene Nizozemski tip drazbe
F

9 Najvi§ja cenaf------- ? ............

IZmagovalec

plaga lastno KONEC 1 . oo
/ ponudbo
0
Vickreyeva drazba Angleski tip drazbe
A
b3; KONEC

. \ Zmagovalec a3
plata vrednost b2

: / druge najvigje a
% ponudbe bﬂ

Vir: Klemperer, 1999, str. 245.

Delitev drazb glede na smer drazenja

Drazba je izoliran primer trga, ki se nanasSa na kahkreten predmet trgovanja, ki je lahko
predmet:

» prodaje, kjer med seboj tekmujejo kupci z viSanjpomujene cene — angl. forward
auction, ali

* nakupa, kjer prodajalci tekmujejo s ponudbami -.amgerse auction.

Drazbe so dobra alternativa tradicionalnim mehabimmiskanja najugodnejSega ponudnika
vedno, ko imamo neko konkretno dédmo koltino predmetov prodaje ali nakupa in Zelimo priti
do optimalne cene. Pri trgu kupcev imamo le enagac&, med seboj nedogovorjeni prodajalci
pa predlagajo ceno in ponudbo, nakar kupec izbareggodnejSo. Pri trgu prodajalcev, prodajalec
ponudi izdelek za minimalno zanj se sprejemljivanaenakar kupci med seboj tekmujejo z
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viSanjem cene. Dobra stran drazbe je, da na trqacekuta doseze najnizjo ceno, na trgu
prodajalcev pa prodajalec najvisjo.

Za SOG in nekatera posamezna slovenska orodjastt@tia bo drazba, predvsem pa njena
spletna razliica, kmalu postala eden temeljnih¢mov poslovanja. V procesu povezovanja
podjetij v oskrbovalne verige je aktualna predvdesh mehanizem dosegang@m nizje cene
nakupa, torej v obratni smeri, kot je 2it@o za tradicionalne drazbe

4.2 Spletne drazbe kot del elektronskih trgov

Elektronski trgi? so virtualni trgovski centri, kjer se $tgejo potencialni kupci in prodajalci,
izmenjujejo informacije v zvezi s ponudbo in pogeeanjem, dosegajo dogovor o ceni in drugih
pogoijih trgovanja, sklepajo pogodbe in uporabljgplicne storitveemur sledi fizéna dobava
blaga. Elektronski trg je paralela ¢ajni fizicni trznici (Turban, 2004, str. 27-28).

Elektronske trge glede na razmerjednoed sodelujéimi lo¢imo na:
» Trg prodajalcev

Pri trgu prodajalce¥ gre za aktivnost na strani ponudnika, da najde&upristop je primeren za

primere, ko je prodajalcev veliko, kupcev pa malato se bolj spla oglaSevati prodajalcu.

Osnovni element prodaje je tudi ta, da je trebackuprepriati. To je poznano tudi kot push

market. SploSno mnenje je, da elektronski trg peddav ne prinasa tako bistvenih novosti, kot
jih prinasajo splosni elektronski trgi in trgi kugc

* Trg kupcev

Pri trgu kupcev ti objavijo svojo namero o nakupu in tej se odjoveonudniki s svojimi
ponudbami, izmed katerih porabnik izbere najugoimefsre za t.i. pull market, ki predstavlja
alternativo prej omenjenemu t.i. push market. Osnpvimer orodij v tradicionalnih medijih za
ta namen so mali oglasi kupcev in javni razpisk Trg je posebej primeren za situacije, kjer je
potencialnih ponudnikov veliko in je treba med njimapostaviti tekmovalni odnos. V kéni
fazi so kupci tisti, ki izbirajo med ponudbami, mzliko od tega da se kupci od&go ali bodo
ponudbo sprejeli, kar je tigmo za trg prodajalcev. Trg kupcev ponujac¢venoznosti
elektronskemu poslovanju, saj so stroski tradidioega oglaSevanja relativno veliki.

Zanimivo je, da bo glavni gonilnik nadaljnjega rajgv elektronskega poslovanja ravno trg
kupcev, saj kupcem prinasa najjgekoristi, predvsem cenovne. Ponudniki bodo zail@ni na
tem trgu nastopati. Bolj kot za B2C je to pomembad2B, kjer Siroka mreza kot pri prodaji na
drobno ni ekonondna ali sploh ne obstaja (Jakulin, 2004, str. 1).

®1tj. zgoraj navedena reverse auction

52V literaturi namesto izraza elektronski trg Turhaorablja izraz elektronska trznica.

3V kontekstu elektronskega poslovanja trg prodajak tujko imenujemo tudi e-distribution.
4V kontekstu elektronskega poslovanja trg kupcayjl® imenujemo tudi e-procurement.
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V skladu z navedeno delitvijo elektronskih trgovisemo uvrstimo Se spletno drazbo kot izoliran
primer trga, ki se nanasa na nek konkreten predmgevanja, ki je lahko tako predmet prodaje
kot predmet nakupa. Spletna drazba za razliko e#itreinske trznice predstavija dinaiem
sistem oblikovanja cene, ki deluje v vnaprej deéinih ¢casovnih okvirih in tako predstavlja
sodoben n&n iskanja najugodnejSega kupca. Ponudnik stofigepodijetje, ki upravlja takSno
spletno stran in zagotavlja njeno delovanje. Lajekto sam kupec ali prodajalec, ki tudi posluje
na elektronski trznici, neodvisno podjetje ali pauzenje vé podjetij (Pucihar, 2002, str. 167).
Ponudnik storitev mora predstavljati tudi centearga in predvsem v Zatku zagotavljati pomo
uporabnikom, ustrezno interpretirati pravne podlagegih oskrbovati s pravicami uporabe.
Nekatera izmed slovenskih orodjarskih podjetij aeebk sodelujejo pri spletnih drazbah, kjer na
sodoben n&n pridobivajo razkéne posle pri nekaterih strateSko najpomembnejSiciku

Elektronske drazbe na internetu oméajo elektronsko izvajanje drazbenega mehanizmg ki
znan iz tradicionalnih drazb. Spletne drazbe da f®dskupina elektronskih drazb, pri katerih
prodaja in nakup dobrin in storitev potekata preketovnega spleta. Dejstvo je, da priblizno
75% vseh tradicionalnih drazb uporablja angle§kdtiazbe, pri spletnih drazbah je ta odstotek Se
visji. Angleski tip drazbe je tako postal najbahan, uporabljen in popularen tip drazbe v svetu.

Tradicionalna angleSka drazba, ki poteka v tradigioi drazbeni hiSi in angleSka nata®ca
spletna drazba imata lahko skupno ime in deh@ znailnosti, a nista identni. Obstaja veliko
lastnosti, po katerih se razlikujeta. Tabela 6 gzife katere so tiste lastnosti posamezne izmed
njih, po katerih se med seboj bistveno razlikujédar vetina spletnih drazb danes uporablja
mehanizem tradicionalne angleSke drazbe, s sphetgtesko drazbo hkrati opredeljujemo tudi
zn&ilnosti vetine drazb, ki danes potekajo na svetovnem spletu.
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Tabela 6: Razlike med tradicionalno anglesko drazbm spletno anglesko drazbo

Tradicionalna anglesSka drazba

Spletna angleSkddraz

» Udelezenci drazbe na drazbi so dimo
prisotni v dol@éenem prostoru v drazbe
hisi;

» teoreténo lahko doldéena drazba traj

nekaj ur, toda v praksi drazba poteka]
nekaj minut, sekund;

* drazba je krajevn@asovno doldena;
* drazba je druzabni dogodek;

» ponudniki na drazbi drazijo s pokjo
dvigovanja kartotkov ali pa celo vzklikajg
svoje ponudbe;

« fraza "prvi-drugi-tretjic prodano®
ozna&uje zakljitek drazbe. Izrgena je S
strani izklicevalca (drazitelja);

ponudniki lahko uporabljajo
medsebojno sporazumevanje
znamenja s pondo kreten;j;

Z
ta]

 draZzbena hiSa omoga ogled drazbeneg
predmeta v razstavhem prostoru p
zatetkom drazbe;

» konec drazbe ozggje situacija, v kater
noben ponudnik ni pripravljen pati ve
kot znaSa zadnja najvisja ponudba,;

prodajalcem kot tudi najboljSir
ponudnikom tradicionalne drazbene h
zara&unavajo visoke provizije.

» Udelezenci spletnih drazb (prodajalec, ponud

omogaa narava spletnih drazb;

lmaprej (nekaj dni do nekaj tednov);

na dan;

» prodajalcem je omogena vklj&itev lastnih
predmetov na drazbo;

» ponudnik samostojno drazi (zviSuje ali zniz
ceno), izklicevalec ni prisoten;

zmanjSanje
stroskov;

organizacijskih,

adrazbe seznanjen s potekom drazbe;

noa‘ponudnik lahko spozna lastnosti predmeta

gorodajalec;
red

i hiSah v doléenem¢asovnem obdobiju;
* zagotovljena je wga anonimnost ponudnikov;

* prodajalcem zatanavajo nizje provizije ko
_rltradicionalne drazbene hiSe, kupcem pa splok
'Szear&*unavajo provizij;

* ponudniki lahko vkljgijo drazbenega robota.

Nso geografsko razprseni, saj jim tako sodelovi

ae ¢as trajanja spletne drazbe je ponavadi ¢ia

* omoga@eno je spremljanje spletne drazbe 24

distribucijs

* ponudnikom ni potrebno biti ve&as trajanja

pomaijo opisa in slike predmeta, ki jo predlg

*“na spletnih drazbenih straneh se proda mn
ve¢ predmetov kot v tradicionalnih drazber

nik)
anje

ur

Lje

ki

NC @

0go
h

n ne

Vir: Lucking-Reiley et al., 2000, str. 2-15;

%5 angl. going-going-gone

Hindm&Santow, 2001, str. 7-10, 66-68.
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Modeli spletnih drazb

V devetdesetih letih so nove strateSke inovaciedysem pa prisotnost podjetij na internetu tako
v ZDA kot tudi Evropski uniji, povzréle eksplozivno rast novih podjetij. V novih podoji
poslovanja so nastali raznovrstni poslovni mod&ha izmed pojavnih oblik poslovnih modelov
so modeli spletnih drazb.

A. Modeli spletnih drazb glede na interakcije subjgkto

Glede na interakcije subjektov so se razvili tmyedeli spletnih drazb (Korper, Ellis, 2000, str.
217-222):

1. Drazba porabnik — porabnik (C2C)

Predstavlja vrsto drazbe, ki zavzema transakcijgora@jo katerih potekata prodaja in nakup
dobrin ter storitev med posamezniki. Spletne dranbd posamezniki so danes med omenjenimi
tremi modeli najbolj pogoste. TakSne modele dradbnpjo najvéja internetna podjetja, ki se
ukvarjajo z internetnimi drazbami, kot so eBay, Awmater Yahoo!.

2. Drazba podjetje — porabnik (B2C)

To je model, pri katerem poteka prodaja dobrin npedijetiem in posameznikom. Veliko
trgovcev na drobno, predvsem veleblagovnic, je loved svojih spletnih straneh drazbe, ki se
jih lahko kupci udelezijo in kupijo izdelke po ugaceni.

3. Drazba podjetje — podjetje (B2B)

Gre za model, kjer podjetja preko drazbe prodamjodukte in storitve drugim podjetjem.
Uporablja se za zmanjSevanje oz. odprodajo invintpodjetja, prodajo poSkodovanih in
odpisanih osnovnih sredstev ter opreme in prodaradanih zalog. V zadnjetiasu najhitreje
naraga ravno Stevilo drazb, ki uporabljajo ta model. tZamodel drazbe se je uveljavil izraz
elektronske trznice, preko katerih podjetja upigulj svoje oskrbovalne verige (nabavo in
prodajo), transport in logistiko. Preko elektrorskiznic oziroma poslovnih sredi%e izvajajo
drazbe, ki jih sprozijo kupci (npr. Zelijo kupitek izdelek in ugotavljajo, kdo da boljSo ceno,
kakovost, dobavne pogoje) ali dobavitelji (npr. zedogi imajo izdelek, ki ga zelijo prodati).
Vloga posameznega podjetja na elektronski trzraansnehno spreminja — v nekem trenutku se
lahko podjetje pojavlja kot kupec, v naslednjem dobavitelj (Vaupot, 2001, str. 165-166).

B. Modeli spletnih drazb glede na strategijo prodaje

Zaradi uporabe razinih strategij prodaje sta se pri spletnih draZzbahvita dva osnovna
poslovna modela (Lucking-Reiley, 2000, str. 12-13):

1. Model trgovske strarje model, kjer so dobrine, ki se prodajajo na dralast upraviljavcev
spletne drazbe. Na trgovskih straneh trgovci, ertakov trgovini na drobno, ponujajo lastno
trgovsko blago s to razliko, da se vsi posli izj@jreko drazbe. Na trgovskih straneh neodvisni
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prodajalci ne morejo uvrstiti blaga na drazbo. Vilpietih uveljavljanja spletnih drazb je dgira
spletnih drazbenih strani sledila modelu trgovskars.

2. Model posrednisSke stranpeé model, kjer neodvisni prodajalci vkjgo dobrine na lastno
drazbo. PosredniSka stran nastopa kot posrednikirage prodajalce ter jim omo¢m, da
registrirajo svoje stvari in vodijo drazbo v lagmenteresu. Pri tem modelu upravljavci
posredniSke strani ne posedujejo drazbenih predmato ne urejajo plala in transporta za
kupce ali prodajalce. Prodajalci in kupci moraje wsansakcije urediti sami, na posredniski strani
lahko dobijo le nasvete. Zaradi tega tudi ne patjegb velikih distribucijskih centrov kot tudi ne
velikega Stevila zaposlenih.

Pri dolatenih spletnih drazbah se pojavlja Se tretji mo#ekdruzuje oba omenjena poslovna
modela, tako trgovskega kot posredniskega.

4.3 Rast spletnih drazb

Elektronsko poslovanje je v devetdesetih zaradiefmvwve dostopnosti in razSiritve uporabe
interneta v svetu ter pojava svetovnega spletantesnetu predvsem v ZDA ter v informacijsko
razvitih drzavah dobilo nove razseznosti. Nove tdbgije in aplikacije pri elektronskem
poslovanju so zagotovile prijaznost do uporabnik&mostavnej$o uporabo. Svetovni sfl¢
poslovanje pocenil ter tako omagjarazvoj novih poslovnih aktivnosti (Jerman-Bl&z2001, str.
13-14). Vpeljava spletnih drazb je v elektronskslpeanje prinesla nove razseznosti.

Maja leta 1995 je internetno podjetje Onsale iztdad tehnologijo svetovnega spleta in ponudilo
uporabnikom prvo spletno drazbeno stran. Pri tepoebno vedeti, da so internetne drazbe
obstajale Ze pred pojavom prvega spletnega brélealeta 1993. Pred tem so internetne drazbe
potekale znotraj debatnih razpravljalnih seznathav internetnin nowviarskih skupif®, ki so
uporabljale tekstovni @n prikaza.Clani internetnih nowiarskih skupin so si s porjo drazb
izmenjavali predvsem zbirateljske predmete (Luckredley, 2000, str. 4).

Spletna drazbena stran podjetja eBay, ki jéelmas svojo dejavnostjo septembra 1995, je
osnovala drugmo strategijo, kot jo je imelo podjetje Onsale agtgija je temeljila na storitvi, ki
je posamezniku, ki se je prijavil na spletno drabestran, omogsla vkljucitev lastnega
predmeta na drazbo. S tem je spodbujala posameziékaso se v drazbe vkéjili tako kot
prodajalci kot tudi kupci. eBay je prodajalcem omé@h da so si lahko ob vklgitvi predmeta na
drazbo sami izbrali dot@ne parametre (trajanje drazbe, izklicno cenofvéa@o ceno,...) ter si
tako sami prikrojili drazbo. S tako strategijo si @Bay pridobil najwgi trzni delez, rast in
¢lanstvo med vsemi drazbenimi stranmi. Njegovi sgat sta sledili tudi dve najwg internetni

%% Svetovni splet, kot najbolj razsirjena oblika &r interneta, je omogd nastajanje popolnoma novih vrst
podjetij, tako imenovanih virtualnih ali navidezrpbdjetij (Jerman-Bla#j 2001, str.17).

" angl. e-mail discussion list

8 angl. chat room
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podjetji Yahoo! in Amazon (Lucking-Reiley, 2000y.s4-5). Do tedaj najug spletni trgovec
Amazon je v z&etku leta 1998 svojo poslovno ponudbo obogatil dirazbami in se s tem
pridruzil tistim internetnim podjetjem, ki svojeddaga ne ponujajo po vnaprej dédmi ceni
(Drakuli¢, 1999, str. 15).

V kratkem ¢asu, obdobju dveh let, je nastalo veliko spletniézdenih strani, ki so povi
delovale kot posredniske strani, izredno pa seojysjalo tudi zanimanje za spletne drazbe kot
novo obliko trgovanja. Prilo je do oblikovanja ega trgd’, kjer se o kupljeni in prodani
koli¢ini predmeta ter o njegovi ceni odip na spletni drazbi. Cene ne postavljd peodajalec,
temve kupec. Prodajalec si z dgitvijo parametrov drazbe samo priredi drazbo,dmnceno pa
postavi kupec. Nekateri so novo nastali trg railjlaa idealen, saj je svetovni splet omeéto
poceni povezavo milijonov ljudi po svetu ter poeaws delovanje drazb (The Heyday of the
Auction, 1999, str. 67-68).

S strategijo, ki jo je uvedel eBay, so spletne ldeadobile nove razseznosti. Ustvaril se je nov
velik trg, ki je povezal veliko kupcev in prodajaic po celem svetuCim vegje Stevilo
prodajalcev in kupcev se pridruzi déémi spletni drazbeni strani, tem @ so moznosti, da
bosta tako kup&8 kot tudi prodajalec sklenila dober posel. Intenogpodietje eBay si je s svojo
strategijo zagotovilo vodilno mesto v tej vrsti pedniSkega posla in ga ima Se danes (The
Heyday of the Auction, 1999, str. 67-68). Tudi vdorganizacijskem poslovanju spletna drazba
postaja iz leta v leto pomembnejscmaelektronskega poslovanja. Fikanin poslovni rezultati
podjetij, ki upravljajo spletne drazbe dokazujejphovo naragajoco ma® v elektronskem
poslovanju.

Pri spletni drazbi nastanejo povezave med prodajalm njegovimi kupci. Na sliki 16 vidimo,
da se na spletno stran preko svojega informacigskeiema poveZe na eni strani prodafajem
drugi strani pa praviloma g Stevilo kupcev. Kupci pri tem med seboj tekmuijejceno, da bi
¢im ugodneje pridobili predmet drazenja.

Za orodjarska podjetja v Evropi obstajata dve pobm@nspletni strani, ki sta dosegljivi na
www.Newtron.com in www.Portum.net. Preko njih sedjetie Emo Orodjarna ze vkijuje v
nekatere najuge evropske oskrbovalne verige za avtomobilsko eromavténo industrijo. V
procesu ustanavljanja je trenutno tudi nove spldta@bena hisa, ki bo delovala v okviru SOG in
predstavlja zelo aktualno sodobno obliko elektregsk poslovanja. Vsebinsko bo spletna
drazbena hiSa SOG posegala predvsem na gedipravljanja odnosov s strateSkimi kupci in na
podraije upravljanja oskrbovalnih verig.

%9 Trg opredelimo kot stik med kupci in prodajalgekse odlda o kupljeni in prodani kadlini dolotenega
proizvoda in o njegovi ceni (PraSnikar, 1999, 31r).

%0 Ko potencialni kupec na drazbi odda ponudbo, pesponudnik.

1 Namesto prodajalca pri spletni drazbékeat sodeluje njegov zakoniti zastopnik.
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Slika 16: Spletna drazba
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Vir: Seminarji — arhiv podjetja Emo Orodjarna, 2004

Pri ocenjevanju rasti pomena spletnih drazb soamagmbnejSi podatki, ki prikazujejo vrednosti
transakcij, opravljenih na posamezni spletni draklstrani v doléenem casovnem obdobju
(Lucking-Reiley et al., 2000, str. 3). Vrednostngakcij je skupna vrednost vseh prodanih
drazbenih predmetov v daenem ¢asovnem obdobju (leto, mesec) na posamezni spletni
drazbeni strani. Vendar vrednost transakcij hkmagrihodek internetnega drazbenega podjetja,
saj s pomgo spletnih drazb deluje le kot posrednik med kmpde prodajalcem in tako skusa
vzpostaviti povezavo med njimi. Prihodek iz redn@galovanja je v tem primeru posredniSka
provizija.

Drazbe lahko uporabljamo vedno, ko imamo neko keima dol@éeno koltino predmetov
prodaje ali nakupa in zelimo priti do optimalne eeBervisov za drazbe na svetovnem spletu je
veliko in v glavnem temeljijo na dalu kataloga izdelkov, tezava pa je ravno v temjedg s
tem postal razdrobljen. Ni nantrenogae biti prisoten na vseh primernih drazbenih trdiar
zmanjSuje tinkovitost. Ta problem v odnosu B2C reSujejo senkisza neko stranko operirajo

in jo zastopajo pri Medrazbenih hiSah. V odnosu B2B obstaja za potreth@ehe industrije le
omejeno Stevilo ozko usmerjenih drazbenih hiS. Tstkokovna podkovanost izvajalcev, kot tudi
razmerje mai na trgu v veliki meri prepgaije, da bi v segment vstopilo novo podjetje.

Rast pomena spletnih drazb je v nadaljevanju ilastrna primeru podijetja eBag.eprav kot
ponudnik elektronskih drazbenih storitev ni najimejSi predstavnik sklepanja poslov v
orodjarski industriji, Stevilke p¥ajo, da je mehanizem drazb postal sploSno znaroiepo
uspeSen r@n uporabe sodobne internetne tehnologije v iskaajooljSega ponudnika, prijazni
uporabniski vmesniki in enostavno razpolozljivadyaoza doldanje poteka, kriterijev in drugih
moznosti drazb pa bodo sigurno tudi v prihodnosBgevali k njeni Se SirSi uporabi, tudi pri
sklepaniju velikih, v& milijonov evrov vrednih poslov v orodjarski indtigt
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V tabeli 7 je kot kazalec rasti pomena spletnitzbrpoleg vrednosti transak¥ijv dolatenem
gasovnem obdobju prikazano e $tevilo registrirampbrabniko$® spletne draZbene strani do
konca posameznegeetrtletja. Uporabljeni podatki so objavljeni meahditnimi rezultati na
spletni strani podjetja, izmed vseh pa so za spaqgiikaz uporabljeni podatki tisti, ki so
objavljeni za obdobje prvegatrtletja (Q1) po posameznih letih.

Tabela 7: Rast pomena spletne drazbe na primeru pgetja eBay

Leto \ Kazalec rasti pomena Vrednost transakaijiia USD) | St. registriranih uporabnikov (v mjo)
1999 0,54 3,8
2000 1,15 12,6
2001 1,98 29,7
2002 3,11 46,1
2003 5,32 68,8
2004 8,00 104,8

Vir: www.ebay.com, 2004.

UspesSnost spletnih drazbenih strani se meri s I8tevdrazb, ki se zaklfijo dnevno na
posamezni spletni strani. Se bolj pomemben je dedducenih drazb, pri katerih je prislo do
realizirane prodaje (drazbeni predmet je prodarbaigemu ponudniku). V sploSnem se
velikokrat zgodi, da drazba ne dobi nobene ponwalb@a ponudba najviSjega ponudnika ne
doseze rezervirane cene, pri drazenju orodjarsbsfop pa te znalnosti ne zasledimo.

4.4 Elektronske drazbe v orodjarstvu v Evropi

Nabavni zastopniki v podjetjih so nacetku svoje nakupe preusmerili na spletne trge, &esd
cutili dolocen odpor do sklepanja spletnih transakcij s padjedj katera Se niso nikoli slisali, o
njih malo cedo o0z. z njimi Se niso poslovali. Psgketa raje pot&ejo obetavne dobavitelje, s
katerimi se nato pogajajo iziov oci, namesto da bi natdo oddali na spletni strani. \¢@a
nabavnih skupin daje prednost lastnim portalomstraketnimi povezavami do zaupanja vrednih
dobaviteljev (Kotler, 2004, str. 44).

62 angl. Gross Merchandise Sales (GMS)
83 angl. Confirmed Registered Users
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Primernost posameznega podjetja sistemski dobg\wstadijo na podlagi naslednjih kriterijev
(Stepisnik — razgovor v podjetju Emo Orodjarna,Z064).

» strojnih kapacitet,

» sprejetih standardov kakovosti in standardov zawaarje okolja,
o preteklih poslovnih izkuSenj,

* nagnjenosti k modernim timom dela,

* cene.

Sklepanje poslov s pomjo elektronskih drazb v orodjarstvu danes orgaajairveliki —
sistemski dobavitelji najwgh evropskih avtomobilskih proizvajalcev, za kandjo v svoje
spletne strani vgrajene najmodernejSe razpoloZigiaologije. Podjetja, ki sodelujejo na drazbi
so le tista, ki so na drazbo povabljena.

Povabljena podjetja, ki se pozitivno odzovejo nagimilo dobijo klj&, s katerim imajo moznost
dajanja ponudb v svojem imenu in tako sodelovatietektronski drazbi. Narava dejavnosti
zaradi velike vrednost natita prepréuje, da bi sklepanje poslov potekalo zgolj z uporab
mehanizma drazbe. Namesto preprostega pravilagjbalj$i ponudnik dobi posel veljajo v svetu
velikih narail drugana pravila. Sistemski dobavitelji, ki organiziraadbo, si pridrzujejo
pravico, da posel sklenejo z nekaj drazjim ponuadimkcée je podjetje v njihovem uradnem
seznamu dobaviteljev uvigno visje ali njemu v prid govorijo pozitivhe iZaje iz preteklih
poslovnih razmerij (StepiSnik — razgovor v podjdfono Orodjarna, 5.6.2004). Pravila o trajanju
drazbe so podobna kot pri drugih spletnih drazbémdlah,ceprav »sniping« strategija v tem
poslu zaradi navedene pravice, ki si jo pridruziggemski dobavitelj, ne prinese dosti koristi.

Elektronske drazbe postajajo del trga, ki ga v pustivu ne kaze zanemarjati. S sodelovanjem
pri takSnem n&nu delitve dela podjetje daje pozitiven signaldgleodnosa do novih tiaov
poslovanja, uporabe tehnologije in usmerjenostiringanost. SOG lahko v tej zvezi kot
povezovalec slovenskih orodjarskih podjetij pomembprispeva k njihovemu hitrejSemu
uveljavljanju, trzi slovensko kakovost, nudi takookovna znanja, kot tudi dodatne kapacitete in
tako bistveno vpliva na oblikovanje vrednosti ptdje aceh kupca.

Elektronsko placevanje

Elektronsko pléevanje preko interneta je kakrSnokoli gdaanje, kjer tok denarja poteka na
elektronski n&in po ra&unalniSkem omrezju internet. Tok denarja potekalestronski poti, ki

je lahko telefonska linija, najeti vod, c&analniSko omrezje ali kombinacija naStetih. Tako
elektronsko pléevanje zdruzuje ptavanje z elektronskim denarjem, @aanje z elektronskim
cekom, plaevanje s kreditno kartico itd.

Svetovni splet ponuja organizacijam ogromno upatabmoznosti tudi na podiu
elektronskega ptevanja. Pléilne sheme so sistemi elektronskegacelanja, ki se med seboj
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loc¢ijo po obliki, zmogljivosti in varnostnih mehanizmiHribar, 1999, str. 2). Ponavadi tezko
zdruzimo visoko zmogljivost z visoko varnostjo. "daljevanju sta opisani giéni shemi, ki sta
z vidika varnosti primerne za &e plasila®.

1. Placevanje z kodiranjem podatk{placevanje s kreditno kartico)

Vse sheme w@noma uporabljajo kodiranje podatkov za zagotayjawarnosti. Zato
imenujemo to shemo tudi glvanje s kreditno kartico, ki kodiranje podatkowrgblja kot
edini mehanizem za zagotavljanje varnosti. Izbralago ali storitev na internetu gmo
enostavno tako, da prodajalcu posSljemo podatkeagskreditne kartice, ta pa uredi gila z
ustanovo, ki je Kkartico izdala. Z raznimi varnostnikriptografskimi mehanizmi in
varnostnimi protokoli zagotovimo z&t podatkov pri prenosu preko omrezja, Se vedno pa
S0 na voljo prodajalcu, ki jih lahko zlorabi. BPéaanje s kreditno kartico je relativno drago in
zato predvsem primerno za ggaanje velikih zneskov.

2. Elektronskicele®

Elektronski¢ek se uporablja za glavanje preko interneta in je oblikovan po papirriku.
Uporablja digitalni podpis in digitalno overit®vplainika, planikove banke in bamega
racuna. Je plédlna metoda, ki jo lahko katerikoli uporabnik izveda svojem osebnem
racunalniku, jo podpiSe in zakodira. Prejemnik elekttikegaceka lahko preveri podpis in
ugotovi, ali je elektronskéek pravi in tudi to, da ga med transakcijo nidaihspreminjal.
Digitalni podpis je tudi zelo tezko ponarediti, Kg@meni manjsSi rizik za prodajalce. Poleg
tega elektronsktek preko avtomatizacije postopka ¢@aanja vpliva na znizanje stroskov
poslovanja.

Elektronskicek je zasnovan na Financial Services Murkup Langu&$ML), ki omogoa
digitalno podpisane in Sifrirane informacije, K jprenaSamo po odprtih omrezjih. K razvoju
FSML, ki definira zmoznosti elektronskeg&ka, je veliko pripomogel predvsem IBM.
FSML je oblikovan tako, da poleg kreiranja elekskih finartnih dokumentov omoga Se,
da jih digitalno podpiSemo, pripnemo k elektronsklokumentom, ki so z njimi povezani in
jih posljemo finaknim ustanovam, ki jih pregledajo in obdelajo.

Ce zelimo zagotoviti varno elektronsko gaanje preko interneta, moramo (Hribar, 1999, str.
1):

» zagotoviti varnost ranalnikov in streznikov, ki hranijo podatke o kupcinjihovih
racunih in plailnih karticah. To ponavadi reSujemo z uporabo poifezidov’.

84V verigi dobaviteljev avtomobilske industrije, vilpodnosti pa tudi v $ir$i orodjarski industrijp predmeti drazb
velika nardila, ki pa se zaradi narave spletnih drazb v omstiya pl&ujejo z uporabo elektronskega bBaistva.

85 angl. electronic check

%8 Digitalni podpis in overitev izvedemo s kombinacglgoritmov.

7 pozarni zid (angl. firewall) je streznik, kidiointranet organizacije od interneta in dovoljujestbp do internega
omreZja le poobl&&nim osebam.
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» zagotoviti varne elektronske transakcije meduralniki preko interneta. To lahko
dosezemo z uporabo razlih kriptografskih tehnik in metod za varovanje atk@v pri
posiljanju preko ré&unalniskih omreZf.

Priporaljivo je, da si prodajalec in kupec pridobita veanovno znanje o zagotavljanju varnosti
pri elektronskem plgevanju. Pri izbiri sistema za gkvanje mora biti prodajalec zelo pazljiv.
Priporcljivo je, da izbere plalni sistem, ki zagotavlja ustrezen nivo varnodedg na viSino
zneskov. Prodajalec mora kupcu ponuditi varno tsgov storitev, kupec pa mora oceniti
primernost ponujene storitve svojim varnostnim eaam.Ce prodajalec izbere prenizek nivo
varnosti elektronskih transakcij, se kupci lahkdosijo, da ne bodo kupovali pri njerdie pa se
Ze odl@ijo, da bodo kupovali pri njem, jim lahko povZroveliko Skode. Previsok nivo varnosti
zelo poveéa stroske elektronskih transakcij, kar pa zopetjaddopce.

% varnostni protokoli: SSL, SHTTP, PEM, MOSS. Praitaskza anonimnost pred prejemnikomgil SET, iKP.
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5. Videokonferenca

Vse hitrejSi informacijsko-telekomunikacijski ragvoam omog®a moznosti za neposredno
komuniciranje ne glede na to, na katerem mestu ksmeoble se trenutno nahajamo.
Videokonferenco lahko definiramo kot prenos slikdéa), govora (avdia) in podatkov med
locenimi lokacijami. Prednost tovrstnegacima komuniciranja je v tem, da se posamezni
udelezenci videokonference is&sno nahajajo na raatih lokacijah, pa kljub vsemu tako reko
na »istem mestu, v ustrezno opremljenem prostdnaju svojega delovanja. Slika 17 prikazuje
primer videokonference, ki poteka med dvema udelsz®ma, lahko pa videokonferenca poteka
hkrati tudi med tremi ali weudelezenci.

Slika 17: Videokonferenca 1-na-1

Vir: Seminarji — arhiv podjetja Emo Orodjarna, 2004

Zaradi hitrosti prenosa podatkov preko internetd,tidi zaradi napredka v strojni in programski
opremi, videokonference danes postajajo vse baljnesin uporabniku prijazne, zato se vse
pogosteje uporabljajo, tudi pri bolj vsakdanjihasth. Kot sodoben tim komunikacije tako
videokonference predstavljajo oflio priloznost predvsem za:

» sklepanje novih poslov,

* medorganizacijske sestanke,

» tekate poslovno usklajevanje,

e prowevanje alternativnih odéitev,

e nadzor poteka projekta,

* razcvet Solam in fakultetamdenje na daljavo).
Znailnosti videokonference so (Cvar, 2003, str. 2):

» video klic je zelo podoben telefonskemu Klicu,

e 0b priklopu vzpostavimo vizualen stik z ostalimi,
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* poleg tega lahko prenaSamo datoteke, uporabljamonsktablo, delimo dokumente,

» Stevilo prenesenih video okvirjev v sekundi je @t od povezav, strojne in programske
opreme,

» kot interaktiven komunikacijski medij nam dajecatek prisotnosti,

» vizualni povezava in interakcija med udeleZzencgajp@ stopnjo razumevanja in zblizuje
udelezence,cesar nam elektronska posta, telefon in drugi pogoveistemi ne
omoga@ajo,

e pritegne pozornost in poudarja sposobnost,

* nastopajdi sebe vidi na zaslonu in dobi vtis, kako ga vidijugi, posledic&esar je tudi
izboljSevanje svojega nastopa.

Tovrsten n&in komunikacije v celoti sicer ne more nadomegtko imenovanih sestankov v
Zivo, je pa vsekakor cenejsi, saj odpravimo visskesSke dolgotrajnejSih potovanj in odsotnosti
strokovnjakov z dela na projektnih nalogalinkovitost tovrstnega rna je odvisna predvsem
od dobre predpriprave in koordinacije priprave edehcev videokonference na vnaprej
dogovorjeno vsebinsko temo in na konkretna vprasaazjroma vsebinski problem. Glede na
bliskovit razvoj tehnoloskih moZznosti, ki z dnevadan postajajo gotovo dejstvo vse bolj
digitaliziranega sveta, bo videokonferenca katimaodobnega komuniciranja tudi za slovenska
orodjarska podjetja ze jutri vsakdanjik medsebagn@gslovnega sodelovanja, Se posebej pri
poslovanju na velike razdalje.

5.1 CAD konferenca

Za potrebe tehtne stroke obstajajo tudi specializirane r&e& sodelovanja na daljavo v
realnemcasu. Najbolj zn&ina med njimi je t.i. CAD® konferenca, ki v kombinaciji z drugimi
n&ini sodobnega komuniciranja pomaga pri izvrSitvs@meznega natiba. Orodjarsko podjetje
je v proizvodnjo izdelkov za potroSnjo, ki jih preaja glavni proizvajalec, lahko vkijano kot
sistemski dobavitelj, wrat pa pri tem sodeluje kot poddobavit®ljKonstrukcija in izdelava
posameznega orodja pri tem zahteva predvsem:

» zelo natatine dogovore o kakovosti in vseh funkcionalnostibdg,
» visoke standarde dela sasovne omejitve,
» veliko naporov za usklajevanje Zelenega in dejayskezultata.

Predvsem pri tehtinem usklajevanju predstavlja CAD konferenca zelonkovit naiin
komunikacije. Slika 18 prikazuje uporabo raalh konferegnih sistemov v posameznih fazah
nastajanja Zelenega orodja. Iz nje je razvidnojed&€AD konferenca uporabna tako v fazi
konstrukcije, kot tudi v fazi izdelave orodja.

%9 angl. Computer Added Design
0 poddobavitelji so dobavitelji ¢fm — sistemskim dobaviteljem.
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Slika 18: CAD konferenca
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Vir: H. Luczak, W. Eversheim, 1999, str. 113.

Dejavniki, ki govorijo v prid uporabi CAD konferénega sistema v podjetju so:
e omogaa nadzor nad namizjem delovne postaje,
* omogaa vizualni kontakt med partnerjema,
» omogaa dopolnilno skiciranje pri reSevanju tetmh problemov,
* omogaa hitrejSi odziv na probleme,
* zmanjSuje potne stroske.

Zal lahko investicija v CAD konfergni sistem predstavijala velik finani zalogaj za
marsikatero podjetje. Alternativa dragim CAD komfi@nim sistemom je sistem za delo na
oddaljenem namizju preko interneta (pcAnywhere, YNKI pa ima svoje slabosti. Med njih
Stejemo predvsem moznost »prisluskovanja« in dejsta med partnerjema ni omdgoega
vidnega kontakta.
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Sklep

V zadnjih desetletjihn smo @a mnogim spremembam v okolju (ekonomskem, okm,
tehnoloSkem in druzbenem), med katerimi so pomendasti povéevanje povpraSevanija,
razlicnost kugevih potreb, izboljSanje tehnike proizvodnje ireiden napredek v informacijski in
komunikacijski tehnologiji. Spremenjene zahteve lgkéahko za podjetje pomenijo poslovno
priloznost, sevedae so jih sposobna obrniti v svoj prid. Tega se daje tudi vodilni
strokovnjaki v Sloveniji. Vsi napori podietij in ihpvih zaposlenih imajo skupni cilj, to je
zagotoviti konkurednost podjetja in s tem dolgafiai obstoj podjetja.

Konkureréna sposobnost podjetij v vedno bolj dinang@m in hkrati nepredvidljivem okolju bo
izvirala iz mnogih virov, izmed katerih bodo predws tisti, ki ne izvirajo iz tradicionalnih
vidikov upravljanja podjetij tisti, ki bodo v najygg meri zaznamovali njihovo uspesnost.
Orodjarji v Sloveniji pravijo, da bomo v naslednjitekaj letih pia najhitrejSemu in najbolj
zahtevnemu razvoju orodjarstva na slovenskih tEjavniki uspesnosti podjetij v panogi tako
postajajo predvsem tisti, ki podjetju omaég@m dinamiko poslovanja. Eden izmed Klih je
mrezna oblika organizacije.

Znotraj dol@ene panoge so podjetja praviloma konkurenti, kljgtmu pa je v medsebojnem
sodelovanju videti mnoge prednosti, ki lahko sopim podjetjem prinesejo bistvene prednosti.
Posebno pozornost bo tako treba posvetiti prakwuidbdelovanja med podjetji znotraj panoge.
TakSna razmerja vladajo tudi med podjetji v slokens orodjarstvu, ki se danes povezujejo v
Slovenski orodjarski grozd (SOG). Hitre spremembe&htevajo od podjetij fleksibilno
organiziranost, ki jim skupaj z uporabo informakijs tehnologij pri uvajanju elektronskega
poslovanja omogfa Winkovito odzivanje na spremembe in izzive v okoljiporaba sodobne
informacijske tehnologije podjetjiem omagozmanjSevanje stroskov poslovanja, pridobivanje
novih virov dohodkov in izboljSanje odzivnegasa pri izvajanju poslovnih procesov. Tudi
koordinacija sodelovanja podjetij in organizacij&@loni na uporabi sodobne tehnologije, ki v
poslovnem svetu dota novo dobo komunikacije, to je komunikacija z @ghwr interneta. Ta
podjetiem danes omoga povezovanje z elektronsko izmenjavo podatkov,ralpm spletnih
strani in pridobivanje poslov preko spletnih drafibehi$, hkrati pa ima za podjetja tudi skupen,
VviSji pomen, to je dose dolgoraino stabilne odnose z njihovimi kupci. Predvserjar@odietja

so s svojimi kupci in drugimi poslovnimi partnegle strateSko povezana v tako imenovane
distribucijske oz. oskrbovalne verige, ki konkretmomenijo velik korak naprej v upravljanju
dolgorainih poslovnih odnosov med podjetji.

Podjetja in organizacije SOG med seboj sodelujgjoré stratesSkih razvojnih podéph. Prvo
med njimi je podréje upravljanja s strateSkimi kupci v SOG. Za razmaj tem podrgu je
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odgovorno podjetie Emo Orodjarna iz Celja, ki galivilmag. Stanko StepisSnik, obenem tudi
predsednik SOG. Znanje o upravljanju odnosov snk&iai je mé najti v zelo raznoliki
literaturi, tako glede obsega kot tudi z vidikarpbhega predznanja. Kot takSno je razdrobljeno
in neprilagojeno vidiku uvajanja v orodjarska pa@je Svoj prispevek vidim predvsem v
logicnem povezovanju znanja na pogtoupravljanja s strateskimi kupci, ki na eni straastaja
bolj praktcno — kot del urespevanja strategije SOG, na drugi pa ga oblikujejtreasa
teorettna spoznanja nekaterih sodobnih avtorjev.

Namen magistrskega dela je na enem mestu péidatiedji del znanja, ki bo v naslednjih nekaj
letih klju¢nega pomena za slovenska orodjarska podjetja paigpjanju poslovanja razhim
konkretnim oblikam uporabe interneta za potrebeavfanja odnosov s strateSkimi kupci. V
skladu s tem skozi izbrana poglavja prikazujem o vidike razkinih oblik uporabe interneta
in preko vpliva na strateSke kupce utemeljujem posti za podjetja, ki se bodo ali se Ze
posluzujejo posameznih aktualnih noviltinav njegove uporabe.

Upravljanje odnosov s strankami se kot izredno pobre izkaze prav v medorganizacijskem
poslovanju, kjer ena sama pogodba lahko pomehinviéjonov evrov. Podjetja, ki poslujejo v
tako zelo visokih finagnih okvirih morajo vedeti, kako Zati izkori&ati internet. Najprej se je
treba posvetiti gradnji in vzdrZzevanju odnosov z alestoj€imi strankami, ki so glavni vir
prihodkov za podijetje, Sele ko pa se internet nmaéikio izkori§a za delo z obstajemi
strankami, pa je smiselno svoje resurse osrédotopridobivanje novih strank. Pri tem internet
predstavlja predvsem medij, s pafjiokaterega na edinstvendma pridobivamo informacije o
strateSkih kupcih, ki sestavljajo nujno podlago dalgoraino dobékonosno usmerjeno
upravljanje odnosov s stratesSkimi kupci.

Razmere v orodjarstvu v Evropi narekujejo podjefjela z&nejo razumeti, da so pravzaprav
stranke tiste, ki pogojujejo njihov obstoj. CRM wazemo kot nadgradnjo sodobnega trznega
upravljanja poslovnih sistemov, ki temelji na ugmraodobnih informacijskih tehnologij kot so
internet, podatkovne baze, spletne aplikacije imgdr Njegova ustrezna uvedba v poslovnem
sistemu pomeni strateSko prednost pred konkurdhimmlvsem uporaba interneta prinasa tudi v
odnos podjetij do svojih strank novo dimenzijo,j&iozn&uje nova raven komunikacije med
poslovnimi subjekti. S seboj prinaSa mnoge predvsetiko bolj Wwinkovite na&ine iskanja in
izmenjave podatkov, z uporabo prenosa zvoka ire ik v veliki meri uspesno nadords@3udi
osebne poslovne stike¢sner podjetja, ki poslujejo globalno, prihranijo reikatero pot.

Najbolj razSirjen n&n uporabe interneta danes tudi med podjetji peadist komunikacija preko
elektronske poste, ki je v gradnji odnosov s staamkglavno orodje, na podlagi katerega imamo
zelo hitro oldutek osebnega odnosa. Ravno ta lastnost elektrgusite je tista, ki jo podjetja s
pridom izkorigajo za gradnjo odnosov s svojimi potencialnimi @ adbstojéimi strankami.Ce
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upravljanje odnosov s kupci gledamo z vidika zuegrgdobe podjetja in pri tem odmislimo vso
delo, ki se skriva znotraj samega podjetja, elelgka poSta predstavlja velik del konkretnih
kontaktov med podjetji, ne glede na to ali eleksian poStna spoéda nastajajo osebno ali na
podlagi vgrajenih mehanizmov v obsitifeinformacijskih sistemih.

Izmenjava elektronskih postnih spoitcse lahko pojavlja kot prakiha zamenjava za pisemsko
in telefonsko komunikacijo, lahko pa nastane ket gontakt med dvema strankama, ki do tega
trenutka Se nista bila v poslovnem odnosu. V naveazjo novih poslovnih stikov predstavlja
elektronska posta tim, ki mora biti nevsiljiv, hkrati pa mora z svoysebino pritegniti ciljno
stranko. Ta n&n se najvékrat pojavlja v povezavi s spletnimi stranmi pogjgpbotencialnega
poslovnega partnerja.

Portal sluzi podjetju kot nekaksSno okno v svetnjggova slika in z njim se podjetje predstavlja
bodisi svojim bodisi bodm strankam. Ugotovimo, da so portali kipega pomena, ker danes
predstavljajo zunanjo podobo podjetja in postajamesnik med stranko ali poslovnim
partnerjem in poslovnim sistemom. Sodijo v kolatiwra CRM, katerega naloga je neposredna
komunikacija med stranko in poslovnim sistemomydp vlogo portalov pa moramo videti tudi
v edinstvenem ri#nu zbiranja podatkov o strankah. S pdaiooportalov lahko podjetje boljSe
spoznava stranko in njene Zelje ter s tem sprendojeiene poslovne procese in uvaja nove
storitve, z namenom zadovoljevanja svojih strangridobivanja novih.

Vecina podjetij in organizacilanic SOG Zze ima svoje spletne strani, svoje imkaipacitete pa
lahko odslej trzijo tudi na skupnem portalu SOQG, ggmer jim uvr8anje na seznam podjetij
partnerjev ob ustreznem ravnanju lahko dnevno ganaove poslovne priloznosti in kup
dragocenih informacij. V delu podrobneje predstavljosnovno strukturo in funkcionalnosti
portala SOG, s prednostmi ki jih nudi, pa skuSaaeigota podjetja prepéati, da v trenutnih
zatetnih fazah razvoja integriranega informacijskeggemacim bolj aktivho sodelujejo.

Kot posebnost med tiai uporabe spletnih strani v naslednjem poglavjbrasnavam
sodelovanje podjetij pri spletnih drazbah. Za fkaxzliod elektronske trznice spletna drazba
predstavlja dinanden sistem oblikovanja cene, ki deluje v vnaprejrdiefnih ¢asovnih okvirih

in tako predstavlja sodoben agma iskanja najugodnejSega kupca. Podjetjie Emo @rodj zZe
sodeluje pri spletnih drazbah, kjer na sodobetinn@ridobiva razkne posle pri nekaterih
strateSko najpomembnejSih kupcih. Sklepanje poslpgmajo elektronskih drazb v orodjarstvu
organizirajo veliki — sistemski dobavitelji najijgn evropskih avtomobilskih proizvajalcev, za
kar imajo v svoje spletne strani vgrajene najmoeidm tehnologije. Ponudnik storitev mora
predstavljati tudi center znanja in predvsem &etleu zagotavljati pomiouporabnikom, ustrezno
interpretirati pravne podlage in jih oskrbovatiraygcami uporabe.

79



Kljub vsemu narava dejavnosti t.j. velike vrednoatcila prepréuje, da bi sklepanje poslov
potekalo zgolj z uporabo mehanizma drazbe. Nan@sfarostega pravila, da najboljSi ponudnik
dobi posel veljajo v svetu velikih natibdrugatna pravila. Sistemski dobavitelji si pridrzujejo
pravico, da posel sklenejo z nekaj drazjim ponuadmkcée je podjetje v njihovem uradnem
seznamu viSje uvégno ali njemu v prid govorijo pozitivhe izkuSnje preteklih poslovnih
razmerij.

Elektronske drazbe postajajo del trga, ki ga v @mstivu ne kaze zanemarjati. S sodelovanjem
pri takSnem n&nu delitve dela podjetje daje pozitiven signaldgleodnosa do novih tiaov
poslovanja, uporabe tehnologije in usmerjenosti ringanost. SOG lahko v tej zvezi kot
povezovalec slovenskih orodjarskih podjetii pomembprispeva k njihovemu hitrejSemu
uveljavljanju, trzi slovensko kakovost, nudi takookovna znanja, kot tudi dodatne kapacitete in
tako bistveno vpliva na vrednost podjetjaéelo kupca.

Za izmenjavo znanja, izkuSenj in v duhu dolgor@ uspesnega sodelovanja sodobna podjetja
uporabljajo Se drugae, sodobne kme komunikacije. Zadnje poglavje magistrske nalagt®
posve&am funkcionalnostim, ki jih nudi videokonferencaeinjimi je CAD konferenca tista, ki
kot specializiran nan komunikacije sluzi za on-line konstrukcijo orpgodjetjem v tehrinih
strokabh.

Kljub spremljaj@&im tezavam, ki jih prinasa dinamika razvoja tehgglon standardov povezanih
z internetom, pa poti nazaj ni &eOdprtost sistemov je postala Kipa, saj omogéa razltne
oblike povezovanja in sodelovanja, avtomatiziraotehe procese, poenostavlja komunikacijo
med sistemi in podpiracinkovitejSo izrabo programskih aplikacij, sistenigkéloveskih in
drugih virov.

Ob zakljuwku lahko potrdimo hipotezo, da informatizacija poesinja in uporaba interneta
slovenskim orodjarskim podjetiem lahko prinaSaJgise izboljSave poslovanja predvsem na
podraiju upravljanja odnosov s stratesSkimi kupci, ggmer najvéji del koristi, ki jih podjetja
zelo hitro za&utijo, pomenijo¢asovni prihranki in azurnost pri izmenjavi infornjadoudariti
Zzelim Se dejstvo, da mora vsako podjetje pri upoiaterneta za upravljanje odnosov s
strateSkimi kupci poznati pravo mero. Za dolgom uspesno sodelovanje med podjetji je poleg
reSevanja vsebinskih in tekinih vprasanj pomembna tudi osebna nota posameziatjatja.
Ljudje smo in vS& nam je e imamo obutek, da sodelujemo z zivim sistemom — organizagijo
je pripravljena na spremembe in odprta za predipgeljSav. Kot taka ne more biti namenjena
sami sebi, ampak sluzi ljudem. S tem zakljem svoj prispevek o trenutno najbolj aktualnih
mehanizmih uporabe interneta v slovenskem orodjarga potrebe upravljanja odnosov s
strateSkimi kupci. Uporabite torej internet in slogte v koraku s prihodnostjo.
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