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1. UvoD

Vecina podjetij je Se vedno tradicionalno usmerjena k proizvodom in storitvam, zato razvija
proizvode in storitve, za katere lahko le upa, da jih bo prodala. Dejstvo pa je, da
organizacijski, tehnoloski in drugi dejavniki v globalnem svetu ustvarjajo vse bolj
konkurenc¢no poslovno okolje, v katerem je vsa pozornost usmerjena h kupcu. Podjetja cedalje
bolj Sirijo svoje delovanje, tehnologija jim omogoca, da niso ve¢ omejena na fizi¢ne lokacije,
ampak lahko nudijo svoje proizvode in storitve zunaj svojih tradicionalnih meja povsod po
svetu. Gospodarska rast v razvitih drzavah vse bolj temelji na opravljanju storitev in vse manj
na materialni proizvodnji. Poleg tega, da se zmanjSuje delez materialne proizvodnje, pa tudi
materialna proizvodnja sama vse bolj temelji na storitvah.

Slika 1 prikazuje zunanje vplive, na katere se mora organizacija odzivati in se jim prilagajati.

Slika 1: Poslovno okolje

Tehnologija
- informacije
- inovacije

- e-poslovanje

Druzba

- predpisi
- konkurenca - zmanjSevanje
- zahtevnejse pt(v)racunov\i
stranke - eti¢na merila

Vir: Information Technology for Management, 1999.

Razvoj informacijske in telekomunikacijske tehnologije je prinesel s seboj povecanje deleza
znanja, tako v proizvodnih tehnologijah kot tudi v oblikah in nafinih komuniciranja ter
organiziranja (Kocevar, 2001, str. 97). PoveCan delez znanja v dodani vrednosti je postal
poglavitna znacilnost uspeSnega podjetja.

Sodobno podjetje, ki Zeli uspesno poslovati, mora ravnati tako, da ponudi stranki dodano
vrednost in hkrati prinese podjetju dobiCek. Zbiranje in uporabljanje podatkov o kupcih in
njihovih nakupovalnih navadah ter s tem povezano ucinkovito upravljanje odnosov s
strankami mora biti strateSka prioritetna naloga vsakega podjetja. Podjetje mora biti na
pravem mestu ob pravem Casu s pravim proizvodom in upravljanje odnosov s strankami
(Customer Relationship Management ali s kratico CRM) to omogoca.



Cetudi je upravljanje odnosov s strankami moderen koncept, se je o pomenu odnosa podjetij s
strankami veliko razpravljalo ze v preteklosti. Pojem "relationship marketing" je Leonard
Berry prvi¢ uporabil v strokovni literaturi leta 1983 (Gronros, 2000). Sele v zadnjem
desetletju pa so se, zahvaljujo¢ napredku v informacijski tehnologiji in telekomunikacijah,
nacela o pomembnosti kupcev zacela uresnic¢evati v poslovni praksi.

Upravljanje odnosov s strankami je filozofija upravljanja strank oziroma kupcev (Simonic,
2001, str. 15). Je poslovna strategija, ki povezuje vrsto na stranko usmerjenih, z informacijsko
tehnologijo podprtih aktivnosti s ciljem povecati donosnost obstojecih in pridobivanja novih
strank. Kot poslovna aplikacija pomeni del informacijskega sistema podjetja, njen cilj pa sta
oblikovanje in ohranjanje dolgoro¢nega sodelovanja s strankami.

Uvedba upravljanja odnosov s strankami pomaga podjetjem pri pridobivanju novih kupcev,
pri osvajanju novih trgov ter povecCanju trznega deleza na ze pridobljenih trgih. Boljse
poznavanje vsakega posameznega kupca in prilagajanje podjetja njegovim potrebam,
pripomore k ohranjanju starih kupcev, ker so bili v preteklosti zadovoljni s podjetjem. Vse to
se kaze v krajSih prodajnih ciklih in nizjih stroskih prodaje, kar pripomore k u¢inkovitejSemu
ter donosnejSemu poslovanju.

Z izbiro prave resitve CRM lahko podjetje ugotavlja, katere trzenjske kampanje so najbolj
ucinkovite, katere so najbolj donosne stranke, kako ucinkovit je prodajni cikel, s kaksnimi
tezavami pri podpori stranke se srecuje in kako hitro jih je mogoce resiti.

Namen magistrske naloge, je ugotoviti uporabnost sistema upravljanja odnosov s strankami v
podjetju in prikazati proces implementacije. Dejstvo je, da je njegova uporaba strateski vir, ki
je potencialen izvor konkurencne prednosti, u¢inkovita implementacija pa je povezana z
razli¢nimi dejavniki.

Drugo poglavje magistrskega dela je namenjeno predstavitvi osnovnega koncepta in ciljev
upravljanja odnosov s strankami. Ce hoe podjetje uspesno poslovati, ohranjati stare in
pridobivati nove stranke, potem mora najprej ugotoviti, kaj si stranka v resnici zeli. Dobri in
trdni odnosi s strankami so ena najpomembnejSih konkuren¢nih prednosti. Za to pa je
potrebno resni¢no in temeljito poznavanje strankinih poslovnih interesov, zahtev, zelja in
pricakovanj ter vzpostavljanje medsebojnih stikov, ki jih mora podjetje stalno in pozorno
graditi ter utrjevati vseskozi med poslovnim sodelovanjem. Cilj podjetja je uporabiti
pridobljene informacije za boljSe zadovoljevanje potrosnikovih potreb, za ustvarjanje
potros$nikove zvestobe in povecevanje poslovne uéinkovitosti.

V tretjem poglavju bom skusal podrobneje osvetliti proces implementacije sistema
upravljanja odnosov s strankami v organizacijo. Opredeljen bo osnovni model, ki predstavlja
izhodiS¢e za izvajanje projekta v katerikoli organizaciji. Na temelju modela bodo izdelani
podrobni opisi posameznih segmentov procesa implementacije. Cilj osnovnega modela torej



ni podrobna doloc¢itev vseh elementov sistema, ampak vzpostavitev ogrodja, na katerega bodo
dograjene specificne podrobnosti, ki izhajajo iz posamezne dejavnosti.

Pred implementacijo je potrebno najprej analizirati poslovne procese, kjer bo sistem vkljucen,
dolociti cilje, definirati obstojeCo infrastrukturo, ugotoviti potrebno tehnologijo in
programsko opremo ter opredeliti koristi in tveganja. Proces implementacije je sestavljen iz
faze izbora in vnosa informacij o strankah, faze analiziranja podatkov o strankah in uporabe
trznih akcij, prilagojenih posameznim strankam (Bestion, Geary, 2000). Poudarek je na
izgradnji enotne baze podatkov in na tehnologiji za uvedbo sistema upravljanja s strankami,
predvsem na orodjih poslovnega obvescanja. Opredeljeni so nacini vzpostavitve odnosov s
strankami.

Cetrto poglavje je namenjeno prikazu vpeljave informacijskega sistema za podporo dela s
strankami na prakti¢nem primeru. Prikazana je Studija uvajanja sistema upravljanja odnosov s
strankami na primeru zavarovalnice. Najprej je definiran koncept oziroma vizija. Vizija CRM
reSitve je predvsem celovito zajemanje, shranjevanje in analiziranje podatkov o strankah ter
distribucija rezultatov razlicnim uporabnikom in uporaba le teh pri razlicnih oblikah trzenja.
Sledi opredelitev obstojeCega stanja v zavarovalnici in opis predvidenih sprememb. V
nadaljevanju je predstavljeno nacrtovanje vpeljave sistema za upravljanje odnosov s
strankami in tehnika za modeliranje poslovnih procesov ARIS. Proces implementacije je
sestavljen iz strategije, doloCanja ciljev, analize poslovnih procesov, definiranja obstojece
infrastrukture, ugotavljanja potrebne tehnologije in programskih resSitev in opredeljevanja
predvidenih koristi. Strategija glede upravljanja odnosov s strankami pomeni segmentacijo
strank in posamezniku prilagojeno ponudbo, zato je poudarek predvsem na zbiranju, ¢is¢enju
in analiziranju zbranih podatkov. Podrobno je predstavljen nabor podatkov, ki se bo zbiral in
hranil v enotni bazi podatkov. V nadaljevanju so opredeljene tehnike in orodja, ki so
bistvenega pomena pri analiziranju zbranih podatkov in naértovanju aktivnosti povezanih s
stranko.

V petem poglavju je opisana problematika uporabe in varovanja osebnih podatkov, v okviru
upravljanja odnosov s strankami.

V sklepu bom podal nekaj ugotovitev v zvezi z implementacijo koncepta upravljanja odnosov
s strankami v prakso.

2. KONCEPT UPRAVLJANJA ODNOSOV S STRANKAMI

Informacije o strankah postajajo za podjetje vse bolj dragocene. V porastu je trend
individualne obravnave strank. Potreba po vzpostavitvi poosebljenih odnosov s strankami
izhaja iz dejstva, da se stranke zelo razlikujejo po svoji vrednosti. Odkrivanje in vzpostavitev
dobrih odnosov z dobrimi strankami je bistvenega pomena za uspeh. Upravljanje odnosov s



strankami predstavlja okvir za ugotavljanje dobrih strank in izboljSevanju odnosov z njimi
(Berson et al, 1999).

Upravljanje odnosov s strankami je torej poslovna strategija, ki zdruzuje procese, tehnologijo
in ljudi v organizaciji z namenom ustvarjanja dolgorocnih odnosov s strankami (Postma,
2001). Je proces, ki omogoca (Pavlovcic, 2000, str. 19):
e vzpostavitev in upravljanje dobickonosnega portfelja strank,
e prepoznavanje strank, ki prinasajo najve¢ dobicka, povecevanje truda, da bi ohranili
oziroma pridobili prav te stranke in zadovoljili njihove potrebe,
e osredotocCenje virov (materiala, dela) na dobi¢konosne poslovne odnose,
e uporaba razlicnih prodajnih poti, da bi zadovoljili razlicne potrebe in preference
strank,
e prepoznavanje novih moznosti za ustvarjanje nove vrednosti za stranko,
e nenehno zbiranje podatkov o stranki z namenom laZjega predvidevanja njenega
obnaganja, s tem usmerjanje aktivnosti in vzpostavitev osebnega odnosa s stranko'.

Za uveljavitev usmerjenosti k stranki sta v podjetju klju¢na dva procesa, in sicer uskladitev
procesov in sistemov ter uveljavitev ustreznih kulturnih in organizacijskih sprememb
(Pavlov¢i€, 2000, str. 19). Proces upravljanja odnosov s strankami mora delovati kot
neprekinjen cikel (Slika 2), kjer so vsi elementi med seboj povezani in odvisni drug od
drugega. Cikel se lahko deli na §tiri faze (Nykamp, McEachern,1999):

Razumevanje in diferenciacija potreb stranke. Ce podjetje ne razume pri¢akovanj in Zelja
svojih strank, z njimi ne more vzdrZevati ustreznih odnosov. Razumeti mora tako
demografske znacilnosti, kot nakupne navade ter razlike pri izbiri komunikacijskih kanalov.
Zelo pomembna je segmentacija strank v skupine, v katerih so posamezniki s podobnimi
znacilnostmi in nakupnimi navadami. Poleg tega mora podjetje na podlagi natan¢nih analiz
ugotoviti vrednost posameznih strank. Pri tem ne sme upoStevati le vrednosti nakupov
stranke, temve¢ tudi njeno sposobnost, da pritegne nove kupce.

Razvoj stranki prilagojenih proizvodov in storitev. Proizvodi oziroma storitve, ki jih
razvija podjetje, morajo biti prilagojeni strankinim Zeljam in pricakovanjem. Tehnologija
mora omogocati fleksibilno obravnavo strank in njihovih potreb ter lo¢evanje med strankami
glede na njihove preference. Problem takSnega pristopa so veliki stroski, zato je potrebna
segmentacija kupcev in nato razvoj proizvodov oziroma storitev, ki zadovoljujejo potrebe
posameznega segmenta.

Interakcija in dobava. Interakcija s strankami je sestavni del upravljanja odnosov s
strankami. Stranke pridejo v stik s podjetjem preko razli¢nih poti in medijev. Za upravljanje
odnosov s strankami mora podjetje imeti bazo podatkov, kjer so shranjene vse informacije o

' Ameriski proizvajalec oblaéil Levi’s na podlagi baze podatkov ugotavlja kako pogosto posamezna stranka kupi
hlace, in ji, ¢e v tem Casu ni kupila novih hla¢, poslje sporo€ilo o novih modelih ter s tem opozori na nakup.
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strankah. Vsi zaposleni, ki imajo stike s strankami morajo biti ustrezno usposobljeni, tako, da
znajo kupcu posredovati vrednost. Vrednost v oceh kupca ne pomeni le ugodne cene, ampak
zaznavanje kakovosti, hitrosti dobave ali pomoci, uporabnosti in brezhibnosti proizvoda ali
storitve.

Pridobitev in ohranjanje strank. Vec kot vedo podjetja o lastnih strankah, lazje ugotovijo
katere wustvarjajo za podjetje vrednost in katere aktivnosti, proizvodi, ponudbe,
komunikacijski kanali, ¢as in sporocila so najprimernejSe za posamezni segment.

Uspesno zadrzevanje dobrih strank je ciklicen proces, ki vsebuje (Nykamp, McEachern,
1999):

e vzdrzevanje interakcije (posluSanje in odzivanje),

e stalno ustvarjanje vrednosti za stranko,

e zavedanje, da se stranke v svoji zivljenjski dobi pomikajo skozi vec faz.

Slika 2: Cikel upravljanja odnosov s strankami

Interakcija in dobava

Interakcija s sedanjimi in
bodog¢imi kupci
- Dobava poveéane

vrednosti kupcu

Razumevanije in diferenciacija Razvoj stranki prilagojenih

potreb stranke proizvodov in storitev

- Razumevanje strankinih - Poosebljanje glede na
potreb CRM segmente strank
Diferenciacija glede na - Razvoj proizvodov, storitev
strankine potrebe lastnosti in komunikacijskih kanalov
Egsne Pridobitev in ohranjanje

- Pridobitev strank in
potencialnih strank
- Zadrzanje donosnih strank

Vir: Nykamp, McEachern, 1999.

2.1. ARHITEKTURA SISTEMA ZA UPRAVLJANJE ODNOSOV S STRANKAMI

Sistem upravljanja odnosov s strankami spreminja vse aktivnosti v zvezi s strankami in za
njih, kar pomeni, da vpliva na prakticno vse poslovne procese v podjetju. Sestavljen je iz treh
skupin razli¢nih dejavnosti in treh vrst informacijskih resitev, ki te dejavnosti podpirajo (Meta
Group Consulting, 2001), in sicer:

Analitiéni CRM vsebuje programske resitve za upravljanje poslovne ucinkovitosti, kot so na
primer analiza povprasevanja, dobiCkonosnost produktov in storitev, analize trzenjskih
kampanj in ucinkovitosti prodaje. Skrbi za vzdrZevanje agregiranih podatkov o analizah
prodajnih kampanj, trznih segmentov, kljuénih kupcev in skupin proizvodov. Sluzijo
predvsem za podporo strateSkem planiranju poslovnih procesov.



Operativni CRM podpira operativno raven, kamor Stejemo podporo prodaji, trzenjskim in
storitvenim dejavnostim, sprejemanje narocil itd. Vsebuje tudi postavitev klicnega centra in
spletnih portalov. Zajema operativni nivo podatkov o posameznih strankah, proizvodih in
transakcijah. Zagotavlja podporo vsem vrstam komuniciranja s stranko, tako preko poste,
telefona, interneta, posrednikov, terenskih prodajalcev ipd. Programske reSitve, ki podpirajo
operativno orientirani sistem upravljanja odnosov s strankami so del t.i. programske opreme
Celne pisarne (customer-facing applications).

Sodelovalni (kolaborativni) CRM omogoca podjetju uporabo kombinacije novih in
tradicionalnih tehnologij za interakcijo in sodelovanje s strankami, med usluzbenci in s
poslovnimi partnerji podjetja. Vkljucuje elektronsko posto, spletne strani, klicne centre in
moznost osebnega komuniciranja.

Vse nastete sestavine se med seboj prepletajo. Uspesen sistem CRM zahteva tudi povezavo z
vsemi drugimi programskimi reSitvami in procesi v podjetju (Enterprise Application

Integration ali s kratico EAI) ter povezavo z zunanjimi partnerji, dobavitelji in distributerji.

V sliki 3 je prikazana uporaba in prepletanje sestavin sistema upravljanja odnosov s strankami
v okolju.

Slika 3: Uporaba CRM v okolju
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Vir: Hewson Consulting Group, 2001.



2.2. VSEBINSKE ZAHTEVE UVAJANJA KONCEPTA UPRAVLJANJA ODNOSOV S STRANKAMI

Za uspesno uvedbo koncepta upravljanja odnosov s stranko v praksi je pomembno upostevati
naslednje vsebinske zahteve (Kos, 2001):

1. Izvajanje podpore prodaji, trzenju in storitvam s pomoc¢jo komuniciranja s strankami mora
potekati preko razlicnih kanalov.

2. lzgradnja institucionalnega spomina, katerega predstavlja baza podatkov oziroma
podatkovno skladisce, v katerega srediSce je postavljena posamezna stranka.

3. Umik masovnega trzenjskega pristopa pred ucinkovitej§im, v posamezne segmente
usmerjenim trzenjskim pristopom, ki se izvaja bolj pogosto, v manjSem obsegu in po
razli¢nih kanalih.

4. Komunikacija s strankami po vseh razpolozljivih komunikacijskih kanalih (internet, e-
posta, telefon, mobilni telefon, faks, navadna posta, SMS itd.).

5. Celovit pogled na stranko.

6. Spremljanje stranke v vseh njenih interakcijah z organizacijo. To pomeni spremljanje
naroc€il, placil, reklamnih akcij, klicev v organizacijo, reklamacij, obiskov spletne strani
itd.).

7. Elektronsko zajemanje podatkov iz vseh virov, preko katerih stranka komunicira z
organizacijo (podatki iz ERP? sistemov, dostopi na splet, podatki o poteku obiskov
spletnih strani (Clickstream Data), WAP? dostopi itd.) in njihovo integriranje.

8. IzkorisCanje prednosti brezzi¢nih komunikacijskih naprav.

9. Zagotovitev ¢im vec¢je in boljSe zgodovine podatkov o posamezni stranki (lastnosti,
transakcije itd.).

10. Vzpostavitev vmesnika, kjer lahko stranka sama definira storitve (informacijska
samopostrezba).

11. Krajevno neodvisno dostavljanje vsebine strankam, preko katerekoli komunikacijske
naprave.

12. Stranki omogociti komunikacijo nazaj v organizacijo preko istega ali drugega kanala.

13. Vzpostavitev avtomatizacije procesov, ki skrbijo za konsistentnost podatkov in storitev.

2.3. CILJ UPRAVLJANJA ODNOSOV S STRANKAMI

Cilj lahko prikazemo tridimenzionalno (Slika 4): povecanje Stevila strank, ohranitev
sodelovanja z obstoje¢imi strankami in povecCanje dobickonosnosti posamezne stranke
(Postma, 2001).

? Enterprise Resource Planning
* Wireless application protocol - skupek dolo¢il za povezavo interneta in mobilne telekomunikacije.
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Slika 4: Cilj upravljanja odnosov s strankami

dobickonosnost
posamezne stranke Vrednost stranke
ptimizacija

Potencialna

Sedanja

Stevilo strank

dolZzina sodelovania

Vir: Cap Gemini Ernst&Young, 2001.

Cilji CRM infrastrukture so predvsem vzpostavitev enotnega dolgorocnega dialoga s
strankami preko vseh poslovnih funkcij in vseh sticnih komunikacijskih tock, vzpostavitev
integriranega pristopa k upravljanju odnosov s strankami preko vseh funkcijskih enot
podjetja, zagotovitev enostavne in konsistentne komunikacije s strankami in razumevanje
vedenjskih navad strank (Postma, 2001).

2.4. DEJAVNIKI UVAJANJA KONCEPTA UPRAVLJANJA ODNOSOV S STRANKAMI V
ORGANIZACUI

Koncept upravljanja odnosov s strankami je odgovor na spremembe, ki nastanejo v okolju in
jim sedanji nacin poslovanja podjetij ne more uspesno slediti. Dejavniki, ki spodbujajo
potrebo po uvajanju CRM resitev (Berson et al, 1999, str.4):

1. Krajsi Zivljenjski cikel proizvodov. Pozornost, ki jo stranke posvecajo posamezni
novosti na trgu, je vse bolj kratkotrajna. Pripadnost kupcev na podlagi proizvoda je stvar
preteklosti. Uspesno podjetje je prisiljeno stalno povecevati vrednost, ki jo nudi stranki.
Vse bolj se skrajsuje tudi ¢as med zamislijo in prihodom novega proizvoda ali storitve na
trg.

2. Visoki stroski trZenja. Znizevanje strosSkov je v ¢asu vse vecje konkurence bistvena
naloga vsakega podjetja. Tradicionalno se podjetja posluzujejo mnozicnega trzenja.
Vendar pa je ta tehnika draga, saj podjetja podatkov o strankah ne zbirajo sama, temve¢
kupujejo razlicne demografske, socio-ekonomske in zgodovinske baze podatkov od
statisticnih uradov in specializiranih podjetij, ki se ukvarjajo z zbiranjem podatkov.

Poleg cene, ki jo podjetja placujejo za pridobivanje podatkov iz zunanjih virov, je slabost
mnozi¢nega trzenja tudi problem neucinkovitosti, saj je zaradi nepoznavanja vedenja
strank, odzivnost na zastavljene reklamne akcije relativno majhna.
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3. Poplava novih proizvodov na trgu. Kupci Zelijo vse bolj individualizirane proizvode in
storitve. Proizvodi in storitve postajajo zaradi globalizacije trga vse bolj homogeni, tako
da imajo podjetja le malo moznosti za diferenciacijo. Podjetja, ki Zelijo uspeti, morajo
osredotoCiti lastne poslovne strategije na stranke, namesto na proizvode. Bistvo
razlikovanja med produkti razlicnih proizvajalcev postajajo odnosi med podjetjem in
stranko. Pogoj za uspeh postaja prilagajanje novim trendom, kot so zahteve po popolnem
dostopu do informacij in storitev ob vsakem ¢asu (24 ur na dan, 7 dni v tednu, 365 dni na
leto), moZznost samopostrezbe za posamezne storitve, oskrba z individualiziranimi
informacijami, z nasveti ter z morebitnimi reSitvami posameznih problemov in moznost
uporabe alternativnih visoko kakovostnih komunikacijskih kanalov, kot so: klicni centri,
elektronska posta in video konference preko interneta.

4. Iskanje konkuren¢ne prednosti - trZzne niSe. Dobre stranke so zanimive tudi za
konkurenco. Konkuren¢na podjetja bodo prav tako usmerila pozornost na manjse, bolj
donosne trzne segmente - trzne nise, ki so del celotnega trga. Sistem upravljanja odnosov
s strankami omogoca odkrivanje in nego dobrih strank, in tako preprecitev prehoda h
konkurenci.

Slika 5 prikazuje glavne §tiri dejavnike, ki spodbujajo potrebo po uvedbi sistema upravljanja
odnosov s strankami v podjetju.

Slika 5: Dejavniki, ki spodbujajo potrebo po uvedbi CRM

.....

cikel proizvodov
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Iskanje
Poplava novih Uvedba konkurencne
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Visoki stroski
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Vir: Building Data Mining Applications, 1999.



2.5. PREDNOSTI UVEDBE SISTEMA UPRAVLJANJA ODNOSOV S STRANKAMI V ORGANIZACIJO

CRM resitve omogocajo dostop do podatkov in izvajanje procesov v realnem casu, kar
organizaciji prinese prednosti v (Hewson Consulting Group, 2001) :

e krajSem Casu od zamisli do prihoda na trg pri novih proizvodih in storitvah;

e znizanju stroSkov prodaje;

e krajSem odzivnem Casu pri spremembah na trgu;

e osredotoCenju na aktivne in donosne stranke;

e povecanju produktivnosti in delovne zavesti zaposlenih;

e komunikaciji s strankami.

3. UVAJANJE KONCEPTA UPRAVLJANJA ODNOSOV S STRANKAMI V ORGANIZACIJO

Uvajanje koncepta upravljanja odnosov s strankami je sprememba, ki zahteva precejSnje
prilagoditve. Spremembe niso potrebne zgolj in le v tehni¢nem smislu, temve¢ predvsem v
nacinu razmisljanja zaposlenih in organizaciji delovnih procesov. Poleg tega ga ni mogoce
ucinkovito uvajati delno ali zgolj v omejenem obsegu. Rezultati so vidni le, ¢e se spremeni
nacin razmisljanja vseh zaposlenih, ki kakorkoli prihajajo v stik s strankami.

Slika 6 prikazuje koncept upravljanja odnosov s strankami.

Slika 6: Koncept upravljanja odnosov s strankami
Programska

oprema za Operativni del - komunikacija
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komumkacg skimi Proces ¢iscenja podatkov
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informacijami . ..
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o strankah Podatkovno
skladisce

Podpora odlocanju
Analize i Profiliranje Segmentacija Analiza trga Analiza
nalize _m stranke produktivnosti
odlocanje
Analiza Demografska Analiza Analiza stikov
proizvodov analiza tveganj s stranko

I
Operativni
viri podatkov

Vir: Business Intelligence, 1999.
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Potrebno se je zavedati, da je informacijska tehnologija v konceptu upravljanja odnosov s

strankami zgolj podpora. Ce poteka uvajanje koncepta izkljuéno v okviru informatike, je le

malo verjetno, da bo rezultat zadovoljil pri¢akovanja in potrebe podjetja. Se manj verjetno pa

je, da bodo izkoriscene vse zmogljivosti u¢inkovitega sistema.

Izhodis¢a uvajanja CRM (Brown, 2000):

enkraten zajem podatkov in socasen, sproten nadzor podatkov v procesu;

zajem in kontrolo podatkov v posameznem delu procesa prevzame uporabnik, ki
vsebinsko v celoti obvladuje obravnavano problematiko;

¢imve¢ podatkov o posamezni zadevi se zajame in preveri na zacetku procesa,
uporabniki, ki sodelujejo v kasnejSih aktivnostih procesa, zajete podatke le
dopolnjujejo;

zagotovitev avtomatizacije pretoka in izvajanja posameznih aktivnosti poslovnega
procesa ter sprotni nadzor izvajanja.

Bistvenega pomena pri uvajanju sistema CRM v podjetje je uporaba ustrezne tehnologije,

katera mora imeti naslednje lastnosti (Khera, 2000):

Poslovna pravila, ki zagotavljajo kar najvecjo ucinkovitost transakcij s strankami.
Taksna pravila so potrebna na primer pri dolocanju kriterijev za donosnost strank, saj
lahko sre¢amo v podjetju na stotine pravil.

Shranjevanje podatkov. Upravljanje odnosov s strankami zahteva dostop do ¢im
vecjega Stevila informacij o strankah, le-te pa so ponavadi shranjene v razli¢nih bazah
podatkov znotraj podjetja. Pomemben korak je zdruzitev vseh podatkov v enotno bazo.
Gre za zahteven proces, ki pa omogoca podjetju oskrbo strank s kakovostnejSimi
storitvami.

Elektronski splet. Z vidika CRM je najpomembnejSi nacin uporabe spleta
samopostrezba strank. Preko spleta lahko stranke postavljajo vpraSanja in dobivajo
odgovore glede svojih nakupov in prosto placujejo racune kjerkoli in kadarkoli (EBPP -
Electronic Bill Presentment and Payment). Po drugi strani pa je splet pomemben vir
podatkov o strankah in koristen pripomocek za povecanje prodaje.

Porocila. Za izdelavo porocil o strankah in internih porocil je potrebna tehnologija za
povprasevanje in porocanje.

Tehnologija za klicni center. Pri uvedbi sistema upravljanja odnosov s strankami ima
kljucno vlogo tehnologija za klicni center, kot na primer VOIP (Voice Over Internet
Protocol). Ta omogoca neposredni kontakt strank z osebjem preko elektronskega spleta.
Integriran delovni okvir. Potrebna je integracija vseh aplikacij in baz podatkov o
strankah, tako, da imajo zaposleni vedno na razpolago bistvene podatke o svojih kupcih.
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3.1. MODEL SISTEMA UPRAVLJANJA ODNOSOV S STRANKAMI

Pod pojmom sistem upravljanja odnosov s strankami si ljudje predstavljajo razlicne
komunikacijske prijeme. Za nekatere pomeni neposreden pristop preko spleta, za druge spet
masovno prilagajanje individualnim Zeljam strank. Na podjetniski ravni pomeni njegova
uporaba nepretrgano in enovito komunikacijo z vsako stranko posebej. Informatika ga
obravnava zgolj s tehnolosko-infrastrukturnega vidika. Tudi v literaturi je mozno najti nesteto
opredelitev in postopkov, ki pa pogosto ne ponujajo pragmati¢nih vzorcev za oblikovanje
splosnega modela. Oblikovanje splosnega modela upravljanja odnosov s strankami lahko
razdelimo na (Swift, 2000):

oblikovanje enotne baze podatkov o strankah;

¢ analizo podatkov o strankah;

¢ dolocanje ciljnih skupin po opravljeni analizi;

e postavitev orodij za interakcijo s strankami;

¢ oblikovanje na¢inov vzpostavitve odnosov z izbranimi skupinami;
e ugotavljanje koristi.

3.1.1. OBLIKOVANJE ENOTNE BAZE PODATKOV O STRANKAH

Temelj oblikovanja sistema upravljanja odnosov s strankami je konstrukcija enotne
podatkovne baze, ki vsebuje podatke o strankah in njihovih aktivnostih in je dostopna po
vsem podjetju (Simonic¢, 2001, str. 15). Vanjo se zapisujejo vsi demografski in psihografski
podatki o stranki, odnosi in stiki zaposlenih z vsako stranko (s kom, kdaj in kako je potekala
komunikacija, preko katerega komunikacijskega kanala), nakupne navade in zgodovina
nakupov (katere izdelke/storitve je stranka kupila, kdaj in koliko, nacin placila, cena izdelka).
Za podjetja, ki Ze imajo obstojeCe baze podatkov na razliénih lokacijah, pa je potrebno
omogociti neoviran pretok podatkov v skupno bazo.

Devet korakov izgradnje u¢inkovite baze podatkov o strankah (Zigarelli, 2001, str. 27):

1. Prepricevanje. Baza podatkov o strankah mora postati organizacijski spomin. Zaposlene
in kasneje tudi stranke je potrebno prepricati, da je baza podatkov in njeno stalno
dopolnjevanje izrednega pomena.

2. Zbiranje podatkov. Podatke o strankah je najprej potrebno pridobiti. Pri osebni
komunikaciji je zelo pomembna pravilnost zapisa. Vedno je potrebno vprasati po naslovu
elektronske poste. Naslov elektronske poste je namre¢ eden izmed sestavnih delov
sodobne baze podatkov o strankah.

3. Avtomatizacija vnosa podatkov. Cim ve¢ podatkov o strankah se vnese na kraju
pridobitve podatkov in se po elektronski poti prenese v bazo podatkov.

4. Uvedba nagrajevanja strank. Za uspesnejse pridobivanje podatkov je potrebno strankam
ponuditi nekaj, zaradi Cesar se bodo lazje odlocile za sodelovanje. Predvsem so to
brezplacne storitve, oziroma pridobitev kartice kupca, ki prinasa dolo¢ene ugodnosti.
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5. Obveséanja strank. Zagotoviti je potrebno programsko podporo, ki omogoca avtomatsko
posiljanje izbranih sporocil na posamezne elektronske naslove.

6. Izbira ponudnika storitev. Za storitve v zvezi s programskimi reSitvami za upravljanje z
bazo podatkov o strankah je potrebno izbrati ustreznega ponudnika storitev, ki ima
izkus$nje tako na podroc¢ju informatike, kot tudi trZzenja.

7. 1lzbira strategije. V sodelovanju z izbranim ponudnikom storitev je potrebno na podlagi
potreb in Zelja oblikovati CRM strategijo.

8. Vzdrzevanje kontinuitete. Tehnologija, ki jo predlaga ponudnik storitev mora omogocati
neposreden prenos novih podatkov v bazo podatkov o strankah. Omogocati mora
povezavo odziva na ankete, poslanih komentarjev in iskanja po spletnih straneh z
individualnimi elektronskimi naslovi. Analiticni del mora podpirati avtomatizacijo
odzivov podjetja glede na vnaprej definirane kriterije. Tak nacin omogoca interakcijo
podjetja z ve€jo mnozico strank. Ko se podjetje enkrat odloci za izgradnjo baze podatkov
o strankah, mora skrbeti za kontinuiteto, saj je v nasprotnem primeru ves trud zaman.

9. Prikaz rezultatov. Odziv na kampanje, ki so podprte z novimi tehnologijami je mnogo
vecji od odziva, doseZenega s tradicionalnimi metodami. Te rezultate moramo predstaviti
zaposlenim, saj jih tako motiviramo za njihovo nadaljnjo uporabo.

V sliki 7 so prikazane povezave baze podatkov o strankah in CRM okolja.

Slika 7: Povezave baze podatkov o strankah s CRM okoljem
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Vir: Nova doba trzenja, 2001.

Predhodni sistemi

Kakovostna baza podatkov naj bi vsebovala naslednje (Schroeck, 2001):

e Transakcijske podatke, iz katerih mora biti razviden popoln pregled preteklih
nakupov, vklju¢no z vsebinskimi opisi.

e Komunikacijske kanale, po katerih prihaja do interakcije s stranko. BeleZenje in
analiziranje taks$nih kontaktov mora vklju€evati poleg prodaje in zahtev po strokovni
pomoci tudi reSevanje reklamacijskih zahtevkov in vsakrSne pobude s strani stranke.
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e Opisne informacije, ki oblikujejo podlago za nadaljnjo segmentacijo in ostale
podatkovne analize.

e Ustrezno podlago za hitre reakcije na trzno dogajanje, katera mora vsebovati
podatke o tem ali se je posamezna stranka odzvala na neposredno trzno pobudo ali
kako drugace.

Tabela 1: Zahtevnost oblikovanja baze podatkov glede na vrsto poslovne dejavnosti

Stik s stranko

(Customer interaction)

Neposreden Posreden
Visoka |Banke Letalske druzbe
Telekomi
Pogostnost stika Trgovine na drobno Pakirane dobrine
(Interaction frequency) Nizka | Osebni raunalniki Pohistvo
MrezZna infrastruktura Avtomobili

Vir: CRM, Mikli¢, Sitar 2001.

Tabela 1 prikazuje splofen okvir za konstruiranje baz podatkov®. Organizacije v levem
zgornjem kvadrantu imajo veliko neposrednih interakcij s strankami (banke, zavarovalnice,
trgovine na drobno) in posledi¢no relativno nezahtevno pot do oblikovanja Zelene baze
podatkov. Organizacije v desnem spodnjem kvadrantu pa imajo po tej teoreticni opredelitvi
najve¢ tezav zaradi visoke posrednosti in Ze po naravi nizke interakcije, ki jo kot tako
narekujejo proizvodi, uvrS€eni v ta kvadrant. Ostala kvadranta pa prikazujeta vmesni
situacijski moznosti (CRM Forum, 2001).

Kakovost in u€inkovitost sistema upravljanja odnosov s strankami je odvisna predvsem od
dostopnosti in kakovosti podatkov, saj najboljSe poslovne odlocitve temeljijo na pravih
informacijah v pravem trenutku.

V podjetjih se uporablja vec¢ operativnih sistemov, ki vsebujejo podatke, povezane s
posamezno stranko. Zaradi uporabe razli¢nih operativnih sistemov je potrebna konsolidacija
teh podatkov. Najpogosteje so isti podatki zapisani v operativnih sistemih v razli¢nih oblikah
(CRM Forum, 2001). Primer je format datuma, ki je lahko enkrat zapisan v obliki dd/mm/1l,
drugi¢ pa kot dd/mm/I1l1l. Naslednji primer so razli¢ni zapisi datumske vrednosti, saj je mesec
lahko zapisan s Stevilko, besedo ali okrajSavo (01, januar, jan.). Ti trivialni primeri lahko v
kombinaciji z bolj kompleksnimi, kot so razli¢ni €asi in cikli posodabljanja, povzrocijo
nemalo problemov pri vzpostavitvi doslednega sistema upravljanja odnosov s strankami v
podjetjih, katera imajo vecje Stevilo operativnih sistemov.

* Princip navedene sheme je oblikoval profesor Florian Zettelmeyer s Kalifornijske univerze Berkeley.
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Se vedji problem lahko predstavlja ugotavljanje povezanosti zapisov v razliénih operativnih
sistemih s posamezno stranko.

Za razlicne operativne sisteme ne obstaja enotna metoda identifikacije strank. Prav tako ne
obstaja preprosta pot za povezavo vseh zapisov, ki se nanasajo na posamezno stranko. ReSitev
tega problema je odvisna od predpisanega nacdina osnovne identifikacije (npr. mati¢na
Stevilka, davcéna Stevilka, Stevilka zdravstvenega zavarovanja), ki lahko sluzi za splosno
metodo identifikacije stranke. V vecini primerov pa vseeno obstajajo tezave pri oblikovanju
splosne metode identifikacije stranke, ki bi delovala v vseh operativnih sistemih pri
konsolidaciji operativnih podatkov. Pogosto je potrebno najprej definirati stranko in Sele
potem ugotoviti kateri podatki lahko dejansko nastopijo kot identifikacija.

Naslednje dilema pri gradnji baze podatkov je obseg zajemanja transakcijskih podatkov. V
podjetjih, kjer so interakcije s strankami in posledi¢no operativne aktivnosti Stevilne, je jasno,
da so operativni podatki pogosteje boljsi pokazatelj obnasanja strank kot socio-demografski
podatki. Zbiranje operativnih podatkov v daljSem Casu, pomeni koli¢insko tezje obvladljive in
zato manj uporabne podatke. Zato je pri zbiranju podatkov treba opredeliti, kateri podatki se
zbirajo in koliko ¢asa ostanejo dosegljivi v realnem Casu (Lambert, 2002).

Pri vpeljavi sistema upravljanja odnosov s strankami je potrebno posebej paziti da se
uporabijo le kakovostni podatki. Kadarkoli se vanj vklju¢i nov vir podatkov, je potrebno
preveriti njegovo kakovost. Kljub temu lahko vedno pride do vnosa nekakovostnih podatkov.
Za ugotavljanje tak$nih podatkov obstaja mnogo tehnik, najpogosteje pa se uporabljata (CRM
Forum, 2001):

1. Analiza pogostnosti pojava vrednosti v posameznem podatkovnem atributu. Ta
tehnika pomaga odkriti vrednosti posameznega podatkovnega atributa, ki se ne vnasajo
dosledno in so zato za analiti¢cne namene neuporabne.

2. Analiza Stevila razliénih vrednosti posameznega podatkovnega atributa in kako
pogosto se te vrednosti pojavljajo. Analiza sluzi za reSevanje problemov v povezavi s
nedefiniranimi podatkovnimi atributi. Tipi¢en primer je podatek o spolu, ki navadno
vsebuje atributa moski in Zenski. Pogosto se pojavlja, da se pod podatkom o spolu nahaja
atribut "neznan". Podoben primer je podatek o rojstnem datumu. Ce je vnos podatka o
rojstnem datumu obvezen, je ponekod uveljavljena praksa, da oseba, ki vnasa podatek in
tega ne more pridobiti, vpiSe nek dogovorjen datum (npr. 01/01/01). Vnos tak$nega
datuma rojstva sicer omogo¢i pomik v naslednje vnosno polje, vendar poslabsa kakovost
podatkov.

Poleg ugotavljanja kakovosti podatkov je treba upostevati tudi zivljenjsko dobo podatkov, saj
nekateri podatki po dolo¢enem ¢asu postanejo neuporabni. Pri vpeljavi dolgoro¢nih izboljsav
na podrocju kakovosti podatkov, je potrebno spremeniti predvsem sistem zbiranja. To je
mogoc¢e najucinkoviteje doseci s spremembo sheme nagrajevanja zaposlenih, ki skrbijo za
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zbiranje podatkov. Tako mora biti variabilni del nagrade vezan predvsem na kakovost zajema
podatkov.

3.1.1.1. SPOSOBNOST ZAJEMA IN UPORABE POMEMBNIH PODATKOV

Predvsem vecje organizacije uporabljajo porazdeljene baze podatkov (Gradisar, Resinovic,
1993, str. 204) in mnozico nezdruzljivih sistemov za podporo individualnim ali skupinskim
komunikacijskim kanalom. V njih se zajemajo informacije o stranki, ki se razlikujejo po
koli¢ini in nivoju uporabe. To lahko zelo otezuje ali celo onemogoca hitre odzive organizacije
na razne pritozbe, odzive trga in nove priloZnosti.

Slika 8: Informacijska situacija v podjetjih

ERP programske resitve

radqunovodstvo

Vir: Volavsek, 2001.

Slika 8 prikazuje tipi¢no situacijo v danasnjih podjetjih kjer ve¢ nepovezanih razli¢nih
programskih resitev zapisuje podatke za razli¢na poslovna podrocja v podjetju.

Pri vsakodnevnem poslovanju je pomembno, da je vsak podatek zajet tam, kjer je nastal in da
se vnese samo enkrat, potem pa je na voljo vsem uporabnikom. Za uspesno izvedbo CRM
reSitve mora imeti organizacija (Barnes, 2001, str. 37):

e urejeno zajemanje podatkov,

e sposobnost pretoka podatkov v CRM sistem iz vseh ¢elnih pisarn,

¢ sposobnost pretoka podatkov iz CRM sistema v vse ¢elne pisarne,

e zagotavljati mora kakovost podatkov in stalnost dostopa.

Pri vpeljavi sistema upravljanja odnosov s strankami obstaja ve¢ nacinov zbiranja podatkov v
zvezi z interakcijami med stranko in podjetjem. Podjetja ponavadi Zelijo, da se podatki zbirajo
v ¢im ve¢jem obsegu. Ta celovit pristop pa ima slabo lastnost, ki se kaze v veliki koli¢ini
podatkov, ki nimajo uporabne vrednosti. Bolj ucinkovit pristop je zbiranje omejenih
podatkov, ki omogocajo merjenje dobickonosnosti stranke, ugotavljanje Zelja stranke in
spremljanje obnaSanja stranke.
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Zbiranje podatkov je le del procesa CRM. Sele vpogled in analiziranje podatkov o stranki
omogoc¢a ucinkovitejSe izvajanje aktivnosti usmerjene k poveCanju vrednosti stranke. S
pravilno kombinacijo podatkov lahko podjetje identificira, kaj stranke v resnici Zelijo in tako
pripomore k povecanju vrednosti in zvestobe stranke. Za to pa je potrebno podatkovno
skladisce.

3.1.1.2. PODATKOVNO SKLADISCE

Podjetja razpolagajo z ogromno podatki, shranjenimi v razli¢nih sistemih, ki delujejo na
razli¢nih osnovah in ni nujno, da so povezljivi. Podatki pa sami po sebi ne predstavljajo
informacij. Le z zdruzevanjem in organiziranjem lahko pridemo do poslovnih informacij,
nujnih za sprejemanje hitrih in pravilnih poslovnih odlocitev (Jakli¢, 1999).

Zato je za analize, za katere je obi¢ajno potrebnih veliko podatkov iz razli¢nih operativnih
podatkovnih virov, potrebno podatke predhodno integrirati in precistiti (odpraviti podvajanja,
poenotiti obliko in podobno).

Tako integrirani in precisceni podatki predstavljajo podatkovno skladis¢e. Podatkovno
skladisce je podatkovni vir, ki je (Jakli¢, 1999, str. 6):

¢ integriran - vsebuje podatke o vseh vidikih dejavnosti organizacije,

e organiziran po poslovnih podrocjih,

e vsebuje zgodovinske podatke, ki so pomembni za poslovne analize, zato ima skladisce

tudi ¢asovno dimenzijo,
e nespremenljiv (podatki se ne aZurirajo),
o vsebuje detajlne in sumarne podatke.

Izdelava podatkovnega skladis¢a je dolgotrajen in razmeroma drag proces, ki je sestavljen iz
vec¢ ciklov. V prvem ciklu se obicajno pokrije najbolj kriticna podroc¢ja pri odlo¢anju, nato pa
se z vsakim ciklom razsiri obseg podatkov iz poslovnega procesa in poveca funkcionalnost
podatkovnega skladiS¢a. TakSen pristop pogojujejo tri osnovne zahteve pri metodologiji
razvoja podatkovnih skladis¢ (Donovan, 2001):

e Prilagodljivost. Ob zacetku razvoja snovalci Se nimajo natancnih specifikacij za vse
zaslone, porocila in ostale elemente sistema. Zato mora biti razvoj takSen, da se sistem
lahko ves ¢as izpopolnjuje in dograjuje.

e Sistem mora podpirati razlicne zahteve uporabnikov. Te zahteve se v€asih prekrivajo,
zato je treba upostevati tudi politiko podjetja v procesu odlocanja.

e Razvojni proces mora biti hiter in brez napak.

Da se zadosti tem trem zahtevam, se pri razvoju podatkovnih skladiS¢ uporablja spiralna
oziroma ciklicna metoda razvoja. Poudarek je v tem, da se sistem vedno S§iri navzven, ob
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vsakem ciklu se zajame SirSe podrocje, ki ga bo pokrivalo podatkovno skladis¢e. Vsak cikel je
nato razdeljen na ve¢ posameznih faz (Razvoj podatkovnih skladis¢, 2002):

e Definicijska faza. Ob zacetku vsakega cikla je treba definirati natan¢ne cilje in
zahteve, ki jim je treba zadostiti. Zahteve postavljajo uporabniki, torej naroc¢nik
izdelave podatkovnega skladiSCa. Zahteve morajo biti jasne in kratke v obliki
zapisanih izjav, tako da imajo uporabniki jasno sliko, kaj bo sistem sploh pocel.

e Analiza. Zahteve, podane v prejSnji fazi se obdelajo do podrobnosti. Ravno tako se
prouci in dokumentira uporabnisko okolje, kjer se bodo reSitve uporabljale. Da bi
snovalci dobili kar najve¢ informacij, se pogovorijo z vsakim uporabnikom posebej in
proucijo njegove Zelje ter zahteve. Na koncu se izdela analiticni model procesa, ki ga
skupaj proucijo snovalci in uporabniki ter odpravijo morebitna nesoglasja.

e Oblikovanje in modeliranje. Na osnovi zbranih informacij in analiticnega modela
snovalci zdaj ze dobro vedo, kaj je njihova naloga. V tej fazi nastane podroben
podatkovni model, in specifikacije, ki se ob koncu vklju¢ijo v model podatkovnega
skladisca

e Razvoj. Podroben podatkovni model se kon¢no vklju¢i v podatkovno skladisce,
zgradijo se nove podatkovne strukture in razvije se nove programske resitve, ki
podpirajo zahteve uporabnikov, podane v definicijski fazi. V razvoj je vkljuceno tudi
testiranje posameznih resitev in celotnega sklopa.

e Implementacija. Po zakljucku inStalacije je treba izSolati uporabnike in inStalirati
programsko opremo.

e Vzdrzevanje.

e Ocena. Po koncu vsakega cikla mora naro¢nik narediti ¢ oceno uspeSnosti razvoja.
Rezultate opravljenega dela se primerja z zahtevami. Rezultati ocenjevanja se vedno
upostevajo v naslednjem ciklu.

Podatkovno skladis¢e je namenjeno za analiticne potrebe in razbremenjuje operativne baze
podatkov. Ponavadi je loceno od operativne baze podatkov. V njem zbrani podatki so meta
podatki namenjeni predvsem za branje. Vanj se polnijo operativni podatki podjetja,
zgodovinski podatki in podatki iz zunanjih virov (informacijski servisi, internet). Pod
terminom proces polnjenja je miSljen proces zajemanja podatkov, CiSCenja, transformacije,
integracije in polnjenja podatkov (Lambert, 2002).

Zunanji podatki predstavljajo dogodke in objekte izven organizacije. Uporabljajo se tako na
nivoju podatkovnih skladi§¢, kot na operativnem nivoju. Ker se zajemajo iz zunanjih
podatkovnih virov, ni mozno vplivati na njihovo obliko. Lahko so kakrS$negakoli tipa in
velikosti, strukturirani ali nestrukturirani, detaljni ali sumarni, zato jih je potrebno na vhodu
spremeniti v ustrezno obliko (Jakli¢, 1999, str. 4).

Obicajno se zunanji podatki zajemajo avtomatizirano preko interneta ali s pomocjo sistema
racunalniske izmenjave podatkov (Electronic Data Interchange - EDI). Internet namrec
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omogoca dostop do urejenih podatkovnih baz ali pa kar neposredno do podatkov na spletnih
straneh (Web Query).

Meta podatki so podatki o podatkih, ki opisujejo podatkovno skladisce. Uporabljajo se za

gradnjo, vzdrzevanje in uporabo podatkovnega skladis¢a. Delijo se na (Barnes et al, 1999, str.
60):

Tehni¢ni meta podatki, ki vsebujejo podatke o podatkih, katere uporabljajo pri svojem
delu nacrtovalci in administratorji podatkovnega skladis¢a. To so:

¢ informacije o podatkovnih virih,

e opisi pretvorb/zdruzevanja podatkov iz operativnih podatkovnih virov,

e definicije objektov in podatkovne strukture,

e pravila ¢iS€enja in zdruzevanja podatkov,

e pooblastila, arhiviranje, dostopi do podatkov.

Poslovni meta podatki, ki omogocajo uporabniku enostavno razumevanje informacij, ki so
shranjene v podatkovnem skladisc¢u. To so:

e poizvedbe, porocila, slike, slikovni posnetki,

e spletne strani,

e ostale informacije.

Operativni meta podatki, vsebujejo podatke o zgodovini podatkov, lastnistvu podatkov,
uporabi podatkov, itd.

Slika 9: Podatki za skladisc¢e

s N e N
ekstrakcija transformacija
podatkov —» podatkov
J S
v
4 N N
indeksiranje agregiranje
podatkov D l— podatkov
S J S J
. . \
analiza in
skladis¢e podatkov predstavitev
podatkov
- J

operativne BP

Vir: Prenova poslovnih procesov - prosojnice, 2000.
V sliki 9 je prikazan proces polnjenja podatkov v podatkovno skladisce.

V podatkovnem skladis¢u so podatki preverjeni, pravilno agregirani in predvsem Cisti. V
povezavi z operativno programsko opremo za upravljanje odnosov s strankami, podatkovno

skladis¢e skrbi za podporo specificnih prodajnih, trzenjskih in storitvenih aktivnosti. Sistem

za upravljanje odnosov s strankami zagotavlja vsem zaposlenim v podjetju, ki imajo stik s
stranko, dostop do vseh teh podatkov v realnem ¢asu (Gray, Watson, 2001).
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Prednosti podatkovnega skladis¢a (Razvoj podatkovnih skladis¢, 2002):

e HitrejSi in cenejSi proces odlo¢anja. Za pripravo dokumentacije, porocil in statistik
je potrebno manj ljudi in opreme, kompleksne poizvedbe pa ne obremenjujejo
informacijskega sistema. Poveca se hitrost dostopa do vseh potrebnih informacij,
hkrati pa ne trpi ostalo delo v podjetju.

e IzboljSana kakovost informacij. Podatkovna skladisca, ki vkljuCujejo vse podatke,
od transakcijskega, do strateSkega nivoja, zagotavljajo boljSo kakovost in vecjo
prilagodljivost analiz. Visoka natan¢nost pridobljenih informacij in zanesljivost
rezultatov sta posledica kvalitetnih podatkov, ki se skozi proces integracije in
precis¢evanja v rednih Casovnih presledkih prenasajo iz operativnih baz podatkov v
podatkovno skladis¢e podjetja.

¢ Boljsi odnosi s strankami. S povezavo podatkov v podatkovnem skladi$¢u je mozno
ugotoviti nove trende, zahteve in Zelje strank in jih s pravocasnim ukrepanjem
obdrzati ali pridobiti nove.

o Hitro ugotavljanje novih trendov. Na osnovi obdelav podatkov in hitrih poizvedb je
mozno hitro priti do vseh kritiénih podatkov in ukrepati povsod tam, kjer poslovanje
ni dobro. Z dnevno analizo je mozno hitro ugotoviti nove trende, jim prilagoditi
poslovno politiko in tako povecati dobicek ter prehiteti konkurenco. Podjetje se tako
lahko izogne mnogim neljubim presenecenjem, ko analizira poslovanje ob koncu
poslovnega leta.

3.1.1.3. PODATKOVNO SKLADISCE IN ELEKTRONSKO POSLOVANJE S STRANKAMI

Uspesnost strategije elektronskega poslovanja in strategije skladiS¢enja podatkov je odvisna
od njune povezanosti. Uspeh elektronskega poslovanja je odvisen od izkoris€anja prednosti
skladiS¢enja podatkov. Po drugi strani pa skladiS§¢enje podatkov ne bo ucinkovito, ¢e ne bo
podpiralo elektronskega poslovanja kot enega pomembnejsih kanalov za dostavo produktov,
storitev in informacij. Z vstopom organizacij v elektronsko poslovanje so se pojavile nove
oblike poslovnih modelov upravljanja s kupci. Ti modeli so v glavnem usmerjeni k trem
ciljem (Schroeck, 2001a):

e interakcija s stranko naj bo individualna,

e od kupca se zahteva povratna informacija,

e deljenje kriti¢nih, relevantnih informacij s poslovnimi partnerji.

V doseganju vseh treh ciljev igra kljuéno vlogo podatkovno skladisce, ki ni le posrednik
informacij za podporo spletnega poslovanja, temve¢ tudi sprejemnik podatkov iz spletnih
strani.

Model elektronskega poslovanja s strankami (B2C)’ je zasnovan tako, da zagotavlja
potroS$nikom iskanje po spletnih straneh in omogoca elektronsko nakupovanje preko interneta.

3 Business - to - Customer
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Podatkovno skladis¢e se uporablja za shranjevanje podatkov iz razlicnih virov, kot npr.
prodaja, reklamne akcije itd. Na podlagi tako zbranih podatkov je mogoce narediti
poosebljene spletne strani. Poosebljanje ne omogoca samo boljsih odnosov s stranko, temvec
vodi k vecji zvestobi kupcev in s tem posledi¢no vecji prodaji (Schroeck, 2001a).

Izmenjava podatkov med podatkovnim skladis¢em in spletno stranjo lahko pomaga

organizaciji prepoznavati navade kupcev, izvajati razne ankete in uvajati direktne trzne
pristope.

3.1.2. ANALIZA PODATKOV O STRANKAH

Dejavniki uspeha analize podatkov za potrebe CRM so (Postma, 2001a):

Procesi. Vsak proces se zacne z definicijo problema. Ko je problem definiran je potrebno
dolociti kateri podatki so predmet zbiranja. Temu sledi odlocitev glede tehnik zbiranja
podatkov, ki je nato podlaga za modeliranje.

Podatki. Podatke, ki so temelj sistema CRM delimo na podatke o stranki, podatke o
transakcijah, podatke o stikih s stranko in zgodovinske podatke (Slika 10). Zgodovinski

podatki se nadalje delijo na podatke o transakcijah, stikih s stranko in virih.

Slika 10: Podatki v sistemu upravljanja odnosov s strankami
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Izpeljane stranko

informacije

Transakcije

\ Zgodovinski viri podatkov /

Vir: Upravljanje odnosov s strankami - seminar, 2001.

Orodja. Za oblikovanje informacij iz zbranih podatkov skrbijo orodja in programske resitve
poslovnega obvescanja®. Pod pojmom poslovno obvesanje razumemo vse tiste produkte, ki
strukturirane, operativne podatke pretvarjajo, grupirajo, agregirajo in sumirajo iz
podatkovnega skladis¢a v reprezentativne poslovne informacije (Jakli¢, 1999). Te informacije
morajo biti hitro in enostavno dostopne, njihova vsebina mora biti uporabna, pomembna pa je

% Business Intelligence
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tudi dobra predstavitev informacij. Poslovno obvesSCanje pomeni sposobnost spremeniti
podatke v informacije in informacije v poslovno znanje.

Orodja poslovnega obves¢anja sestavljajo (Slika 11):
¢ Orodja za povprasevanje in poro¢anje (Querying & Reporting)
e Orodja za analiziranje informacij (OLAP - On Line Analytical Processing)
e Orodja za rudarjenje podatkov (Data Mining)
e Orodja za graficno prikazovanje podatkov (Data Visualisation)

Slika 11: Poslovno obves¢anje
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Vir: Info SRC.SI, 2001.

3.1.2.1. POVPRASEVANJE IN POROCANJE

Orodja za povprasevanje omogocajo dostop do najnizje ravni podatkov. Uporabniki morajo
vedeti kaj i8¢ejo. Do podatkov je mogoce priti neposredno s pomocjo poizvedb v podatkovni
bazi ali posredno s pomocjo meta podatkov, kar omogoca uporabniku oblikovanje poizvedb v
njemu lastnem poslovnem jeziku (Marolt-Smid, 2001). Ta orodja so enostavna za uporabo in
omogocajo identifikacijo segmentov, demografsko analizo, sestavo seznamov naslovov strank
ipd.

Porocanje zagotavlja prikaz in distribucijo informacij in je osnova vsakega sistema za
podporo odlo¢anju. PoroCanje je ze pred projekti podatkovnega skladiS¢enja omogocalo
prikaz informacij, le da so bila takratna porocila izdelana tako, da so delala na podatkih iz
operativnih sistemov. Poznamo dve tipi¢ni vrsti poro¢il (Marolt-Smid, 2001). Standardna
porocila so porocila, ki imajo predpisano obliko in vsebino in se kreirajo z dolo¢eno dinamiko
(tedenska, mesec¢na) ter razdelijo vnaprej znanim naro¢nikom. Vsebina ad hoc porocil
oziroma sprotnih porocil pa se doloci sproti, glede na trenutne uporabniske zahteve.
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Orodja za povpraSevanje se delijo v dve skupini, in sicer na orodja za porocanje o produkciji
in na orodja za pisanje porocil.

3.1.2.2. ANALIZIRANJE INFORMACIJ - OLAP

Termin OLAP je leta 1993 uvedel E. F. Codd, ki je znan kot oce relacijskih baz podatkov
(Gray, Watson, 1999). OLAP je kratica za Analytical On Line Processing oziroma slovensko
sprotno analitiéno procesiranje (Marolt-Smid, 2001). Gre za tehniko pregledovanja podatkov
in izdelave analiz po ve¢ dimenzijah (veédimenzionalno opazovanje). Za analize se
uporabljajo agregirani in sumirani podatki. OLAP omogoc¢a kon¢nemu uporabniku v realnem
¢asu pridobiti strateske informacije iz podatkovnih skladis¢ ali operativne baze podatkov (ad-
hoc poizvedbe). S klikom miske lahko uporabnik dobi poljubne prereze podatkov in agregate.
OLAP tehnika omogoca (Gray, Watson, 1999):

e vecdimenzionalen pregled podatkov,

e preglednost,

e dostopnost podatkov,

e vec-uporabnisko podporo,

e operacije med razlicnimi nivoji,

e porocanje,

e arhitekturo odjemalec - streznik.

Tehnika OLAP uporablja pri ugotavljanju donosnosti strank, analiziranju zvestobe kupcev,
ugotavljanju uc¢inkovitosti prodajnih pristopov, napovedovanju prodaje, analiziranju poteka
obiska spletne strani (Clickstream Analysis), ugotavljanju ucinkovitosti komunikacijskih
kanalov in planiranju kapacitet.

OLAP orodja se delijo na vecdimenzionalna (MOLAP - Multidemensional On-Line
Analytical Processing), katera delujejo v vecdimenzionalnih podatkovnih skladiscih,
relacijska (ROLAP - Relational On-Line Analytical Processing), ki omogoc¢ajo neposreden
dostop do podatkov v relacijskih bazah podatkov in pa na hibridna (HOLAP - Hybrid On-
Line Analytical Processing), ki so kombinacija prej$njih dveh (Berson et al, 1999, str. 69).
Tipi¢ne operacije, ki se izvajajo z orodji OLAP (Jakli¢, 1999, str. 24):

e zvijanje (roll-up) - omogoca manj podroben opis podatkov;

e vrtanje v globino (drill-down) - omogoca bolj podroben opis podatkov;

e rezanje (slice and dice) - omogoca iskanje v doloceni kategoriji podatkov;

e vrtenje (pivot) - omogoca razli¢ne poglede na podatke.
3.1.2.3. RUDARJENJE PODATKOV

Rudarjenje podatkov (Data Mining) je mnozica tehnik, ki omogoca iskanje skritih vzorcev v
zbranih podatkih, povezav med temi podatki in ugotavljanje trendov. Je klju¢nega pomena za
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vzpostavitev analiticnega CRM. Pripomore pri iskanju uporabnih podatkov s pomocjo analize
vseh zbranih podatkov o stranki. Namen rudarjenja podatkov je kreiranje modelov obnasanja
strank v prihodnosti na podlagi analiz njihovih preteklih aktivnosti. Danasnja tehnologija
omogoc¢a avtomatizacijo procesov rudarjenja podatkov, njihovo integracijo v podatkovna
skladi$c¢a in predstavitev uporabnikom (Berson, 1999, str. 18).

V okviru upravljanja odnosov s strankami igra rudarjenje podatkov pomembno vlogo pri
segmentaciji strank. Pripomore k u¢inkovitejSemu izvajanju trzenjskih akcij, ki so na podlagi
ugotovljenih potreb, zelja in obnasanja strank, namenjene posameznemu segmentu.

Podatkovno skladis¢e mora biti zasnovano ne le kot zbiralnik podatkov in informacij, ki je
povezan z vsemi kontaktnimi tockami, ampak mora omogocati uporabo analiticnih orodij, ki
omogocajo (McKnight, 2001):

e odkrivanje vedenjskih vzorcev,

e napovedovanje aktivnosti stranke,

e izdelovanje analiz trga.

Slika 12 prikazuje, kako se na podlagi zbranih podatkov in s pomocjo rudarjenja podatkov
oblikuje model obnaSanja preucevanega subjekta.

Slika 12: Rudarjenje podatkov

Zbrani Rudarjenje

podatki podatkov

Vir: Building Data Mining Application for CRM, 1999.

Podatke o strankah je potrebno stalno prec¢iscevati, azurirati in analizirati. Za to pa so potrebni

sledeci dejavniki (Woods, 2002):

1. Posebna programska oprema in usposobljeni uporabniki.

2. Poslovno obves¢anje mora biti prisotno ves ¢as v procesih in ne le za pomoc¢ pri
formuliranju in prilagajanju hipotez.

3. Prilagodljivo podatkovno skladi$¢e, saj lahko vedno pride do nepri¢akovanih zahtev. Na
primer, za potrebe vodstva je potrebno pridobiti vmesne rezultate analize.
Strojna oprema za izvedbo testiranj.

5. Merjenje ucinkov.

Obstaja mnozica tehnik rudarjenja podatkov, ki omogoca podjetjem sledenje aktivnostim
stranke. Vsem tehnikam pa so enake kljucne aktivnosti. Te aktivnosti so (Thearling, 2001):
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e Raziskava
Raziskava je nujno potrebna za postavitev nove ali potrditev obstojece hipoteze. Rudarjenje
podatkov se lahko uporabi za ugotavljanje stanja ali pa za potrditev obstojec¢e hipoteze. Na
primer, trgovina s prehrambenimi izdelki meni, da se potrosniki delijo na potrosnike, ki
kupujejo ze pripravljeno zmrznjeno hrano in potroSnike, ki kupujejo svezo hrano. Z analizo
obstojecih podatkov o strankah, lahko hipotezo potrdimo ali ovrzemo.

Raziskava zajema tudi analizo povezanosti, ki ugotavlja kako dogodki medsebojno vplivajo
drug na drugega. Na primer, ugotovimo lahko kakSen odstotek zavarovancev s sklenjenim
premozenjskim zavarovanjem ima sklenjeno tudi Zivljenjsko zavarovanje.

Za prikazovanje rezultatov raziskave se uporabljajo orodja za predstavitev, kot so prostorski
diagrami in animacije, ki prikazujejo gibanje skozi Cas.

e Napovedi ("kaj" ali "koliko")
Analiza podatkov kaZze nagnjenost stranke. Nagnjenost stranke oznacuje verjetnost (visoka
nagnjenost pomeni vec¢jo verjetnost) nekega vedenja. Vrednost stranke se lahko predvidi na
podlagi pri¢akovanih dohodkov, dobicka ali izgube doloCenih strank. Napovedi za krajse
obdobje so realnejSe kot za obdobje celotnega zivljenjskega cikla stranke.

Metode napovedovanja vkljudujejo regresijo, drevesa odlotanja (CHAID’, CART®) in
nevronske mreze (najboljSe za zaznavanje sprememb vzorcev obnasanja).

3.1.2.4. PODROCJA ANALIZE ZA POTREBE CRM
Analiza za potrebe sistema upravljanja odnosov s strankami se deli na ve¢ podrocij.

a.) Deskriptivna analiza
Deskriptivno analizo sestavljajo razli¢ne analize, in sicer (Postma, 2001a):

e Analiza frekvence nakupa posameznega izdelka
Analiza frekvence nakupa, ki je prikazana v sliki 13, sluzi za ugotavljanje pomena izdelka,
glede na pogostnost nakupa. Tako se izdelke lo¢i na glavne in stranske.

'CHAID (Chi-square Automatic Interaction Detector) - drevo odlo¢anja, na podlagi kontingenénih tabel in testa
"hi-kvadrat".
¥ CART(Clasification and Regression Trees). Vrsta algoritma odlo¢anja.
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Slika 13: Analiza pogostnosti nakupa
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Vir: Upravljanje odnosov s strankami - seminar, 2001.

e Analiza RFM’
Z analizo RFM, ki je prikazana v sliki 14, se na podlagi Stevila nakupov, datuma zadnjega
nakupa in porabljenih sredstev pri posameznem nakupu, ugotavlja pomen posamezne
stranke za podjetje.

Slika 14: Analiza RFM

Pomen Nedavnost Frekvenca Vrednost

Velik <1 mesec > 5-krat >100.000 SIT
Srednji 2-5 mesecev 2-5-krat 25.000-100.000 SIT
Majhen > 5 mesecev < 2-krat <25.000 SIT

Vir: Upravljanje odnosov s strankami - seminar, 2001.
e Matrika navzkriZne prodaje
Matrika navzkrizne prodaje (Slika 15) kaze, kakSen odstotek strank kupi poleg

opazovanega Se drug produkt iz ponudbe.

Slika 15: Matrika navzkrizne prodaje

Zavarovanje PoZar Avtomobilska odgovornost Pokojninsko Zivljenjsko
(v %) (v %) v%) (v %)
Pozar (v %) 100 80 10 9
Avtomobilska odgovornost 80 100 13 5
(v %)
Pokojninsko (v %) 10 13 100 1
Zivljenjsko (v %) 9 5 1 100

Vir: Upravljanje odnosov s strankami - seminar, 2001.

’ (R-Recency, F-Frequency, M-Monetary) = (Nedavnost, Frekvenca, Denarna vrednost)
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e Piramidalna analiza
Piramidalna analiza omogoca na podlagi primarne diferenciacije nacrtovani dvig
dobickonosnosti kupcev. Teoreti¢ni okvir potrosniske piramide vsebuje 4 horizontalne
nivoje'°(Slika 16), ki piramido tvorijo (Postma, 2001a, str. 15):

¢ l.horizontalni nivo vsebuje za podjetje najbolj dobickonosne stranke. To so kupci, ki
dobrino ali storitev uporabljajo v velikih koli¢inah in niso pretirano obcutljivi na
nihanja cen le-te. Poleg tega so v vseh pogledih predani podjetju. Poleg tega, kar je za
podjetje strateSko na dolgi rok najbolj pomembno, dovoljujejo podjetju uporabo
njihovih imen za priporocCilno dejavnost ob pridobivanju novih naro¢nikov. V tej
skupini so stranke zveste podjetju in navezejo stike s konkurencnimi podjetji le v
primeru, ko maticno podjetje neke bolj specificne dobrine ali storitve ni uspelo
ponuditi.

e 2. horizontalni nivo se od prvega razlikuje po dobi¢konosnosti. Stranke so namrec
cenovno bolj obcutljive in svojo pripadnost podjetju pogojujejo z dolocenimi popusti.
Kljub temu, da kupujejo velike koli¢ine posamezne kategorije proizvodov in storitev,
niso predane podjetju.

e 3. horizontalni nivo predstavlja stranke, ki s svojim povpraSevanjem sicer
zagotavljajo poslovanje podjetja blizu minimalnih povprecnih stroSkov. Njihova

oo

e 4. horizontalni nivo tvorijo stranke, ki za podjetje predstavljajo stroSek. Zahtevajo
mnogo ve¢ pozornosti v razmerju z njihovo dobi¢konosnostjo, v¢asih pa se njihov
profil spremeni celo v problemati¢no stranko, ki se pogosto pritozuje in s tem
posredno ali neposredno blokira podjetniske resurse.

Ta klasifikacija je temeljna in je zato zgolj informativne narave, saj so potroSniske piramide v
praksi neprimerno bolj kompleksne.

' Pri tem je oblikovalec piramidalne razvrstitve v smiselnih okvirih povsem svoboden pri izbiri oznaéevanja
oziroma poimenovanja posameznih nivojev.
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Slika 16: Potro$niska piramida glede na prodajo in dobicek (Pravilo 80/20)"

20% prodaje
ustvari 80% 4
dobicka
80% prodaje
ustvari 20% < 3. nivo
dobicka
4. nivo

Vir: OgivyOne Worldwide, 2000.
b.) Napovedna analiza

Napovedna analiza sluzi za napovedovanje prihodnjih gibanj na podlagi podatkov o preteklih
dogajanjih. Sestavljajo jo regresija, drevesa odlocanja in nevronska omrezja (Postma, 2001a).

e Regresija
Regresijska analiza proucuje odvisnost in medsebojno povezanost pojavov (KoSmelj,
1996, str. 4). Glede Stevila podatkov, ki se nanasajo na posamezno opazovano enoto
lo€¢imo univariantno, bivariantno in multivariantno odvisnost. V regresijski analizi je eden
od proucevanih pojavov odvisna spremenljivka (y), drugi pa so neodvisne spremenljivke
(x;). Cilj regresijske analize je analizirati, kako se odvisna spremenljivka spreminja v
odvisnosti od spreminjanja ene ali ve¢ neodvisnih spremenljivk.

Analiza z linearnim regresijskim modelom:
¥i= a+ bixyi+ baxXai + b3Xsi + baXni + €

Z upostevanjem:
yi = verjetnost odgovora stranke i e;i = odstopanje za stranko 1
Xji = j pojasnjevalna spremenljivka za stranko 1 a, b; = parametri

' Pravilo 80/20 izhaja iz Paretovega nacela, ki pravi, da 20 odstotkov prodaje ustvari 80 odstotkov dobicka.
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e Drevesa odloc¢anja

Drevesa odlocanja predstavljajo odloc€itvene situacije. Z izkopavanjem iz danih podatkov, to
je primerov, za katere so vhodni podatke in reSitve znani, se zgradi odlocitveno drevo (Slika
17), ki se kasneje uporabi na novih primerih.

Slika 17: Drevo odlocanja

Rezultat
0: 93,40%
1: 6,60%
n=3032
| Razred d|oh0dka i |
1 2-4 5-7
0: 95,40% 0: 94,70% 0: 89,10%
1: 4,60% 1: 5,30% 1: 10,90%
n=117 n=573 n=2342
| I Stevilo izdelkcl)v Izraba storitev
1 2-3 4-5 Da Ne
0: 95,70% 0: 92,20% 0: 86,30% 0:90,20% 0: 85,40%
1: 4,30% 1: 7,80% 1:13,70% 1: 9,80% 1: 14,60%
n=376 n=145 n=52 n=1762 n=580

Vir: Upravljanje odnosov s strankami - seminar, 2001.

e Nevronske mreZe
Nevronske mreze omogocajo ugotavljanje vzrocnih povezav na podlagi preteklih
dogodkov (Slika 18). Vozlis¢a predstavljajo nevron. V vozlis¢ih nevronske mreze so utezi,
katerih vrednosti dobimo z u¢enjem na testnih podatkih.

Slika 18: Nevronsko omrezje

Odgovori Brez odgovora

Izhodna
plast

Prosti Starost Izobrazba Dohodek Stevilo izdelkov

Vir: Upravljanje odnosov s strankami - seminar, 2001.

29



3.1.3. DOLOCANJE CILJNIH SKUPIN

Naslednji korak predstavlja izbor ciljnih kupcev z jasno vezavo na programe trzenja podjetja.
Tudi tu se rezultati lahko pojavijo v razli¢nih oblikah. Segmentacijske analize se praviloma
opravljajo glede na nakupno ali sorodno obnasanje stranke; stranke v najdonosnejSih
segmentih so v programih ohranjanja (Retention Activity Programs) vklju¢ene prednostno.
Ostali segmenti so prav tako prednostno izbrani glede na posamezne dodatne kriterije.

3.1.3.1. SEGMENTACIJA

Segmentacija je razdelitev populacije strank na skupine s podobnimi znacilnostmi (Berson et
al, 1999). Lahko je enostavna, na primer razvrscanje strank po spolu ali pa se posamezen
segment oblikuje na podlagi ve¢ znacilnosti. Segmenti se obravnavajo kot samostojne
entitete, interakcija z njimi je prirejena vsakemu segmentu posebe;.

Segmentacija je lahko deskriptivna ali na podlagi obnaSanja. Deskriptivna segmentacija je na
primer razvr$€anje strank po socio-demografskih znacilnostih (starost, zakonski status, otroci,
premozenjsko stanje) ali proizvodov po njihovem namenu (ciljne skupine potrosnikov). S
pomocjo segmentacije so trzenjske akcije bolj usmerjene na posamezen segment in
posledi¢no bolj u¢inkovite.

Segmentacija se izvaja z orodji za rudarjenje podatkov. Ta se delijo na orodja za
napovedovanje in orodja za zdruzevanje. Orodja za napovedovanje se uporabljajo takrat, ko
doloceni podatki manjkajo. Orodja za zdruZevanje pa uporabljajo algoritme s pomocjo katerih
na podlagi razlicnih demografskih in psihografskih dejavnikov razdelijo celotno bazo
podatkov na posamezne segmente (Slika 19).

Slika 19: Segmentacija s pomocjo rudarjenja podatkov (drevo odlo¢anja)

Vse stranke

Starejse

Sportniki

Segment 1 Segment 2 Segment 3

Vir: Building Data Mining Applications for CRM, 1999.
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V zadnjem casu pa zaradi izboljSanja in dostopnosti informacijske tehnologije, klasi¢ni
pristopi trzne segmentacije z doloCanjem velikih skupin kupcev niso vec ucinkoviti. Na
pomenu mocno pridobiva razumevanje vsakega posameznika, njegovih preferenc ter
ocenjevanje, kaj pomeni vsak posameznik za organizacijo v smislu dobickonosnosti. V
odvisnosti od narave proizvoda ali storitve po tem vzoru se posamezni kupci naslavljajo
individualno po principu 1:1 (eden-proti-enemu). Posledica opisanega trenda je oblikovanje
novih terminov, kot je npr. Zivljenjska vrednost stranke (LTCV'?).

3.1.3.2. CILUNO TRZENJE

Ciljno trzenje - akcije namenjene specificni skupini kupcev - je primarni produkt
segmentacije strank. Ko so razliéni segmenti strank identificirani, se za odkrivanje
najverjetneje prodajanih produktov v posameznem segmentu uporabijo orodja poslovnega
obvescanja. Rudarjenje podatkov se pogosto uporablja za razvoj modelov napovedovanja iz
katerih se ugotavlja nagnjenost posameznega segmenta k posameznim obstoje¢im oziroma
novim produktom. Prodajna funkcija lahko na ta nacin nacrtuje prodajne akcije, ki so
usmerjene na posamezen segment.

3.1.3.3. TRZENJE 1:1

Razvoj podatkovnih baz in programske opreme vodi k ucinkovitejSemu zadovoljevanju
potro$nikovih potreb in h kon¢ni stopnji direktnega trzenja - k pristopu 1:1 (eden proti enemu)
med podjetjem in potroSnikom oziroma med prikazano spletno vsebino in ciljnim
uporabnikom. Programska oprema omogoca podjetju, da prodaja izdelke, ki so prilagojeni
potro$nikovim potrebam in zeljam. V zbiranju psihografskih, demografskih in drugih
podatkov o potrosnikih je internet pred ostalimi mediji v veliki prednosti. Z uporabo zbranih
podatkov, se lahko podjetje hitro odzove na spremenjene razmere na trgu, prav tako pa lazje
prilagaja izdelke potroSnikovim potrebam in zahtevam. V bistvu je pristop 1:1 tudi vrsta
segmentacije, saj je vsaka trzenjska akcija namenjena dolocCeni stranki in tako ni ciljanja v
prazno. Pristop 1:1 se najpogosteje uporablja v panogah, kjer je odnos s stranko mozno
vzpostaviti na individualni ravni in ko se lahko s prilagoditvijo proizvoda ali storitve ustreze
zeljam posamezne stranke. Tehnologija namre¢ dopuS¢a masovno proizvodnjo po meri
posameznikov. Razvoj takSnega odnosa zadrzuje kupce in povecuje njihovo zvestobo (Berson
et al, 1999).

Pri omenjenem pristopu pa se skriva tudi past, saj lahko stranka kupuje izdelke enkrat zase,
drugi¢ pa za koga od svojcev. Na podlagi tako raznovrstnih nakupov pa pristop 1:1 ni
ucinkovit (Skrt, 2001, str. 28).

2 LTCV = Lifetime Customer Value
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3.1.3.4. ZIVLJENJSKA VREDNOST STRANKE (LTCV)

Za uveljavitev upravljanja odnosov s strankami je treba sprejeti nacelo zZivljenjske vrednosti
stranke. Zivljenjska vrednost stranke je opredeljena kot delez dobi¢ka, ki ga stranka posreduje
podjetju znotraj svoje povprecne zivljenjske dobe. Koncept Zivljenjske vrednosti stranke
razlaga, kako je lahko stranka, ki za podjetje predstavlja razmeroma nizek denarni tok, na
dolgi rok vredna ve¢ kot stranka z visokim denarnim tokom na kratek rok. Ideja LTCV je v
tem, da naj bi bila vsaka stranka segmentirana glede sedanje in prihodnje dobickonosnosti za
podjetje. Vrednost podjetja v prihodnosti je odvisna predvsem od deleza zvestih kupcev
(Brown, 2000, str. 61). Dobra stranka, ki ostane zvesta skozi vso zivljenjsko dobo, ima lahko
zelo velik nakupni potencial in prispeva k uspehu podjetja na dva nacina. Prvi je skozi
ohranjanje stranke, saj tako podjetje pridobi kupca za dalj$i cas. TipiCen primer je
avtomobilska industrija, kjer stranka v svoji zZivljenjski dobi kupi v povprecju od 5 do 10
avtomobilov. Ce proizvajalec avtomobilov pridobi zvestobo stranke, pomeni, da je ob ceni
avtomobila 15.000 denarnih enot, zivljenjska vrednost stranke od 75.000 do 150.000 denarnih
enot. Drugi nacin je poveCanje deleza porabe. Stranka, ki ¢uti pripadnost, sCasoma povecuje
delez sredstev in aktivnosti, povezanih z blagovno znamko ali podjetjem.

Slika 20 prikazuje, kako ob normalnem razvoju odnosov s stranko stroski s casom padajo in
donosi rastejo. Pridobitev nove stranke predstavlja visje stroske od dobicka v prvem letu.
Donosnost investicije v pridobitev nove stranke raste z leti njene zvestobe podjetju. Zvesta
stranka namre¢ ne gleda vec toliko na ceno, temve¢ na vrednosti storitve, ki jo dobi za svoj
denar. Predstavlja tudi neke vrste agenta, saj svoje dobre izkusnje deli z drugimi in tako
privablja nove kupce.

Slika 20: Razvoj zivljenjske vrednosti stranke
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Vir: Brown, 2000.

LTCV torej formalno predstavlja seStevek vrednosti vseh pri zadevnem podjetju kupljenih
dobrin ali storitev, ki ga je potrebno zmanjSati za stroSkovno vrednost pridobitve istega
posameznika (stroski prodajnih kontaktov). Lahko se uporablja tudi za ugotavljanje tistih
skupin potrosnikov, ki za podjetje lahko zagotovijo potencialne dodatne dobicke. Ti dobicki
so lahko rezultat (Brown, 2000):

e povecanja Stevila kupljenih proizvodov ali storitev,
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e povisanja cen,
¢ nizanja mejnih proizvodnih stroskov,

¢ nizanja stroskov pridobivanja strank.

Zivljenjska vrednost stranke se ugotavlja na podlagi vseh dejavnikov vrednosti stranke, s
pomocjo orodij za rudarjenje podatkov.

3.1.4. ORODJA ZA INTERAKCIJO S CILJNIMI SKUPINAMI

Mediji masovnega trzenja so v teoriji oznaceni kot zelo uspeSni pri gradnji potrosnisSke
zavesti, vendar zaradi izrazito neosebnega pristopa niso ve¢ primerni. Sele z uporabo interneta
so se pojavile moznosti ucinkovitega dialoga po vzoru trzenja 1:1. Prvo mesto zagotovo
zaseda elektronska posta.

3.1.4.1. ELEKTRONSKA POSTA

Elektronska posta je zelo ucinkovito orodje za vzpostavitev interakcije s strankami. Podjetje
ima na voljo kar nekaj programske opreme, ki omogoca zelo enostavno pridobivanje naslovov
elektronske poste, prek katere lahko posilja svoje reklamne oglase. Vendar pa ima ta pristop
slabost, saj obstaja velika verjetnost, da potrosniki obravnavajo tak$no elektronsko posto kot
balast (spam) in jo kar najhitreje zbriSejo (Jerman-Blazi¢, 2001). Zelo pozitiven ucinek pa
lahko prinese omenjeni pristop, ¢e se od potencialnega prejemnika elektronske poste najpre;j
pridobi privoljenje, da Zeli dobivati tovrstno posSto. V takem kontekstu je princip 1:1 zelo
ucinkovita metoda.

Elektronska posta lahko sluzi tudi kot nacin izvajanja trznih raziskav. Podjetje najprej poslje
elektronsko sporocilo, s katerim zaprosi sprejemnike za sodelovanje pri raziskavi in jih
obvesti 0 namenu ter ciljih izvajanja raziskave. Nekaj dni kasneje poslje prek elektronske
poste vsem udelezencem anketne vprasSalnike. Tiste, ki v dolo¢enem roku izpolnjenih
vprasalnikov ne posljejo nazaj, ponovno zaprosi za udelezbo v raziskavi.

3.1.4.2. SPLETNO POSLOVANJE

Poslovanje na spletu se ne razlikuje mnogo od poslovanja v obi¢ajnem pomenu besede.
Razlika je le v uporabi uc€inkovitih instrumentov, ki jih nudi omrezje za vzpostavljanje
navideznih osebnih odnosov z uporabniki. Spletno poslovanje se ponavadi uporablja na
naslednjih poslovnih podro¢jih (Jerman-Blazi¢, 2001):
o TrZenje izdelkov in storitev
Dobri odnosi s strankami so izjemno pomembni, novi mediji in neposredna
komunikacija prek spleta pa dajejo tem odnosom poseben pomen. Pridobitev novih
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strank zahteva veliko ve¢ naporov kot vzdrzevanje dobrih odnosov z obstojecimi
strankami, zato je dobra predstavitev izdelkov in storitev, zlasti novih in
izpopolnjenih, kljuénega pomena za podjetje. Moznosti, ki jih ponuja splet, so prav
idealne za vzdrzevanje dobrih odnosov s strankami, dobro predstavitev izdelkov in
neomejeno moznost komunikacije.

e Oglasevanje in promocija
S pomocjo spleta podjetje razvija podobo in blagovno znamko ter seznanja stranke z
izdelki in storitvami. Metode oglaSevanja na spletu imajo ve¢ oblik in sicer (Jerman-
Blazi¢, 2001):

o predstavitev podjetja na spletnih straneh,

o sistem elektronske poste in trzni postni seznami,

o reklamni oglasi (spletne pasice) na spletni strani zaloznikov,

. indeksiranje lastnih strani za znane avtomatske iskalnike svetovnega spleta.

e  Opazovanje poslovanja in potrosnika
Sodobna tehnologija za splet omogoc¢a natan¢no opazovanje dogajanja na mreZi in
zbiranje informacij o navadah uporabnikov. Ljudje sami priskrbijo informacije z
uporabo namesSc¢enih programskih reSitev ali storitev na spletu. Podjetje lahko podatke
o naro¢ninah, demografske podatke, interese, nakupe, prijave v forume in kontakte s
klicnim centrom, zbira in uporabi za trzne namene, ¢e s tem ne krsi osnovnih pravil
zakonov o varstvu osebnih podatkov, ki veljajo povsod v Evropski uniji.

Ce so te informacije na voljo v celoti, lahko podjetie s podrobno analizo ugotovi
pogostost nakupov, ucinek oglasevanja, obiske spletne strani, dohodke od e-
poslovanja, zgodovinske trende in vpliv sezone, vrednost stranke, segmente strank,
delez stranke, pripadnost stranke.

e  Komuniciranje s potrosniki
Obsega komuniciranje potros$nikov s podjetjem in prenos njihovih zelja glede dodatnih
informacij.

o Spletne trzne raziskave
Splet je tudi ucinkovito orodje za izvajanje trznih raziskav, ki se nanasajo na
obnasanje kupcev, odkrivanje novih trznih priloZznosti in ugotavljanje potreb trga po
novih proizvodih. Interakcija s strankami se vzpostavi s pomocjo racunalniskih in
nagradnih iger ter podobnih metod. Podatki se zbirajo s pomoc¢jo vprasalnikov, ki jih
mora stranka izpolniti, ¢e Zeli pridobiti dostop do racunalniSke igre ali brezplacne
programske opreme. Med tradicionalnimi in omreznimi trznimi raziskavami obstaja
mnogo podobnosti, na primer metodologija ter enak proces izbire ciljne skupine.
Razlike obstajajo predvsem v samem okolju in v tipu anketirancev, ki jih lahko
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podjetje doseze prek spletnih povezav. Glavna prednost spletnih trznih raziskav je
predvsem njihova ekonomicnost, ki omogoca zlasti (Jerman-Blazic, 2001, str. 64):

e dostop do dinami¢nih virov tehnoloskih sprememb, saj zaposleni v podjetju
pregledujejo spletne strani konkuren¢nih podjetij, da bi ugotovili, kaksne
dodatne storitve, izdelke in informacije ponujajo,

e dostop do nove tehnologije, ki jo uporablja konkurent, saj ve¢ina izmed njih
oglasuje na svojih spletnih straneh,

e nov nacin, kako izrabiti odjemalce, da zaupajo svoje odzive in izkusnje glede
uporabljenega izdelka/storitve podjetja.

Spletna tehnologija lahko vodi uporabnika po spletni trgovini in mu glede na Ze prej zbrane
podatke o njegovem profilu predlaga nakup kakega izdelka. S pomocjo podatkov, ki jih
podjetja pridobijo oziroma jih Ze imajo na voljo, se lahko hitreje odzovejo na spremenjene
razmere na trgu, prav tako pa lahko laze prilagajajo izdelke potro$nikovim zahtevam in
zeljam. Podjetje lahko ponuja natan¢no tak$ne proizvode, storitve in informacije, ki si jih
kupec zeli. Razvoj takSnega odnosa zadrZzuje kupce in povecCuje njihovo pripadnost.
Podatkovne baze veliko pripomorejo tudi k ohranjanju in vzdrZzevanju odnosa s strankami in
povecujejo produktivnost trznega komuniciranja. S takSnim modelom poslovanja si podjetje
ustvarja prednost pred konkurenco.

Prednost komuniciranja s strankami prek spleta je tudi uporaba ve¢predstavnosti, s ¢imer se v
potro$niku vzbudi zanimanje za izdelek, hkrati pa mu omogoci, da se z njim kar se da dobro
seznani. Dobro informirani kupci sprejemajo boljSe odlocitve. BoljSe odloc¢itve pomenijo, da
so kupci bolj zadovoljni, zadovoljni kupci pa postanejo stalni. Predstavitev na spletu omogoca
podjetjem, da objavijo toliko informacij, kot mislijo, da je potrebno. Lahko razlozZijo namen
izdelka oziroma storitve in zakaj je odloCitev za nakup umestna. Te informacije lahko zaradi
prepricljivosti pove€ajo prodajo in s tem tudi dobic¢ek podjetja. Tako je krog sklenjen. Kupci
dobijo informacije, ki jih potrebujejo, prek predstavitve na spletu oziroma elektronske poste.
Kupci so zadovoljni in tako postanejo stalni odjemalci.

3.1.4.3. SPLETNA STRAN

Nastop podjetja na spletu je namenjen (Jerman-Blazi¢, 2001):

e promociji podjetja in zagotovitvi prisotnosti blagovne znamke,
e pospesevanju prodaje in povecanje trznega deleza,

e interakciji z zunanjimi partnerji (dobavitelji, potrosniki),

e izboljSavi interakcije znotraj podjetja.
Pri izdelavi spletne strani je potrebno upostevati, da strani obiskujeta dve vrsti obiskovalcev,

in sicer obiskovalci, ki so prvi¢ na strani podjetja, in obiskovalci, ki se vracajo na spletno
stran. Obiskovalce je treba privabiti na stran podjetja in jim ponuditi nekaj, zaradi ¢esar se
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bodo na to stran vracali, kar pomeni, da mora biti na strani vedno nekaj novega in
privlacnega. S promocijo na lastni strani se sicer ne da veliko narediti za tiste, ki Se niso
obiskali te strani, nasprotno pa lahko ogromno naredimo za tiste obiskovalce, ki so na to stran
prisli s kake druge spletne strani.

Znacilnosti dobre spletne strani (Jerman-Blazi¢, 2001, str. 68):

e premisljena grafika,

e hitrost,

e zanimivost (vedno sveze informacije),

e dodajanje necesa, znacilnega za podjetje (dodatne informacije, povezave s stranmi s
podobno tematiko ali otvoritev strani za izrazanje mnenj bralcev o izdelkih),

e razlog za branje (nagradne igre, zanimivosti),

e strukturirane informacije,

e povezave na druge spletne strani,

e moznost komunikacije (uporabniski koticek),

e prisotnost pomembnih informacij za vzpostavitev kontaktov (telefonske Stevilke in naslov
podjetja, cene izdelkov ali storitev, pogoji ipd.).

Spletne strani podjetij vsebujejo tudi poseben del, kjer so na voljo odgovori na najpogostejsa
vprasanja (FAQ)", ki jih v zvezi z vsebino spletnih strani zastavljajo obiskovalci.

3.1.4.4. KLICNI CENTER

Skrb za uporabnika in odnos, ki ga podjetje vzpostavi s kupcem, narekujeta nastanek klicnega
centra kot "frontne" linije in enega pomembnejSih temeljev poslovne strategije v podjetju.
Klicni center ne pomeni vec le mnozice delovnih mest za hitro sprejemanje klicev in izvajanje
odhodnih kontaktov, ampak servis, ki povecuje kakovost ponujenih storitev, kupcCevo
privrzenost in njegovo vero v kupljeni izdelek. Je vitalni del podjetja, ki zdruzuje
komunikacijske kanale, tehnoloske procese, poslovno strategijo in informacijske tehnologije z
znanjem in sposobnostmi, ki jih podjetju prispevajo zaposleni (Gorse, 2001, str. 17).

Dejstvo je, da je najveC klicnih centrov najprej nastalo v prodaji (izhodni klicni center), Sele
kasneje so podjetja spoznala, da jih lahko koristno uporabijo tudi na podro¢ju servisne
(reSevanje reklamacij, informacije o izdelkih) in poprodajne dejavnosti. Pri odloc¢anju o
postavitvi klicnega centra je bistveno, da vnaprej vemo, kaj od njega pri¢akujemo in kako bo
to vplivalo na celotno podjetje (DM Review, 2001).

" Frequently Asked Questions
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3.1.4.5. KONTAKTNI CENTER

Vedno vecja zahtevnost kupcev, strank in uporabnikov terja hitre spremembe na podroc¢ju
tehnologije klicnih centrov. Telefonska komunikacija preprosto ni ve¢ dovolj, tehnoloske,
ekonomske in druzbene spremembe narekujejo uporabo razli¢nih komunikacijskih kanalov,
prek katerih kupec in podjetje zadovoljita svoje interese. Vse ve¢ klicnih centrov tako zdaj
dobiva podobo kontaktnih centrov, kjer se ne obdelujejo le telefonski klici, pa¢ pa tudi
telefaksna sporocila, elektronska pisma in elektronski dokumenti. Multimedijski centri v svetu
ze temeljijo na t.i. internetni platformi; stranka torej komunicira z agentom prek spleta, vse
bolj pa se uveljavljajo samopostrezni mehanizmi, ki temeljijo na interaktivnih glasovnih
odzivnikih (IVR)' ali internetni funkcionalnosti. Stranka glede na svoj interes izbira
komunikacijski kanal in sama doloca tip kontakta (Gorse, 2001, str. 17).

Kontaktni centri s seboj prinagajo tudi prednost kombiniranja klicev'”. Vsakemu tipu kontakta
(klic, faks, elektronska posta, dokument) se lahko doloci prednost in jih tako razvrsti glede na
njihovo pomembnost.

Z nadgradnjo klicnega centra v kontaktni (multimedijski) center se komunikacija $iri iz
govornega kanala na elektronske medije. Kontaktni center ne procesira vec le klicev, temve¢
tudi elektronsko posto, fakse, spletno klepetanje in sodelovanje, ko si agent in stranka
izmenjujeta zaslone z informacijami. Za to potrebujemo Se postni streznik, ki omogoca
distribucijo elektronske poste in faksov do prostih operaterjev. Proces usmerjanja deluje na
enaki podlagi kot prej omenjeno usmerjanje klicev. Pomembno je, da lahko sami odlocamo,
kateri tip kontakta ima prednost in kako jih med seboj lahko kombiniramo.

Integracije s poslovnimi bazami podjetja so izrednega pomena tako za delo operaterja
(poosebljanje kontakta, poznavanje nakupnih navad, zgodovina strankinih klicev, nepotrebno
ponavljanje Ze znanih dejstev, brez papirno delo,...) kot za podjetje samo (planiranje,
dolocanje poslovne strategije, poznavanje nakupnih navad, priprava ciljno usmerjenih
akcij,...).

3.1.4.6. MOBILNI SISTEM UPRAVLJANJA ODNOSOV S STRANKAMI

Na podrogjih, kjer gre za pridobivanje in uporabo velikih koli¢in podatkov, na terenu, se
lahko kot reSitev uporablja mobilno racunalnistvo. Mobilni sistem upravljanja odnosov s
strankami je sestavljen iz dveh modulov, od katerih je eden v prenosnem, drugi pa na
osebnem racunalniku, ki je del informacijskega sistema podjetja (Simoni¢, 2001a). Med

" TVR (Interactive Voice Response) To je sistem, ki omogoéa strankam podjetja, da preko telefona pridobivajo
najrazli¢nej$e informacije v obliki govornih sporocil 24 ur na dan brez vpletenosti delavcev. Na telefonskem
strezniku so shranjena razli¢na vnaprej posneta govorna sporoc¢ila oblikovana v menije. Meniji ponujajo razli¢ne
opcije: poslusanje vnaprej posnetih informacij, nove menije ali pa ziv pogovor z dolo¢eno osebo. Govorna
sporocila, ki jih interaktivni odzivnik govori, se lahko nanasajo tudi na informacije iz baze podatkov.

"% Call blending
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moduloma poteka bodisi neposredna povezava bodisi preko modema. Roc¢ni racunalniki so
preprosti za uporabo, programska oprema pa je zasnovana tako, da uporabnika logi¢no
popelje skozi predvidene dnevne naloge. Podatke zanje pripravijo za to odgovorni
administratorji. Ti podatki se nanaSajo na zastopnike, stranke (ime, naslov, kontaktna
oseba...), izdelke, poti, akcije, anketna vpraSanja, odgovore na anketna vpraSanja in drugo.
Mozni so razli¢ni tipi podatkov, ki se lo¢ijo na podlagi odgovorov (da/ne, numeri¢ni podatki,
skeniranje ¢rtne kode). Pri nacrtovanju akcij, na primer predstavitvenih ali prodajnih, imajo
administratorji na voljo predloge, ki vsebujejo vnaprej pripravljene podatke za neko ustaljeno
pot, na primer podatke o vseh lokacijah na dolo¢enem obmocju, zato se jim ni treba prebijati
skozi obsezno bazo podatkov. Tako izdelani nacrti se potem po potrebi prilagajajo dnevnim
potrebam in posameznim zastopnikom, ki pred vsakim odhodom na pot iz osebnega v ro¢ni
racunalnik prenesejo tiste podatke, ki jih bodo na poti potrebovali. Med obiskom na terenu
programska oprema logi¢no vodi uporabnika skozi vse potrebne korake. Odgovori na
vprasanja se vnaSajo preko tipkovnice ali prek na dotik obcutljivega zaslona, za vnos
numeri¢nih podatkov pa se uporablja opti¢ni Citalnik ¢rtne kode. Delo je tako poenostavljeno,
administrativne naloge pa skréene na minimum. Tako imajo zastopniki veC Casa za
vsestransko posvecanje stranki. Pri stranki zbrani in neposredno v prenosni racunalnik
vnesSeni podatki se dnevno prenaSajo v centralo preko modema ali preko vmesnika, ki se
priklopi na osebni racunalnik, ko se zastopnik ob koncu dneva vrne v bazo. Pregledno zbrani
podatki so dobra podlaga za izpis porocil, izdelavo statisticnih analiz in pripravo trznih in
prodajnih strategij.

3.1.5. OBLIKOVANJE NACINOV VZPOSTAVITVE ODNOSOV Z IZBRANIMI SKUPINAMI

Vzpostavitev dobrih odnosov s ciljnimi skupinami in podjetji v praksi pomenijo ponudbo
vi§je ravni potrosnikovega zadovoljstva kot ga ponujajo konkuren¢na podjetja. Programe
odnosov z izbranimi skupinami teoreti¢no klasificiramo na (Swift, 2000):

e pomo¢ strankam,

e programi zvestobe,

e gradnja zdruzb.

3.1.5.1. POMOC STRANKAM

Zaradi vse vecje konkurence mora pomoc¢ strankam predstavljati eno izmed prednostnih
storitvenih funkcij podjetja. Vsak kontakt, ki ga stranka vzpostavi s podjetjem, mora postati
informacija, saj tako kot ostali kontakti po osnovni logiki CRM nosijo potenciale za nakup
oziroma ponovitev nakupa. V praksi lo¢imo dve vrsti vzpostavitve kontakta (Mikli¢, Sitar,
2001):
¢ Reakcijski kontakt je kontakt, ko ima stranka problem (okvara, reklamacija,
vrnitev izdelka, itd.) in zahteva reSitev njegovo resitev. Za reSevanje takih tezav
mora imeti podjetje oblikovano ustrezno infrastrukturo, ki je zgrajena kot sistem
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telefonske podpore (klicnih centrov), telefaksnih sporoc€il in elektronske poste
(kontaktni centri).

e Aktivni kontakt predstavlja pobudo vodstva podjetja, ki ne caka na vzpostavitev
kontakta s strani kupca, temveC raje poseze po agresivnejSih metodah, npr.
vzpostavljanju dialoga s ciljno skupino. Aktivni kontakt se sprozi, ¢e se na podlagi
nekega empiri¢no ugotovljenega vedenjskega vzorca predvidi poslovno priloznost.

3.1.5.2. PROGRAMI ZVESTOBE

Programi zvestobe, imenovani tudi frekven¢ni programi so namenjeni nagrajevanju strank
glede na pogostnost njihovih nakupov. Programi temeljijo na kuponih ali bonus tockah.
Navadno se v okviru teh programov tudi zbirajo podatki o strankah, saj se mora stranka
identificirati, ¢e zeli v programu sodelovati. Programi zvestobe so uspesni, imajo pa sledece
slabosti (Barnes, 2001):
e napake sistema so tezko popravljive, saj jih kupci hitro interpretirajo kot akcije
podjetja za zmanjSevanje ugodnosti,
¢ v potrosniskih krogih se pogosto pojavljajo dvomi ali morda podjetje tega programa
ne izvaja z zeljo nagraditi kupce, temve¢ ponovno zaradi prizadevanj pospesiti
potrosnjo,
e visoka cena,
e zaradi pogoste prisotnosti tovrstnih programov je tezko pridobiti ali ohraniti
resni¢no konkurenéno prednost.

3.1.5.3. GRADNJA ZDRUZB

Nacin vzpostavitve odnosov je tudi virtualna skupnost. Virtualne skupnosti pomagajo
potencialnim kupcem pridobiti mnozico informacij, ki jih drugace od prodajalcev ne bi dobili.
V preteklosti so spletne strani le posredovale informacije, danes pa lahko izvajajo tudi
interaktivno oziroma dvosmerno komunikacijo in tako vkljuCujejo skupino strank v
medsebojne diskusije (chat). To so skupnosti, ki jih predstavljajo ze obstojeci in bodo¢i kupci,
katerim so skupne nekatere lastnosti, kot so skupni interesi, zelja po nakupu, prisotnost
konkurence v skupini itd. Pomembna lastnost virtualne skupnosti je tudi komunikacija med
strankami in kupci.

3.1.6. UGOTAVLJANJE KORISTI OD UVEDBE SISTEMA UPRAVLJANJA ODNOSOV S STRANKAMI

Ugotavljanje koristi zaradi uporabe CRM je zapletena naloga, saj se sreCujemo z problemom
mehkih koristi, ki se jih ne da meriti. Koristi ima tako podjetje kot tudi stranke.
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Stranka oziroma kupec ob nakupu proizvodov ali storitev pri¢akuje doloc¢ene koristi. Kupuje
ponudbo, ki jo sestavljajo sam proizvod, storitve, informacije, pozornost prodajalca in druge
komponente (Gronros, 2000, str. 3). Tako ponudbo zaznava kupec kot doloeno vrednost.
Gledano z druge perspektive nastane vrednost za podjetje ravno v procesu nastajanja
vrednosti za kupca. To je proces zaradi katerega morajo podjetja kupcu posredovati storitve,
ki vsebujejo vse komponente procesa ustvarjanja vrednosti.

Najbolj opazna korist uvedbe sistema upravljanja odnosov s strankami v podjetje ni znatno
povecanje dobicka, temvec sposobnost boljSega zadovoljevanja zahtev kupcev in zadrzevanja
najdonosnejSih kupcev, konkurenci navkljub. Razlog za povecano zadovoljstvo strank zaradi
uvedbe sistema CRM je predvsem elektronsko poslovanje, ki omogoca dostopnost in hitrost
storitev. Nova tehnologija omogoca avtomatizirano posredovanje novosti, kar strankam
prihrani ¢as. Nakupovanje prek spleta je lazje in casovno ugodnejse, poleg tega so storitve
obic¢ajno zelo poceni ali zastonj (Stopar, 2000).

Merljive koristi pa se kazejo znizanju stroskov in v rasti dohodka (Slika 21). Z uvajanjem
elektronskih storitev podjetja zmanjSujejo operativne stroske. Avtomatizacija omogoca
nudenje 24 - urnih storitev brez dodatnih stroSkov delovne sile. Uporaba nove tehnologije za
posredovanje podatkov se odraza v cenejsi in u¢inkovitejsi komunikaciji, nizji so transakcijski
stroski. Poznavanje strank omogoca izvedbo poslovnih odlocitev z manj stroski (Web
Associates, 2000).

Poleg zmanjSanja stroskov ima uvedba sistema CRM za posledico tudi povecanje prihodkov.
Vecje zadovoljstvo strank se odraza v vecjem Stevilu zadrzanih strank. Nove tehnologije
omogocajo dosego SirSega trzis¢a in posledi¢no tudi pridobitev novih kupcev. Elektronsko
poslovanje odpira moznosti za uvedbo dodatnih storitev oziroma novih vrst prodaje. Podjetja
lahko s pomoc¢jo analiti¢nih orodij sprejemajo hitrejSe trzne odlocitve (Web Associates,
2000).

Leta 1994 je bila izvedena analiza stroskov in koristi kot podlaga za investicije le v 54%
podjetij po svetu, ki so $la v projekt CRM. V 46% ni bilo izvedenih nikakr$nih analiz, temve¢
le neka ocena koristnosti (Hewson Group, 2001). V 21. stoletju pa so bistvenega pomena
dejstva, zato je pomembno ugotoviti racionalnost investicij v sisteme za upravljanje odnosov
s strankami.
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Slika 21: CRM vpliva na rast dohodka in znizevanje stroSkov

| Pridobivanje novih strank |
Neposreden
| Poveéanje dohodkov od Ze obstojeéih strank | vpliv na
dohodek
| Razvojnovih produktov | m )
Povecéanje
dohodkov
| Povecéanje zavedanja blagovne znamke |
Posreden
| Po veéanje zvestobe strank | vpliv na
dohodek
| Dvig zadovoljstva strank |
Povecanje
dobickonosnosti
| IzboljSanje produktivnosti | Neposredno
znizanje
| Porazdelitev stroskov | stroskov
Znizanje
stroSkov
| KrajSanje ¢asa razvoja produktov |
Posredno
| Zmanj$anje strankine odvisnosti od podpore | znizanje
stroskov

| ZmanjSanje napak v izvedbi storitve |

Vir: Cap Gemini Ernst&Young, 2001.

Povezovanje CRM reSitev s trznimi strategijami se odraZza v vecji donosnosti na investicije.
Ustvarjanje dodatne vrednosti je razli¢no, glede na panogo in vrsto podjetja. Razumevanje
tega problema je kljucnega pomena za razvoj ustreznega CRM sistema in strategije.

Izradunavanje mere donosnosti na investicije (ROI'®) je zapleteno zaradi:
1. neobstoja podatkov pred vpeljavo sistema, ki bi sluzili za primerjavo,
2. velikega Stevila neodvisnih spremenljivk,

3. veliko koristi je neopredmetenih in tezko izmerljivih.

3.1.6.1. PREDSTAVITEV POSLOVNEGA PRIMERA

Kvalitetna predstavitev donosnosti investicije v CRM reSitev managementu, je bistvenega
pomena za zagotovitev podpore tako glede finan¢nih sredstev kot tudi sprememb v
organizaciji, organizacijski kulturi in poslovnih procesih. V nadaljevanju je s Cranfieldovo
mrezo odvisnosti (Slika 22) prikazana medsebojna odvisnost med CRM strategijami, sistemi,
koristmi in kriti¢énimi spremembami, ki so potrebne za realizacijo projekta.

' ROI (Return On Investment) je mera donosnosti oziroma rentabilnosti posamezne investicije (investicijskega
projekta). Pri tem gre po podobnih principih kot npr. pri izraGunavanju finanénih kazalcev ROE in ROA za
relativno primerjavo investiranega kapitala v razmerju z neto dobickom, ki nastane iz naslova investicijskega
vlozka.

Kazalec ROI omogoca neposredno primerjavo razli¢nih investicijskih moznosti plasiranja sredstev; investicija z
vi§jim kazalcem ROI ima v primerjavi z ostalimi neposredno prednost.
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Slika 22: Cranfieldova mreza odvisnosti
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Vir: Hewson Consulting Group, 2001.
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Poslovni primer pove zakaj je sistem strateSko pomemben in kako bo dosegel obljubljene
koristi.

Koristnost uvedbe reSitve se razlikuje glede na to, ali so koristi opredeljive oziroma
neopredeljive. Predstavitev neopredeljivih in opredeljivih koristi zanesljivo pripomore k
boljSemu razumevanju .

Studija raziskovalne institucije Insight Technology Group, ki je bila izvedena leta 1998 v
ameriSkih podjetjih je pokazala, da pric¢akovanja izpolnilo le 21% CRM projektov. V okviru
teh so se prihodki povecali v povprecju za 42%, stroski prodaje so se zmanjsali v povprecju
za 35%, dolzina prodajnega cikla se je zmanjsala za 25%, zadovoljstvo kupcev se je povecalo
v povpre¢ju za 25% in rentabilnost se je povecala v povprecju za 2% (CRM Forum, 2001).

3.1.7. UGOTAVLJANJE TVEGANJ

Pred odlocitvijo o nakupu sistemov za avtomatizacijo prodajnih aktivnosti je potrebno s
pomocjo tehnik za ugotavljanje donosa na investicijo ovrednotiti tveganje nalozbe.

Tveganje nalozbe v sistem je pomemben dejavnik, saj so ob nepravilni odlocitvi sredstva,
vlozena v nakup sistema, vecja od njegovih koristi. Tveganje lahko opredelimo kot
nedelovanje sistema zaradi tehni¢nih napak, kot odpor zaposlenih pri uporabi sistema in kot
nepredvidene spremembe na trgu, ki lahko vplivajo na smiselnost vpeljave sistema. Karkoli
od nastetega se zgodi, lahko pomeni izgubo sredstev vlozenih v sistem.

CRM projekti se razlikujejo od ostalih sistemskih projektov. Raziskave po svetu so pokazale
osem glavnih napak, ki se pojavljajo pri neuspelih projektih. Te napake se pojavljajo v zvezi s
slede¢imi dejavniki (Hewson Consulting Group, 2001):

1. Uporabniki sistema.
Idealni uporabniki sistema so predvsem zaposleni, ki spostujejo pravila. Vecina
zaposlenih, ki bistveno prispeva k uspesnosti podjetja, je ponavadi iz vrst prodajnega
osebja, ki ima pri svojem delu bolj proste roke. Zato je bistvenega pomena za uspesno
implementacijo sistema, zagotovitev dolo¢enih standardov.

2. Definiranost poslovnih procesov
Za uspesno delovanje sistema je potrebno predhodno ¢im bolj podrobno definirati
poslovne procese. V finanénem in produkcijskem sektorju so poslovni procesi vecinoma
dobro definirani, medtem ko so procesi v prodaji, trzenju in odnosih s strankami
definirani slabse.
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Za vecje spremembe je potrebno zagotoviti razumevanje delovanja sistema v okviru
celotnega podjetja. Pred implementacijo CRM sistema mora biti vsekakor narejena
obsezna Studija, saj lahko le tako zagotovimo, da bo sistem uspesno deloval.

Hitrost sprememb

Spremembe na trgu stalno zahtevajo prilagajanje. Zato je zelo pomembno, da je sistem
zasnovan tako, da omogo¢a razmeroma hitro implementacijo. Ce prva faza vpeljave
projekta traja dlje kot Sest mesecev, obstaja nevarnost, da sistem zastari, preden gre v
uporabo.

Politika podjetja

Politika podjetja igra bistveno vlogo pri uspeSnosti implementacije CRM sistema.
Spreminjajo se dolocena pravila in odgovornosti, s tem pa je potrebno seznaniti vodilne
ljudi v podjetju in pridobiti njihovo podporo. Na podro¢ju uporabnikov je potrebno
definirati zadolzitve glede strank. Sistem namre¢ omogoca, da lahko vsi uporabniki
opravljajo vse operacije v zvezi s stranko. Na primer komercialist, ki je zadolZen za nekaj
strank in v okviru teh skrbi za prodajo, svetovanje, seznanjanje z novostmi, je po uvedbi
CRM zadolzen za vecje Stevilo strank, kjer skrbi le za osebni stik in operativni del, vse
ostalo pa storijo drugi uporabniki.

Mobilni sistemi

Vidik mobilnih sistemov je specificen za implementacijo prodajno orientiranih CRM
sistemov. Problem namre¢ predstavlja neusklajenost med mobilnimi sistemi za pomo¢
prodaji, ki omogocajo dostopnost povsod in kadarkoli in pa logistiko podjetja, ki tega ne
dohaja. Drug problem je povezan z zaposlenimi, ki naj bi mobilni sistem uporabljali, pa
ga nocejo ali ne znajo. Pred zacetkom uporabe mobilnega sistema CRM je potrebno
poskrbeti za uskladitev prodaje in logistike ter seznaniti in usposobiti uporabnike.

Metodologije

Metodologije za razvoj sistemov pomagajo pri standardizaciji dela in povecujejo
kakovost, vendar ne brez rizika. Vzrok za to je dejstvo, da je bila vecina teh metodologij
razvita za projekte prenove poslovnih procesov. Za razvoj CRM sistemov pa so te
metodologije nepreizkusene in zato njihova uporaba bolj tvegana.

Odpravljanje napak

V Se tako dobro zamiSljenem sistemu se lahko po implementaciji pojavijo napake.
Raziskave so pokazale, da je potrebno po implementaciji v vsakem projektu spremeniti
ali prilagoditi med 10 in 60% programske opreme, da projekt deluje. Ce podjetje na pojav
napak ni pripravljeno, oziroma izgubi zaupanje v sistem, lahko celoten projekt propade.

Investicije
Veliko projektov propade zaradi nezadostnih investicij. V nekaterih primerih so
investicije namerno premajhne, da sistem zaradi nasprotujoCih si interesov propade. V
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drugih primerih pa so stroski projekta podcenjeni ali pride do zamenjave vodstva
podjetja. Projekti lahko propadejo tudi zaradi nepredvidenih problemov, ki so povezani z
velikimi stroski.

Tveganje torej vedno obstaja, Cetudi se izognemo enemu tveganju, se vedno pojavi novo.
Ocenjevanje tveganj je torej kontinuiran proces.

3.2. PROGRAMSKA OPREMA

Cilj programske opreme za upravljanje odnosov s strankami je podpora in vzpodbujanje
prodajnih, trznih in storitvenih procesov (Slika 23). Sestavljena je iz ve¢ dinami¢nih
segmentov. Pokrivati mora vsaj naslednje (Hewson Consulting Group, 2001):

e procese prodaje,

e procese trzenja,

e procese storitev,

e procese, ki potekajo med podjetjem in njegovimi strankami,

e procese, ki potekajo med zaposlenimi v podjetju.

Slika 23: Podrocja programske podpore upravljanju odnosov s strankami
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Hewson Consulting Group, 2001.
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® Sistem za podporo odlo¢anju(DSS)
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Katalog proizvodov/storitev
Poprodajne storitve/ceniki

Programske resitve, ki se uporabljajo za potrebe poenostavitve poslovanja morajo biti
zdruzljive z obstojeco informacijsko infrastrukturo in omogocati integrirane resitve.
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Arhitekturno so programske resitve za upravljanje odnosov s strankami zasnovane tako, da
delujejo v internetnem okolju in so tesno povezane z drugimi poslovnimi programskimi
reSitvami v podjetju (Skrt, 2001, str. 28).

Ena izmed klju¢nih zahtev uvajanja upravljanja odnosov s strankami v podjetje je popolno
poznavanje potencialnega oziroma ze pridobljenega kupca. S staliS¢a informacijske
tehnologije temelji poznavanje posameznega kupca predvsem na orodjih in programskih
resitvah poslovnega obvescanja ter na zmogljivem analiticnem procesiranju.

Tipi¢na analiticne CRM programske resitve (Kounadis, 2001):
¢ analiza donosnosti produktov in storitev,
e demografska analiza za podporo trzenju,
e segmentacija strank,
¢ analiza trZzenjskih kampanj,
e analiza prodajnih kanalov,
e analiza prodaje, analiza klicnega centra in

e analiza trga.

Programska oprema, ki je namenjena podpori upravljanja odnosov s strankami, je plod
zadnjih tehnoloskih dosezkov na podro¢ju mrezne in spletne komunikacije. Izdelki so
namenjeni posameznim poslovnim procesom glede osnovne namembnosti, kot so: poslovanje
podjetie - podjetje (B2B)'” in poslovanje podjetje - stranka (B2C), delovna okolja za
zaposlene, trzne in prodajne analize. Programske reSitve so integrirane in ponujajo visoko
stopnjo modularnosti, kar pomeni, da lahko uporabnik sam doloca, katere od resitev, ki jih
sistemi ponujajo, bo uporabljal (Zorz, 2000, str. 6).

Vodilna podjetja, ki se ukvarjajo z izgradnjo in prodajo sistemov za upravljanje odnosov
strankami so: Siebel, IBM, Applix, Cisco, Oracle, Pivotal, Onyx, Clarify in Peoplesoft.

3.2.1. INTEGRACIJA PROGRAMSKIH RESITEV

Integracija programskih resitev (Slika 24) povezuje vse programe za dostop do podatkov in
procesov pri dolo¢eni poslovni funkciji. Omogoca, da se mnogo interakcij in komunikacij, ki
so se izvajale na individualnem nivoju, prenese v centralizirano in kontrolirano okolje.
Logic¢na zasnova centralizacije upravljanja z interakcijami omogoca razvoj novih funkcij in
sistemov, ki uporabljajo Ze obstoje¢e podatke in procese. Ce je integracija programskih
reSitev izvedena pravilno, lahko postane najpomembnejsi del oziroma neke vrsta avtocesta
organizacije. Podatki in informacije se enostavno pridobivajo in izmenjujejo ter tako
prispevajo k doseganju boljsih rezultatov.

1 . .
" Business - to - Business
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Ucinkovito izvajanje upravljanja odnosov s strankami je omogoceno le, Ce obstaja tesna
povezava med celno pisarno (Front Office) in zaledno pisarno (Back Office) ter konsolidacija
podatkov, ki jih premoreta poslovni model in informacijski sistem (Zorz, 2000, str. 6).

Druga prav tako klju¢na zahteva, ki jo moramo upoStevati pri uvajanju sistema upravljanja
odnosov s stranko, je integracija razlicnih komunikacijskih kanalov, prek katerih poteka

komunikacija s stranko.

Slika 24: Integracija CRM in ERP programske opreme

Poslovni Identifikacija Obdelava Poprodajne
potencialnih strank potencialnih strank in Vnos stranke storitve in
proces > prodaja > ——3p  podpora
Poslovna . .
* TrZzenje Prodaja Storitve/
funkcija ) ! Obdelava
Podpora
Poslovna
ratunalniska CRM CRM ERP CRM
resitev Neposredno Avtomatizacija Proaktivne
trzenje prodaje storitve
Poslovno obvescanje

Vir: Oracle Software, 2001.

Bistvo ERP je, da se posamezni informacijski sistemi podjetja integrirajo v celoto in tako
nastane centralna baza podatkov, do katere imajo dostop in jo uporabljajo vse sluzbe v
podjetju. ERP je nadsestav CRM sistema (Banovic, 2000, str. 24).

Brez pravilne integracije lahko podjetja kljub uvedbi upravljanja odnosov s strankami
ostanejo z razdrobljenimi podatki o strankah, posledice tega pa so ve¢ dela, neusklajene
trzenjske kampanje in slaba organiziranost prodaje. Vse to pa pripomore k nezadovoljstvu
strank, zmanjSevanju njihove pripadnosti podjetju in podaljSevanju casa, potrebnega za
plasiranje novih produktov.

3.3. TEZAVE PRI UVAJANJU KONCEPTA CRM

Kljub temeljiti predpripravi se lahko med projektom pojavijo sledeci bolj ali manj pricakovani
problemi (Zorman, 2001):

1. Visoki stroSki potrebne tehnoloSke opreme in usposabljanja
Uvajanje sistema CRM je za podjetje pomembna investicija. Stroski uvajanja narascajo glede
na kompleksnost uvedbe in obseg prilagoditev, vendar pa je stroSke vselej treba presojati z
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vidika moznih dobickov. Ti stroski, gledani skozi prizmo moznega povecanja prodaje, vecje
zvestobe strank (zagotavljanja obsega prodaje na dolgo obdobje), ucinkovitejsih in bolje
zastavljenih trzenjskih akcij ter vecje zmogljivosti zaposlenih zaradi avtomatizacije
administrativnih opravil naj ne bi bili previsoki.

Ob uvajanju je nujno tudi izobraZevanje uporabnikov. Ce se zaposleni ne usposobijo za
uporabo, ¢e ne ¢rpajo dodatnih informacij in znanja o strankah ne posredujejo nazaj v sistem,
bo CRM zgresil namen. Dodaten argument je tudi danaSnja hitrost zastaranja informacij.
Glavna odlika CRM je ravno v tem, da so v vsakem trenutku dostopne najbolj sveze
informacije. Ce teh informacij ne vzdrzujejo redno prav vsi zaposleni, ki prihajajo v stik s
stranko, bo sistem kot orodje prav hitro izgubil vrednost ali celo pripeljal do neprimernih
prodajnih odlocitev.

2. Gledanje na CRM

Projekt CRM v podjetju ni stvar izklju¢no oddelka za informatiko. Past, na katero lahko
podjetje naleti pri uvajanju, je torej napacno tezis¢e projekta. To pomeni, da se sistem CRM
uvaja zgolj kot programska reSitev, namesto da bi se usmerilo pozornost na spremembo
nacina dela v prodaji, ki ga ta ra¢unalniska resSitev podpira. DovrSena resitev, ki prodajnemu
osebju ne bo dajala pravih informacij v pravem trenutku, ne bo omogocila Zelenega ucinka -
povecanja prodaje in boljSega oskrbovanja strank.

Tej pasti se je mogoce izogniti tako, da se najprej doloci cilje in nato sredstva za njihovo
doseganje. Informacijska tehnologija je le sredstvo za podporo, ne glede na to, kako
kompleksna mora biti. Zato je bistvenega pomena, da je vodja projekta vpeljave sistema
upravljanja odnosov s strankami oseba, ki pozna moznosti informacijske tehnologije in ve, kaj
si zeli doseci na podrocju trzenja in prodaje.

3. Strah pred izniCenjem Ze tbranega znanja o strankah
Podjetja imajo podatkovne baze o svojih strankah vecinoma ze vzpostavljene, tako da z
uvedbo sistema CRM te baze postanejo bolj uporabne.

Uvedba sistema ne pomeni popolnega preloma s starim nac¢inom prodaje. V preteklosti
pridobljeno znanje o strankah je pomemben kapital, ki ga je potrebno vkljuciti v sistem in
nadgrajevati na vi$ji ravni odnosov s strankami. Nadaljnja prednost je v zdruzevanju vec
posameznih baz podatkov tako, da se zagotavljajo pomembne informacije, ki prodajnemu
osebju pomagajo pri odlocitvah.
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4. PRAKTICNI PRIMER UVEDBE SISTEMA UPRAVLJANJA ODNOSOV S STRANKAMI

Informacija ali natan¢neje prava informacija v pravem trenutku je v poslovnem svetu
bistvenega pomena. Tipicen primer je zavarovalnistvo, ki je popolnoma odvisno od dostopa
do pravih informacij. Za zavarovalnico je danes kljuénega pomena, da se velike koliine
zbranih podatkov s pomocjo poslovnega obvescanja spremenijo v uporabne informacije glede
obnasanja strank, razmer na trzi$¢u, delovanja konkurence in razvoja poslovnega okolja.
Razvoj tehnologije in z njo orodij poslovnega obvescanja, kot so podatkovna skladis¢a,
rudarjenje podatkov in OLAP omogo¢ajo dostop do pravih podatkov v realnem &asu. Ce
pogledamo verigo vrednosti v zavarovalnici (Slika 25), vidimo, da poslovno obvescanje igra
glavno vlogo v vsakem delu. Pomaga identificirati potencialne stranke in analizirati vzroke za
izgubljanje posameznih strank. Usmerja zavarovalne zastopnike in komercialiste ter povecuje
ucinkovitost aktuarske sluzbe in prevzemnikov rizika. Poleg tega je v veliko pomo¢ pri
reSevanju $kod in odkrivanju zavarovalniskih goljufij. Z uporabo rudarjenja podatkov se
lahko izdelajo modeli, na podlagi katerih se ugotavlja posamezen rizik, in tako zmanjsa
verjetnost pojava podzavarovanja oziroma nadzavarovanja. Zelo pomembna funkcija
poslovnega obvescanja je zbiranje informacij o najboljsih zavarovancih in upravljanje
odnosov s strankami.

Slika 25: Veriga vrednosti v zavarovalnistvu

Upravljavska funkcija

Kadrovska funkcija Upravljanje
odnosov s
Finanéna funkcija strankami
(CRM)
Kom. Aktuar. Prevzem ReSevanje
kanali sluzba rizika in Skod
prodaja
zavarovanj

Vir: Wipro Technologies, 2001.

Kot v drugih panogah se je tudi v zavarovalni§tvu pojavila potreba po uvedbi sistemov
upravljanja odnosov strankami. Splosno se upravljanje odnosov s strankami deli na tri
razli¢ne scenarije (Blatchly, 2001):

1. Ponudba ostalih zavarovanj obstojeCim zavarovancem. Na primer stranki, ki ima
sklenjeno avtomobilsko zavarovanje se ponudi ostala premozenjska in tudi zivljenjska
zavarovanja.

2. Ponudba ostalih zavarovanj skozi ponudbo kolektivnega zdravstvenega ali pokojninskega
zavarovanja podjetjem. Podjetje, ki sklene kolektivno zdravstveno zavarovanje pri neki
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zavarovalnici, ima interes za sklenitev ostalih zavarovanj, ker tako doseze doloCene
ugodnosti. Enako velja tudi za zaposlene.

3. Diferenciacija zavarovalnih produktov. Obstoje¢i zavarovalni produkti se prilagodijo
posameznim zeljam strank. TakSna ponudba velja predvsem za boljSe stranke.

Scenariji so razli¢ni, skupna jim je potreba po podrobnih in dostopnih podatkih o strankah v
bazi podatkov.

V opisanem prakti¢nem primeru izhaja vpeljava sistema upravljanja odnosov s strankami iz
osnovnega modela implementacije, ki je opredeljen v prejSnjem poglavju, vendar pa so bile
zaradi specifinosti zavarovalniStva potrebne nekatere spremembe. Vecji poudarek je
predvsem na zbiranju in analiziranju podatkov, opisan primer pa se opira na v svetu ze
vpeljane sisteme upravljanja odnosov s strankami tako v zavarovalnicah kot tudi v bankah,
katere so na podrodju elektronskega poslovanja tudi bolj razvite. Studija je izvedena tudi na
podlagi izkuSenj podjetij, ki ponujajo programsko opremo za upravljanje odnosov s strankami
in poslovno obvescanje. Celostna resitev CRM je izredno kompleksna, saj je odvisna od
mnogo dejavnikov, ki so v vsakem podjetju ali dejavnosti razli¢ni. Metoda, ki sem jo uporabil
pri izdelavi Studije je prirejena metoda zivljenjskega cikla, ki se uporablja pri prenovi
poslovnih procesov, temelji pa na osnovnem modelu.

Vpeljava sistema upravljanja odnosov s strankami v zavarovalnico se v grobem deli na
naslednje korake (Brown, 2000):

Prvi korak je definiranje vizije. Vizija mora vsebovati predvidene spremembe in definicijo
Zelenega stanja tako z vidika strank, kot tudi z vidika vodstva, ki v kon¢ni fazi projekt podpre
ali zavrne.

Naslednji korak je razumevanje razlik med sedanjim in zelenim stanjem ter izdelava
programa sprememb na podlagi ugotovitev.

Temu sledi nacrtovanje in implementacija, ki zajema prilagoditve in spremembe v
organizaciji, poslovnih procesih in tehnologiji.

4.1. DEFINIRANJE VIZIJE

Za vzpostavitev ucinkovite CRM infrastrukture je najprej potrebno definirati vizijo
integrirane CRM resitve.

Uvajanje sistema upravljanja odnosov s strankami v prakso bo prikazano na prakticnem
primeru vecje slovenske zavarovalnice. Zavarovalnica ima veliko podatkov o strankah,
prodaja mnogo razlicnih zavarovalnih produktov, uporablja razlicne prodajne in
komunikacijske kanale in deluje geografsko razprSeno. S priblizevanjem Slovenije v
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Evropsko unijo se bliza tudi prihod tuje konkurence na slovenski zavarovalniski trg. Zato je
nujno oblikovati in izpopolnjevati prodajno-strateske koncepte, ki bodo povezovali vrsto
aktivnosti, podprtih z informacijsko tehnologijo in usmerjenih neposredno na stranko. Zato je
v okviru prenove poslovnih procesov v zavarovalnici predvidena vpeljava sistema upravljanja
odnosov s strankami, ki bo kot specializirano informacijsko podrocje predstavljal klju¢ do
pridobivanja konkurenc¢nih prednosti v prihodnosti.

Med dolgoro¢nimi cilji zavarovalnice igra pomembno vlogo poznavanje zavarovancev, ki je
podlaga za oblikovanje konkuren¢nih ponudb. Da bi strankam lahko ponudbo napisali na
kozo, jih je sicer treba najprej dobro poznati, zaradi Cesar je potrebno v prvi fazi urediti
podatkovne baze in zgraditi podatkovno skladisc¢e. K obstojecim podatkom o zavarovancih je
potrebno dodati nove, tako imenovane mehkejse podatke, na primer o zakonskem stanu,
Stevilu otrok, zanimanju in podobno. Ti podatki so v pomo¢ pri nadaljnji segmentaciji strank
in pomenijo temelj sistema upravljanja odnosov s strankami.

4.2. CiLJl

Opredeliti je potrebno cilje, ki jih zavarovalnica zeli doseci z vpeljavo CRM. Cilj je predvsem
organizirano zbiranje podatkov o zavarovancih za potrebe izboljSanja ponudbe zavarovalnih
produktov, segmentacije in povecanja zvestobe strank. Projekt vpeljave CRM mora potekati v
fazah in sestavljati zakljuceno celoto.

Cilji uvajanja sistema upravljanja odnosov s strankami (Zorman, 2001):

e povecanje Stevila zadrzanih strank s poveCanjem zadovoljstva strank, kot
rezultatom vecjega razumevanja strank;

¢ identifikacija najbolj dobiCkonosnih strank (pravilo 20-80);

e znizanje stroskov trzenja s pripravo u¢inkovito postavljenih trznih akcij;

e povecanje prodaje s ponudbo pravih produktov (cross-sell/up-sell);

¢ izlocanje nepotrebnih funkcij s centralizacijo skupnih aktivnosti;

¢ izkoriS€anje znanja, pridobljenega v prej$njih kontaktih z drugimi strankami;

¢ nacrtovanje prihodnjih aktivnosti na podrocju prodaje, trZzenja in storitev na podlagi
analiz preteklih rezultatov.

4.3. PRENOVA POSLOVNIH PROCESOV
Vpeljava CRM v zavarovalnici poteka kot del prenove poslovnih procesov (BPR)'® katere

glavni cilj je povecanje Casovne in stroSkovne ucinkovitosti procesov. Sedanji poslovni
procesi so v marsi¢em naravnani predvsem na ucinkovito obdelavo zavarovanj in
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zavarovalnih vrst. V prenovljeni sliki bodo v ospredju stranke, predvsem zavarovanci.
Prenovljeni procesi so usmerjeni k temu, da bo storitev, ki jo bo delezna stranka, hitra in da
bo izpolnila strankina pricakovanja.

Faze projekta prenove in informatizacije poslovanje so (Kovaci¢, 2000): analiza stanja (kot
je), opredelitev izboljSav (naj bo), naCin prehoda na nove procese in priprava projekta. Za

uspeh celotnega projekta je Se posebej pomembna analiza stanja.

Slika 26: CRM v okviru prenove poslovnih procesov

— Uvedba celovitega upravljanja s
strankami - CRM
I Enotna baza podatkov o strankah
| Podatkovno skladiS¢e - OLAP orodja
< Klicni center

Vir: Clarity Integration, 2001.

Slika 26 prikazuje elemente sistema upravljanja odnosov s strankami v okviru prenove
poslovnih procesov.

4.3.1. OPREDELITEV OBSTOJECEGA STANJA

e Organizacija
Organizacijsko je zavarovalnica sestavljena kot skupina obmoc¢nih in poslovnih enot, katere
opravljajo funkcijo operativnega izvajanja procesov in pa centrale, ki ima predvsem vlogo
nadzora in razvoja. Poslovni procesi so v celotni organizaciji skladni z ISO standardi.

e Baze podatkov o strankah
Podatki o strankah se zbirajo neorganizirano v operativnih bazah podatkov na razli¢nih
lokacijah. V vecini primerov tak geografski nacin razreza podatkov ni mote¢ za poslovanje
obmocnih enot. Velike tezave pa nastajajo pri analizah, ki jih strokovne sluzbe izvajajo nad
analiticnimi podatki vseh obmoc¢nih enot hkrati in v primeru enolicnega spremljanja vseh
dogodkov, pri katerih stranka prestopa prej omenjene geografske meje obmocnih enot.

'8 Business Process Reengineering - (Prenova poslovnih procesov) je preverjanje procesov in njihovo
spreminjanje z namenom zniZevanja stroskov, povecanja kakovosti izdelkov in storitev, skrajsevanja dobavnih
rokov in podobno.
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Analize, ki temeljijo na analiticnih podatkih, trenutno zahtevajo dolg in zapleten postopek
priprave podatkov iz lokalnih baz, izvedbe obdelav v obmoc¢nih enotah, posiljanja podatkov in
zdruzevanja rezultatov. Postopek je smiselno izvajati le za jasno izrazene potrebe, kakrsnekoli
raziskovalne in ad hoc analize pa so neizvedljive.

Vsaka obmoc¢na enota ima svoj informacijski sistem. Tako obstaja kar nekaj samostojnih
programskih resitev, ki jih lahko imenujemo "informacijske otoke". Ti informacijski otoki so
vecinoma medsebojno neodvisni in tezko zdruzljivi. TakSna razprSenost baz povzroca veliko
podvajanja podatkov. Poleg tega je vzdrzevanje obstojecih baz podatkov ro¢no, kar povzroca
veliko porabo Casa in denarja.

V okviru vseh obmoc¢nih enot se uporablja programska oprema Lotus Notes, katera sluzi
predvsem za elektronsko komunikacijo. Kot predhodnica resitve CRM je bila pred ¢asom v
okolju Lotus Notes zasnovana tudi baza poslovnih partnerjev, ki je bila namenjena zbiranju
podatkov o zavarovancih. Zasnovana je bila na principu vnaSanja podatkov preko
vzdrzevalcev programske opreme, kar pa se je izkazalo za neucinkovito. Baza podatkov se
namre¢ ni posodabljala redno, saj vnos podatkov ni bil opravljen ob stiku s stranko, temve¢
kasneje ali nikoli. Podatki iz zunanjih baz so se rocno vnaSali odvisno od dobre volje
vzdrzevalca programske opreme.

e Prodajne poti

Prodaja zavarovanj poteka preko prodajnih zastopnikov in prodajnih mest, saj vecine
zavarovalnih produktov zaradi kompleksnosti transakcij zaenkrat ni mogoce prodajati preko
alternativnih prodajnih poti. Najvecji delez v prodaji zavarovanj ima terenska prodaja.
Terensko prodajo sestavljajo zavarovalni zastopniki in zavarovalni komercialisti, ki osebno
skrbijo za svoje stranke. To je trenutno najbolj$i nacin prodaje zavarovanj in informiranja
strank. Poleg terenske prodaje se zavarovanja prodajajo preko prodajnih mest zavarovalnice
in preko pooblas¢enih agencij.

Proces prodaje zavarovanj je zelo podoben, ne glede na zavarovalno vrsto, nacin sklepanja ali
prodajno pot. Razlike se pojavljajo v vsebini zavarovalnih dokumentov, ki vstopajo v proces,
kar pa na strukturo programske podpore ne vpliva. Informacijsko spremljanje in
avtomatizacija prodaje je osredotoCena na konkretne kratkorocne naloge in na ustrezno
racunovodsko spremljanje prodaje.

Doloc¢en odpor do uporabe alternativnih prodajnih poti obstaja zaradi specifi¢nosti
nagrajevanja ljudi, ki se ukvarjajo s prodajo zavarovalniSkih produktov, saj le ti dobijo
provizijo od vsakega prodanega zavarovanja. Ce bi se del prodaje preusmeril na prodajo
preko alternativnih poti, bi to verjetno povzroc¢ilo nezadovoljstvo v tradicionalni prodaji in
posledi¢no negativne posledice pri prodaji ostalih zavarovalnih produktov. Zato se zaenkrat
ne izkoris¢a celotnega potenciala, ki ga ponuja internet, ampak se ta kanal uporablja le za
komunikacijo oziroma posredovanje osnovnih informacij.
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e Spletna stran
Spletna stran je namenjena le staticnim informacijam oziroma kot broSura s predstavitvijo
ponudbe, kontaktnimi osebami in telefonskimi Stevilkami. Oblikovno je dobro zasnovana in
pregledna, vsebuje uporabniski koticek, kot zanimivost pa vsebuje slovarcek zavarovalnisSkih
izrazov. Bistvene pomanjkljivosti pa so:
¢ ni mozen vpogled v zavarovalne podlage (zavarovalni pogoji in klavzule),
¢ ne omogoca informativnih izratunov premij za avtomobilska zavarovanja,

e ne omogoca sklepanja zavarovanj.

e Kilicni center
Zavarovalnica ima klicni center, ki deluje za potrebe asistencnih zavarovanj. Klicni center
ima vso potrebno strojno in programsko opremo za razsiritev v komunikacijski center, za kar
pa bi bile potrebne dolo¢ene tehni¢ne in organizacijske spremembe.

e Programska oprema
Za sklepanje zavarovanj se uporablja na razli¢nih platformah zgrajena programska oprema, ki
se deli tako po statusu strank (pravne, fizi¢ne), kot tudi po vrsti zavarovanja (avtomobilska,
premozenjska, kreditna, Zivljenjska). Je slabo integrirana in ne zagotavlja neposredne
informacije o zavarovanjih. Pri tem se kot problemi kazejo omejenost, funkcijska izolacija in
omejen pogled na stranke. Poleg tega programska podpora ne omogoca celostnega vpogleda v
baze podatkov o strankah in karakteristikah zavarovancev.

e Strojna oprema
Opremljenost s strojno opremo je relativno dobra, saj imajo vsi zaposleni osebne racunalnike
in so medsebojno povezani z omrezno programsko opremo. Vsi terenski delavci so
opremljeni s prenosnimi ra¢unalniki in mobilnimi telefoni. MoZen problem predstavlja dostop
do interneta, saj ga vecina zaposlenih nima, kar je posledica predvsem miselnosti, tako, da
reSitev ni niti tehni¢no niti finan¢no zahtevna.

4.3.2. PREDVIDENE SPREMEMBE

e Izgradnja enotne baze podatkov oziroma podatkovnega skladiS¢a
Pogoj je uvedba enotne baze podatkov oziroma podatkovnega skladisca o strankah, kjer se
bodo zbirali podatki iz vseh operativnih sistemov. Ker enotna baza podatkov ne obstaja, je
potrebno najprej poskrbeti za njeno vzpostavitev. Za vzpostavitev je treba najprej preurediti
sistemsko okolje. Zaradi nekaterih neobicajnih formatov bo potrebno analizirati nabor vseh
podatkovnih datotek, in najti ustrezne ekvivalente v razpolozljivih podatkovnih tipih, ki jih
podpira DB2. Eno od pomembnejsih vlog pri vzpostavitvi enotne baze imajo postopki in
programi za zacetno polnjenje iz operativnih baz in za kasnejSe dnevno osvezevanje. Zaradi
velike koli¢ine podatkov je pri tem izrednega pomena ¢asovna komponenta, veliko pozornosti
pa bo potrebno nameniti tudi obvladovanju morebitnih napak, ki se lahko pojavijo v
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postopkih pretakanja podatkov. Pri nalrtovanju osvezevanja enotne baze je potrebno dati
poseben poudarek vzpostavitvi avtomatizma.

Enotna baza podatkov mora biti v realnem c¢asu dostopna vsem zaposlenim, ki potrebujejo
podatke za interakcijo z zavarovanci, agenti in ostalimi interesenti. Prav tako mora biti v
doloCenem delu dostopna tudi strankam, katere bodo lahko v vsakem trenutku pridobile
informacije o sklenjenih zavarovanjih.

Definirati je potrebno podatke, kateri se bodo zbirali v enotni bazi podatkov. Ker ima
zavarovalnica relativno veliko transakcij s strankami, je nujno dolo¢iti omejitve glede zbiranja
podatkov, saj lahko velika koli¢ina nepomembnih podatkov povzroci obraten efekt od
zelenega. Sledi izbira ustreznih metod in orodij poslovnega obves¢anja za obdelavo podatkov
in ugotavljanje lastnosti strank.

e Zajem podatkov
Podatki o strankah se bodo vnasali v enotno bazo glede na to, ali je stranka nov, obstoje¢ ali
potencialen zavarovanec.

Ob stiku z novim zavarovancem se bodo zajeli vsi osnovni podatki o njem in izdelal zapis, ki
bo temelj za vnos v Sifrant strank. Za pridobivanje podatkov o stranki bo sluzil elektronski
vprasalnik. Ko bodo zahtevani podatki pridobljeni, bo stranka pridobila kartico zavarovanca,
ki bo sluzila kot identifikacija in prinaSala dolocene ugodnosti, kot so razni popusti in
nagrade. Ob sklenitvi zavarovanja bo potrebno omogociti prenos podatkov iz zavarovalne
pogodbe v enotno bazo podatkov.

Za podatke, ki so zakonsko zaS¢€iteni je treba pripraviti politiko zajema in uporabe ter dolociti
nacin za zakonito zbiranje in uporabo teh informacij. V skladu z zakonom o varstvu osebnih
podatkov bo potrebno pripraviti zapis soglasja stranke, za kaj lahko zavarovalnica te podatke
uporablja.

Ob stiku z znano stranko bo potrebno poskrbeti za spremljanje sprememb znanih in za
zbiranje novih podatkov. Pri podaljSevanju ali obnovitvi zavarovanj pa bo potrebno zagotoviti
vnos vseh sprememb podatkov, ki so nastale v obdobju trajanja zavarovanja.

Prav tako bo potrebno spremljati podatke ob prijavah $kod, kjer se stranke pojavijo v vlogi
oskodovanca, povzrocitelja ali regresnega zavezanca. Ob tem bo potrebno omogociti moznost
zbiranja dolo¢enih kategorij podatkov, ki bodo lahko sluZile za analize.

Ob stiku s potencialnim zavarovancem, ki se v kasnejSem razgovoru ne bo odlocil za
zavarovanje, se bodo vsi pridobljeni podatki o njem vseeno zajeli.

Vsak stik s stranko ali potencialno stranko se bo vnesel v evidenco stikov. Ta evidenca bo
povezana s seznamom zapadlosti zavarovanj in bo v pomo¢ zastopnikom in komercialistom
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pri nacrtovanju njihovih prodajnih aktivnosti, v pomo¢ pa bo tudi vodjem prodaje pri
nacrtovanju trzenjskih aktivnosti.

Globina zajema podatkov bo odvisna od prodajne poti, najgloblja pa bo predvidoma ob
uporabi lastne prodajne mreze. Za vsako prodajno pot bo treba definirati minimalni nabor
podatkov o stranki, ki jih je treba zajeti.

e Programska podpora
Z uvedbo CRM se pojavi razlog za poenotenje programske podpore na vseh prodajnih mestih.
Zunanja in pogodbena prodajna mesta bodo uporabljala isto programsko podporo, kot lastna
prodajna mreza. Ker bo ves zajem in obdelava podatkov potekala skozi enotno programsko
podporo, se predvideva tudi dvig kakovosti zajetih podatkov.

Programsko opremo za delovanje sistema upravljanja odnosov s strankami bodo dobavili,
prilagodili in nadalje vzdrZevali zunanji izvajalci.

e Komunikacijski kanali

Vpeljava sistema upravljanja odnosov s strankami bo na podrocju komunikacijskih kanalov
zajemala predvsem uporabo sodobnih komunikacijskih kanalov. V prihodnosti bo trg zahteval
enakovredno uporabo interneta tudi v procesu prodaje, kar pa bo posledi¢no vplivalo tudi na
ucinkovitost ostalih prodajnih kanalov. Komunikacija med strankami in zavarovalnico bo
poosebljena, hkrati pa bodo posredovane informacije ustvarjale vrednost za stranke. Poseben
pomen bo na relevantnih informacijah in storitvah, ki omogocajo samopostrezno uporabo, kot
so izracuni premij pri mnozi¢nih zavarovanjih in vpogledi v zavarovalne pogoje in cenike
posameznih zavarovanj. Tako bodo stranke dobile veliko informacij pred kontaktom z
zavarovalnim zastopnikom, zato bo nadaljnja komunikacija bolj kvalitetna. Interakcija s
strankami bo potekala preko vseh razpolozljivih komunikacijskih kanalov. Strankam bo
omogoceno, da si bodo same izbrale najustreznejsi komunikacijski kanal.

e  Mobilni CRM
Pri osebni prodaji, ki bo v zavarovalniStvu tudi v prihodnosti ostala najpomembne;jsi
komunikacijski kanal s strankami in je pomen dobrih odnosov s strankami nemara $e najbolj
ociten, je mesto zbiranja podatkov obicajno oddaljeno od vira informacij. Osebni stik s
stranko namre¢ pogosto zahteva, da jo zastopnik zavarovalnice pogosto obiskuje.

Mobilni CRM bo zastopniku na terenu omogocal, da se na podlagi dolo¢enih podatkov o
stranki, ki so Ze zbrani iz predhodnih pogovorov, na obisk dobro pripravi. Poleg tega bo lahko
vse podatke v zvezi s stranko in zavarovanji, takoj shranil in prenesel nazaj v zavarovalnico,
kjer bodo potem iz enotne baze podatkov na voljo tudi sodelavcem. Tako se bo odpravilo
ro¢no vnasanje in seStevanje podatkov iz razli¢nih virov, kar je zelo zamudno opravilo in
morebitni vir napak.
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Tehnologija mobilnega CRM oziroma upravljanja odnosov s strankami bo zastopnikom na
terenu omogocila kakovostno obvladovanje vse vecje koli¢ine podatkov o strankah. Sistem
CRM bo tako zadovoljeval vse zahteve, od kakovostnega nacrtovanja prodajnih pristopov, do
preprostega dostopa podatkov na terenu. Pri tem bodo zastopniki uporabljali prenosne
raCunalnike, ki omogocajo takojSen dostop do informacij in tudi moznost avtomatskega vnosa
podatkov pri njihovem izvoru.

Mobilni sistem CRM bo tako sestavljen iz dveh modulov, od katerih bo eden tekel na
prenosnih racunalnikih, drugi pa na osebnem, ki bo del informacijskega sistema
zavarovalnice. Med moduloma bo potekala povezava prek modema.

e Preoblikovanje klicnega centra v komunikacijski center
Dejavnost klicnega centra, ki je namenjen podpori asistencnih zavarovanj, bo v bodoce
razsirjena tudi na zbiranje informacij o strankah, svetovanje strankam, reSevanje pritozb,
anketiranje in telefonsko prodajo, kar zahteva nabavo poStnega streznika, ki bo omogocal
distribucijo elektronske poste in faksov do prostih operaterjev.

e Posodobitev spletne strani
Uvedba sistema upravljanja odnosov s strankami bo zajemala tudi posodobitev spletne strani,
in sicer:
e dvosmerna komunikacija s strankami (azurni odgovori na zastavljena vprasanja),
e zapis zastavljenih vpraSanj ter elektronskih naslovov obiskovalcev v enotno bazo
podatkov,
e uvedba informativnih izraCunov premije,
e moznost sklepanja nekaterih zavarovanj preko spleta (npr. turisticna zavarovanja),
e prisotnost pomembnih informacij za vzpostavitev kontaktov (telefonske Stevilke in
imena kontaktnih oseb za posamezna podroc¢ja, pogoji ipd.),
e zbiranje pripomb in pritozb,

¢ iskanje kadrov, objava prostih delovnih mest.

e Oblikovanje ciljnih skupin

Ciljne skupine strank-zavarovancev se bodo oblikovale po dolo¢enih skupnih znacilnostih,
segmentih. Segmenti se bodo obravnavali kot samostojne entitete, interakcija z njimi pa bo
prirejena vsakemu segmentu posebej. S pomocjo segmentacije bodo trzenjske akcije bolj
usmerjene na posamezen segment in posledi¢no bolj uinkovite. Uvesti je potrebno tudi
individualno obravnavanje posameznih strank po principu 1:1. Segmentacija strank se bo
izvajala s pomocjo orodij za rudarjenje podatkov na podlagi njihove donosnosti in Zivljenjske
vrednosti.

e Izgradnja virtualne skupnosti
Potrebna bo izgradnja mreze strank oziroma skupnosti (communities) za izmenjavo

informacij v zvezi s zavarovanji oz. zavarovalnimi produkti ter vzpostavitve rednih odnosov
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med zavarovanci in zavarovalnico. ReSitev bo mozno enostavno implementirati, ker spletna
stran Ze obstaja’’. Tako bo del spletne strani namenjen uporabnikom in razvojnim
strokovnjakom. Mozna bo interaktivna komunikacija tako med strankami kot tudi med
strankami in prodajalci.

e Elektronska poSta
Komunikacija s posameznimi segmenti strank in njihovo obveScanje o novostih in
spremembah v ponudbi zavarovalnice bo potekalo predvsem preko elektronske poste. Poleg
tega bo elektronska posta sluzila tudi kot pripomocek za izvajanje trznih raziskav.

e Kartica zavarovanca
Nacrtovana je uvedba kartice zavarovanca. V okviru tega programa se bodo zbirali podatki o
strankah, saj bo morala stranka za pridobitev kartice izpolniti vpraSalnik S Kkartico
zavarovanca, bo lahko zavarovanec uveljavljal popuste in ugodnosti v povezavi s storitvami
in zavarovanji.

e Pomoc¢ strankam
Pomoc strankam bo potekala preko klicnega centra, preko katerega bo 24 ur dnevno, vse dni v
letu mozno dobiti informacije in reSevati reklamacije ter probleme v zvezi z zavarovanji.
Zaradi vse vecje konkurence bo pomo¢ strankam predstavljala eno izmed prednostnih
storitvenih funkcij podjetja.

4.3.3. NAGRTOVANJE VPELJAVE CRM RESITVE

Nacrtovanje vpeljave CRM resitve zahteva prenovo poslovnih procesov, predvsem procese
prodaje zavarovanj, obdelave zavarovanj in reSevanja Skod. Prenova obsega temeljito
preverjanje navedenih procesov in njihovo korenito spremembo, ki je sprozena z namenom
povecanja kakovosti storitev. Opredeliti je potrebno zajem in ¢iS€enje zajetih podatkov, ter
njihovo shranjevanje. Ker je modeliranje procesov z orodjem ARIS obseZeno in se v
posameznih segmentih tudi spreminja, bo v nadaljevanju predstavljeno le okvirno.

ARIS (Architecture of Integrated Information Systems) zdruzuje razlicne metode poslovnega
modeliranja. Metode poslovnega modeliranja so v tehnologiji ARIS zdruzene tako, da
omogocajo opredelitev klju¢nih razvojnih faz in njihovega sosledja, opis aktivnosti, oris
rezultatov posameznih razvojnih faz ter opredelitev zahtevanih rezultatov posameznih faz in
njihovo oceno uspesnosti. Metodologija ARIS ponuja nivojski pristop prenove poslovnih
procesov. Bistvena prednost metodologije je, da zdruzuje razli¢ne vidike modeliranja na enem
samem mestu. Tako je z ARIS-om moZno soc¢asno modeliranje podatkov (Data Driven
Design) in postopke (Process Driven Design), oboje pa je zdruzeno Se s funkcijsko
organiziranostjo podjetja. Tako celotni model poslovnega procesa vsebuje veliko Stevilo
podatkov, ki opisujejo vse pomembne znacilnosti procesov.

" Podjetje Adobe je uspelo zgraditi skupnost s tem, ko je odstopilo del svoje spletne strani uporabnikom.
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Pogledi so razli¢ni zorni koti, s katerih metodologija podpira opazovanje poslovnih procesov.
Vsak pogled sestavljajo znacilni tipi objektov in povezav med njimi, ki so pomembni za
procesno orientirano obdelavo podatkov. Opis posameznih pogledov je sestavljen iz modela,
objektov, tipov povezav in tipov nalog. Za vsak model obstajajo specificni objekti, ki so
povezani z razli¢nimi tipi povezav (npr.: je del, obsega,...).

Stirje razliéni pogledi metodologije ARIS na poslovne procese (Slika 27):
1. organizacijski,

2. funkecijski,

3. podatkovni in

4. kontrolni.

Slika 27: Pogledi metodologije ARIS

organizacijski pogled

N |
N kontrolni
podatkovni | | pogled funkcijski
pogled pogled
N

Vir: Interno gradivo podjetja IDS Scheer, 2001.

Organizacijski pogled vsebuje informacijo o organizacijski shemi podjetja. Pogled doloca
posamezne organizacijske enote, delovna mesta, lahko pa tudi osebe, ki zasedajo posamezne
funkcije.

Podatkovni pogled je opis informacijskih objektov, ki so obdelani v funkcijah poslovnega
procesa. Funkcije poslovnega procesa pa opredeljujejo podatke.

Funkcijski pogled podaja opis funkcij oziroma aktivnosti. Kljub temu, da podaja metodologija
ARIS konsistentno poimenovanje, se terminologija v primeru funkcije nekoliko razlikuje od
poimenovanja v drugih metodologijah. V ostalih pristopih je pojem funkcija ponavadi podan
z izrazom aktivnost. Vsaka funkcija ima svojega izvajalca oziroma skrbnika (IDS Scheer
Process World, 2000).

Vsi zgoraj omenjeni pogledi so zdruzeni v kontrolnem pogledu. Ta pogled doloca povezave

med organizacijskim, podatkovnim in funkcijskim pogledom. Ker povezave med strukturnimi
objekti modelov slonijo na izvajanju aktivnosti (dogodki, opisani s podatki aktivirajo funkcije
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- funkcije spreminjajo podatke), sluzi kontrolni pogled za prikaz dinamike poslovnih
sistemov.

Kontrolni pogled vsebuje odgovore na vprasanja, ki so izjemnega pomena za optimalno
namestitev sistema CRM (IDS Scheer Process World, 2000):

e Katere podatke obdelujejo funkcije?

e Katere funkcije delajo z istimi podatki?

e Kje so shranjeni rezultati izvedenih funkcij?

e Kdo mora priskrbeti podatke?

¢ Kje je najprimernejSe mesto za shranjevanje podatkov?

e Kdo je odgovoren za pravilno izvajanje funkcij?

e Kateri dogodki aktivirajo funkcije?

4.3.3.1. PRIKAZ MODELIRANJA

Zapis procesov v ARIS-u je graficen, v obliki diagramov. V sestavnih delih diagramov je
sicer skrito mnogo tekstovnih in Stevilénih podatkov, ki so pomembni npr. za analizo
ucinkovitosti, za razumevanje poteka procesa pa ne.

Vrst diagramov, s katerimi ARIS opisuje procese je ogromno. Za prikaz modeliranja bo
zadostoval model eEPC (razsirjena dogodkovno procesna veriga ali extended Event-driven
Process Chain). Za razumevanje je eEPC preprost, pravokotniki so aktivnosti, ki se v toku
procesa izvajajo, Sesterokotniki pa dogodki, ki te aktivnosti prozijo. Dogodki in aktivnosti so
s pusCicami povezani v ¢asovno zaporedje in s tem je tok postopka dolocen.

Na aktivnosti oziroma poslovne funkcije so lahko pripeti dodatni liki, ki jih podrobneje
razlozijo. Mednje sodijo podatki, dokumenti, osebe, potrebna programska oprema in celo
znanje. Od vsega naStetega so najpomembnejsi podatki in izvajalci. Poslovne funkcije se
lahko predstavi tudi s puscico. Puséice zlozene v ¢asovno verigo predstavljajo verigo dodane
vrednosti, katera predstavlja prispevek poslovnih funkcij k vrednosti izdelkov ali storitev.

Funkcije lahko zapiSemo na zelo visokem ali na zelo nizkem nivoju: lahko bi na primer kot
funkcijo navedli izdelavo zavarovalne police, lahko pa vnos imena zavarovanca. Ker nas ob
razliénih Casih zanimajo vsi ti nivoji, funkcije po sestavnih delih zdruzimo v funkcijsko
drevo.
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4.3.3.2. SESTAVNI DELI PROCESOV

Tabela 2: Vrste predmetov za modeliranje procesov:

<:> Poslovni dogodek - doloc¢a stanje, ki ga mora funkcija doseci in je
potrebno za izvedbo naslednje funkcije.

[ } a1i> > Funkcija - aktivnost, ki jo podjetje izvaja na nekem objektu za

dosego svojih ciljev.

Procesni vmesnik

Podatki

Izvajalec - oseba ali organizacijska enota, ki opravi delo.

I]:ll Informacijski objekt (sporocilo, podatkovna zbirka,...)

Vir: ATS1 ARIS Basic Training, 2000.
V tabeli 2 so podane definicije najpomembnejsih predmetov za modeliranje procesov.

Dogodek. Funkcije med seboj povezujejo dogodki. V diagramih eEPC praviloma vsako
funkcijo za€enja in koncuje dogodek, ki doloca stanje na ob vhodu in ob izhodu. Dogodki se
predstavljajo s Sesterokotniki. Doloc¢ajo stanje, ki ga mora funkcija doseci in je potrebno za
izvedbo naslednje funkcije, torej sluzijo kot kontrolne tocke v procesu.

Poslovna funkcija. Prvi in osnovni gradnik je zagotovo poslovna funkcija. To je aktivnost, ki
jo podjetje izvaja na nekem objektu za dosego svojih ciljev, na primer »kontrola zavarovalne
police«. Funkcije so predstavljene z zaobljenim pravokotnikom. V tej obliki se pojavljajo v
funkcijskih drevesih in v diagramih eEPC. Imajo pa Se dodatno sliko, pus¢ico, ki se uporablja
v verigah dodane vrednosti. Obe sliki sta enakovredni, gre le za drugacen prikaz.

Podatki. Funkcije uporabljajo in ustvarjajo podatke in druga sredstva, s tem da so
najpomembnejsi prav podatki. Za opis podatkov in dokumentov se uporabljajo objekti tipa
strokovni izraz (technical term). Ti objekti so primernejs$i od bolj specificnih, kakrSni so
dokument ali entiteta, ker govorijo le o vsebini podatkov, ne pa o nacinu, kako so zapisani. To
omogoca, da se lahko proces neodvisno oblikuje in Sele naknadno dolo¢i, ali bo za dolocen
podatek primernejsi nosilec papir ali elektronski dokument. Za opis podatkov se uporabljajo
beli pravokotniki.

Izvajalci procesov. Na posamezno funkcijo v diagramu eEPC se lahko povezejo predmeti, ki
izvajanje funkcije dodatno opredeljujejo. Med najpomembnejSimi je gotovo izvajalec, tj.
oseba ali organizacijska enota, ki opravi delo. Ta pojem je vezan na naloge, ki jih ima
posameznik v okviru dolo¢enega procesa, ne pa na njegovo delovno mesto. Izvajalci so
prikazani z ovali.
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4.3.3.3. MODELIRANJE

Prvi korak pri modeliranju procesov je doloc€itev ali identifikacija procesa. Za identifikacijo
procesa je potrebno definirati vhode v proces, sam proces in izhode iz procesa.

Dolocitev se zacne pri izhodu, z dolocitvijo odjemalcev procesa. Odjemalci procesa so vsi, ki
uporabljajo njegove rezultate. Rezultati procesa so uporabne stvari, izdelki ali podatki, ki
nastanejo ali se spremenijo v toku procesa in ki jih odjemalci uporabijo. Pogosto so rezultati
procesa vhodi naslednjega procesa, ki sledi.

Na drugi strani so dobavitelji, ki ustvarjajo ali dostavljajo stvari potrebne za izvedbo procesa.
Sem S§tejejo poleg dobaviteljev oprijemljivih stvari, tudi dobavitelji podatkov, soglasij in
drugega.

Med notranjimi dejavniki je potrebno dolociti zacetek in konec procesa. Zacetek in konec se v
diagramih eEPC prevedeta v zacetni in kon¢ni dogodek, ki omejuje celoto.

Vsak proces ima svojega skrbnika, to je tisti, ki je odgovoren za izvajanje in tudi za
izboljSevanje poteka procesa.

Koncno je treba dolod€iti tudi kontrole in mere, s katerimi se spremlja proces. Za to je
potrebno doloc¢iti podatke za spremljanje in tocke zajema teh podatkov.

4.3.3.4. DIAGRAMI PROCESOV

Za prikaz diagrama posameznega procesa je najprimernejsa izdelava funkcijskega drevesa, tj.
hierarhi¢ne razgradnje poslovnih funkcij, ki ta proces sestavljajo.

K funkcijskim drevesom je potrebno dodati Se diagrame strokovnih izrazov. Ti vsebujejo vse
podatke, ki se v okviru posameznega procesa potrebujejo, ne glede na obliko, v kateri so ti
podatki zapisani.

Tretja sestavina procesnega modela je organizacijska shema. V organizacijski shemi so
opredeljene vloge, ki jih zaposleni igrajo v procesu.

Na osnovi opisanih sestavin se zgradi diagram eEPC, ki opisuje dejanski potek procesa. Pri
izgradnji tega diagrama moramo upoStevati precej tehni¢nih zahtev, ki jih postavlja
metodologija ARIS, zato je ta diagram na vrsti zadnji.

Modeliranje procesov poteka po slojih: najprej se oblikuje najvisji in najmanj natancen pogled
na procese, potem pa se posamezna podrocja razgrajuje naprej. Zacetna tocka je ponavadi
izdelava diagrama verige dodane vrednosti. Elementom diagrama se priredi ustrezne
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poddiagrame, tj. funkcijska drevesa, strokovne izraze in eEPC diagrame. Zadnji korak
modeliranja je diagram, ki vsebuje eno samo podrobno funkcijo in vse objekte ki so nanjo
vezani. V nadaljevanju je primer modeliranje procesa prodaje (klasicne, preko interneta) in
procesa zbiranja, iskanja in ¢iS¢enja podatkov.

e Proces prodaje zavarovanj
Proces prodaje zavarovanj se deli na dva podprocesa in sicer klasicno prodajo in internetno
prodajo. Najprej je potrebno ugotoviti kje v verigi dodane vrednosti je proces prodaje
zavarovanj (glej sliko 1 v prilogi).

Proces prodaje zavarovanj se za potrebe upravljanja odnosov s strankami deli na klasicno
prodajo in prodajo preko interneta. Funkcije, ki jih vsebujeta navedena procesa so prikazane v
funkcijskih drevesih za vsak proces posebej. Opisana sta funkcijska drevesa klasi¢ne prodaje
in prodaje preko interneta (glej sliki 2 in 3 v prilogi)

Funkcije v funkcijskem drevesa je potrebno definirati v obliki funkcijskih diagramov. Na
slikah 3 - 10 v prilogi so prikazani funkcijski diagrami funkcij, ki bodo vkljucene v sistem
CRM v okviru prodaje zavarovanj.

Na osnovi opisanih sestavin se zgradi diagram eEPC, ki opisuje dejanski potek procesa
klasi¢ne prodaje in prodaje preko interneta (glej sliki 11 in 12 v prilogi).

e Proces pridobivanja podatkov
Proces pridobivanja podatkov temelji na identifikacijski Stevilki stranke, katera se dodeli
stranki ob sklenitvi zavarovanca. Podatki se pridobijo s pomocjo vpraSalnika, katerega
generira ra¢unalnik na podlagi Ze znanih podatkov o stranki. Ce podatki $¢ ne obstajajo,
pomeni vnos nove stranke. Vsaka stranka prejme kartico zavarovanca, na kateri so zapisani
osnovni osebni podatki in identifikacijska Stevilka (ID). Na sliki 13 v prilogi je prikazan
eEPC diagram procesa pridobivanja podatkov. V zvezi s pridobivanjem podatkov prikazuje
slika 14 v prilogi diagram strokovnega izraza stranka.

e Proces ¢iSCenja podatkov
Proces ¢iscenja podatkov je zelo pomemben pri vzpostavitvi kvalitetne baze podatkov. Slika

VW v

15 v prilogi prikazuje proces ¢iscenja podatkov.

4.3.4. PREDLOG POSTOPKA UVAJANJA

V zavarovalnistvu je uvajanje sistema upravljanja odnosov strankami dolgotrajen proces, saj
je vzpostavitev vseh potrebnih pogojev vse prej kot enostavna (Blatchly, 2001).

Prvi pogoj za implementacijo CRM je upostevanje vseh poslovnih procesov, ki jih bo sistem
CRM podpiral. Ce tega pogoja ne izpolnimo in poteka gradnja resitve CRM po delih, se lahko
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zgodi, da zaposleni sistema ne bodo uporabljali, ker bi njegova uporaba pomenila podvajanje
dolocenih opravil (Blatchly, 2001).

Drugi pogoj za uspeh je izgradnja in implementacija enotne baze podatkov. Dolociti je
potrebno lokacijo baze, skrbniStvo nad podatki, filtriranje podatkov in nacin prenosa iz
operativnih baz podatkov (Blatchly, 2001).

Tretji pogoj je integracija obstojeCih sistemov. Zadostitev temu pogoju predstavlja velik
problem, ker vsebuje reSevanje mnozice kompleksnih tehni¢nih vprasanj glede transformacije
podatkov iz enega sistema, z namenom uporabe v drugem sistemu. Taks$na transformacija
ponavadi zahteva zmogljivo racunalnisko opremo in dobre medsebojne povezave. Proces
integracije obstojecih sistemov predstavlja najbolj zahteven in ¢asovno najdaljsi del priprave
podlage za implementacijo CRM sistema (Blatchly, 2001).

Cetrti pogoj je povezava komunikacijskih kanalov. Navkljub vse veéji uporabi interneta in
klicnih centrov, obstajajo problemi v zvezi z vzpostavitvijo sistema, prek katerega bodo
delovali vsi komunikacijski kanali. Sistem mora namre¢ ustrezati zeljam in potrebam strank
in zagotavljati dobro povezavo med vsemi kontaktnimi tockami (Blatchly, 2001).

Peti pogoj so odnosi in kultura v organizaciji. Projekt lahko propade, ¢e v organizaciji
obstajajo konflikti med oddelki, prelaganje dela in odgovornosti med oddelki ali pa enostavno
zaradi politicne moci posameznikov, ki niso naklonjeni novitetam (Blatchly, 2001).

Implementacija CRM sistema upravljanja odnosov s strankami v zavarovalnici bo potekala na
podlagi osnovnega modela. Poudarek bo na zajemanju in ¢is€enju podatkov v posameznih
poslovnih procesih, saj je temelj implementacije predvsem ¢imbolj popolna in urejena baza
podatkov.

4.3.4.1. OBLIKOVANJE ENOTNE BAZE PODATKOV O STRANKAH IN PODATKOVNEGA
SKLADISCA

Popoln pogled na zavarovanca zahteva, da se spremlja vse njegove interakcije z zavarovalnico
in okoljem. Tako se zahteva spremljanje vseh sklenjenih zavarovanj, placil, prijav Skod,
klicev v zavarovalnico, pritozb, obiskov spletnih strani, itd. Skratka zajeti je treba ¢im vecji
obseg interakcij in jih preko enotne baze podatkov spraviti v podatkovno skladisce.

Zato je ena izmed prioritetnih nalog informatike oblikovanje enotne baze podatkov o
strankah. To je izjemno $iroka in kompleksna naloga, v kateri bodo morale aktivno sodelovati
vse projektne skupine in v kateri bo kljuénega pomena tudi sodelovanje med vsemi
obmoc¢nimi enotami.
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Z dostopnostjo vseh podatkov na enem mestu se bo Cas, ki ga strokovne sluzbe potrebujejo za

svoje analize, bistveno skr¢il, z izgradnjo enotne podatkovne baze pa se bo istocasno pridobil

tudi temelj za kakovostno nadgradnjo trenutne informacijske podpore (kvalitetnejsa reSitev

Sifranta poslovnih partnerjev, lazji prehod na spremenjeni naCin placilnega prometa, bistveno

lazje prepreCevanje zavarovalniskih goljufij, enostaven vpogled v vse poslovne dogodke, ...).

Slika 28: Zbiranje in uporaba podatkov v enotni bazi podatkov

A.) Podatki

PODATKOVNE BAZE
POSAMEZNIH
POSLOVNIH
FUNKCIJ (RAZVOJ,

-
N—

LOTUS NOTES
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PODATKOVNO N~ .
SKLADISCE ENOTNA BAZA
PODATKOV

PROGRAMSKA'OPREMA ZA VPOGLED V
ENOTNO BAZO PODATKOV

] VECNIVOJSKA KONTROLA TRANSAKCIJ

A

SISTEMI OBMOCNIH ENOT
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Slika 28 prikazuje sistem zbiranja in uporabe podatkov v enotni bazi podatkov.

Pravilnost podatkov o strankah, ki vstopajo in izstopajo iz poslovnih procesov je za delovanje

sistema CRM klju¢na. Ker je prenova poslovnih procesov povezana s prenovo informacijske

podpore, so dane vse moznosti za zagotovitev pravilnih podatkov v bodoce. Zato je potrebno

pri prenovi informacijske podpore upostevati naslednja nacela (Kovacic¢, 2001):

e vsak podatek o stranki se zajame v informacijski sistem v trenutku nastanka,

e c¢imve¢ podatkov o posamezni stranki naj se zajame in preveri na zacetku procesa,

uporabniki, ki sodelujejo v kasnejSih aktivnostih procesa, zajete podatke le

dopolnjujejo,

o vsak podatek o stranki se preveri ob vnosu,

e preverjen podatek se ne spreminja, lahko se kve¢jemu ustvari zapis spremembe,

e podatek se hrani le na enem mestu,

e dostop do istovrstnih podatkov vedno poteka skozi iste programske module,

e podatki, zajeti v elektronski obliki se vedno prenasajo po elektronski poti,
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e zajem in kontrolo podatkov v posameznem delu procesa prevzame uporabnik, ki

vsebinsko v celoti obvladuje obravnavano problematiko.

B.) Zajem podatkov

Poslovne dogodke, pri katerih prihaja zavarovalnica v stik s strankami lahko grobo razdelimo

na tri segmente:

e prodaja (sklepanje) zavarovanj,

e reSevanje Skodnih primerov,

e drugo.

Poslovni dogodki so vir podatkov o strankah, ki se razvr§c¢ajo po nastetih segmentih.

e Prodaja zavarovanj

S staliS¢a zbiranja podatkov o strankah se prodaja zavarovanj deli na:

Prodaja preko pogodbenih sklepalnih mestih. Pri tej vrsti prodaje zavarovanj ni
nadzora nad kakovostjo podatkov, ki jih zajame prodajalec, praviloma tudi ne nad
informacijsko podporo, ki se uporablja pri tej prodaji. Zbirajo se le osnovni podatki
za identifikacijo, katere lahko prodajalec preveri (osebni dokument).

Prodaja avtomobilskih zavarovanj preko pogodbenih sklepalnih mestih.
Podobno kot prodaja preko pogodbenih sklepalnih mest, le da je obseg prodaje
velik, programska podpora pa delno pod nadzorom.

Agencijska prodaja. Agencijam se dovoli omejen vpogled v mati¢ne podatkovne
baze in se jih dodatno stimulira za posredovanje kvalitetnih podatkov o strankah.
Spletna prodaja zavarovanj. Bistvena prednost prodaje zavarovanj preko spleta je
hitrost in preprostost, vendar pa v povprecju ni mozno pricakovati obSirnega
zajema podatkov, razen ¢e ni cenovne spodbude. V ta namen je treba v postopek
sklepanja zavarovanj, ki se sklepajo preko spleta vkljuciti vprasalnik, izpolnitev le
tega pa nagraditi.

Prodaja preko okenc zavarovalnice. Vzpostavljen je neposreden stik med
zavarovalniSkim delavcem in stranko, zato je mo¢ zajeti verodostojne in obSirne
podatke. Za preprecevanje zastojev in Cakanja v vrsti pred okencem je treba
pripraviti postopke, ki bodo zajem podatkov pospesili (npr. vnaprej razdeljeni
vprasalniki ipd.) in postopke s katerimi bo mozno pridobiti manjkajoe podatke
(naknadni obisk zastopnika, telefonski klic ipd., vse v soglasju s stranko.)

Prodaja preko zastopniSke mreZe. Tu je stik s stranko posebej tesen, zato je mo¢
zajeti najkvalitetnejSe in najobsirnejSe podatke o fizi¢nih osebah. Bistvena naloga je
spodbuditi zastopnike, da bodo podatke ustrezno zajemali. Z uvedbo mobilnega
CRM bo omogoceno zbiranje in dopolnjevanje podatkov v realnem casu.

Prodaja preko komercialistov. Velja enako kot pri prodaji preko zastopniske
mreze, z razliko, da so stranke pravne osebe.
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V procesu prodaje zavarovanj stopa zavarovalnica predvsem v stik s sklenitelji, ki so
praviloma tudi zavarovanci, zato so podatki o njih najkvalitetnejsSi. Podatke o ostalih osebah —
upravicenec, placnik — je potrebno zajemati do plitvejSega nivoja.

¢ ResSevanje Skodnih primerov
S staliS¢a zbiranja podatkov o strankah se reSevanje skod deli na:

e Zbiranje podatkov o zavarovancih. Podatki o zavarovancu se pridobijo ob prijave
Skode, ki se sprejme po posti ali na obmocnih enotah zavarovalnice, kadar le-to
vlozi vlagatelj osebno. Stik med zavarovalniSkim delavcem in stranko je praviloma
kratek, oziroma ga pri poSiljanju prijave preko poste sploh ni. Zavarovalnica ima
nadzor nad kakovostjo podatkov o zavarovancu, saj se so ti delno zbrani ze v
obstojeCih bazah o zavarovancih. Praviloma ima zavarovalnica nadzor tudi nad
informacijsko podporo, ki se uporablja pri registraciji Skode.

e Zbiranje podatkov o oSkodovancih. Pri vecini zavarovanj razen zavarovanj
odgovornosti, zavarovanci ob nastanku Skodnega primera postanejo oSkodovanci.
V primeru nastanka Skode iz zavarovanja kakrSnekoli odgovornosti, pa je
oskodovanec neka tretja oseba. V takem primeru lahko podatki o oskodovancu
predstavljajo nove, nepreverjene podatke. V postopku obdelave skod je vkljucena
tudi cenilna sluzba, katera vzpostavi neposreden stik s oSkodovancem. Podatki, ki
jih je na ta na¢in moZno zajeti so obSirni in verodostojni ter zbrani v obliki
zapisnika o Skodi.

e Zbiranje podatkov o povzroditeljih. Podatki o povzrocitelju se zbirajo iz prijave
Skode in policijskega zapisnika, ki je prilozen prijavi Skodnega primera. Podatki iz
policijskega zapisnika so praviloma verodostojni, medtem, ko se podatki iz prijave
Skode preverijo tekom preiskave. Verodostojni podatki se pridobijo iz zapisnika o
skodi.

e Zbiranje podatkov o regresnih zavezancih. V primeru da je Skoda povzroc¢ena
namerno in da je povzrocitelj Skodnega primera znan, nastane moznost regresa.
Tako postanejo podatki o povzrocitelju tudi podatki o regresnem zavezancu. Pri
izvajanju regresa je potrebno pridobiti tudi podatke iz zunanjih baz podatkov (npr.
baza upravne enote stalnega prebivalisca).

e Zbiranje podatkov o upravicencih. Upravi¢enec za izplacilo odSkodnine oz.
zavarovalnine je ponavadi oSkodovanec, v primeru, ko pa oskodovancu ni mozno
izplacati odskodnine oz. zavarovalnine pa je upravi¢enec zakoniti zastopnik ali
dedi¢ oSkodovanca. Podatki o upravi¢encu se pridobijo ob prijavi Skode iz
priloZenih uradnih listin, kar naj bi predstavljalo verodostojne podatke.

e Drugo
e Prenos iz obstojecih podatkovnih baz. V obstojecih bazah se nahaja mnogo
uporabnih podatkov, ki morajo v prehodnem obdobju ostati v uporabi. Obstojeci

VoW W

podatki, se oznacijo kot neprecisceni in se prepisejo v enotno bazo podatkov.
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e Pasivni telefonski klici. Pasivni telefonski klic je wvsak klic stranke v
zavarovalnico. Tak klic je potrebno zavesti v evidenco in med pogovorom poskusiti
pridobiti vsaj osnovne podatke o klicatelju. Pasivni telefonski klici niso primerni za
proces cCiS¢enja podatkov o stranki, ker so pridobljeni podatki praviloma
nepreverjeni.

o Aktivni telefonski klici. Aktivni telefonski klic je klic, ki se opravi na podlagi ze
znanih podatkov o klicani stranki, zato so pridobljeni podatki delno Ze preverjeni.

e Javne podatkovne zbirke. Javne podatkovne zbirke kot npr. iBON, iPIS sluzijo
predvsem za pridobivanje javno dostopnih podatkov o pravnih osebah. Ti podatki
se lahko uporabijo kot osnovni vir ali glavna kontrola. V primeru fizi¢nih oseb
zaradi varovanja osebnih podatkov, javni podatki niso verodostojen vir ampak
lahko sluzijo le kot dodaten vir.

C.) Kakovost podatkov

Podatkom, ki se zajamejo v sistem CRM se takoj ob vnosu doloci kakovostni razred, ki se
shrani skupaj z zapisom. Uvedejo se §tirje kakovostni razredi, in sicer:

I. razred - PomozZni podatki. Kakovost podatkov je nedolocljiva, njihov obseg pa nepopoln.
Ti podatki se zajamejo za osebe, s katerimi zavarovalnica ne stopa v neposreden ali trajen
posloven stik, na primer udelezenci v Skodnem dogodku, ki niso stranke zavarovalnice,
manj pomembne kontaktne osebe podjetij in podobno. Podatki prvega kakovostnega
razreda I. ne zadostujejo za nedvoumno identifikacijo osebe, npr. ime in telefonska
Stevilka, ne pa tudi naslov in datum rojstva oz. EMSO ali davéna §tevilka.

II. razred - Kljucni podatki. Njihova verodostojnost se preverja skozi neposreden stik
zavarovalniskih delavcev s stranko ali na kak drug enakovreden nacin. Primer: podatki o
pravni osebi, preverjeni skozi register pravnih oseb.

III. razred - Polni podatki. Mednje spadajo podatki II. razreda, razSirjeni z osnovnimi
informacijami, potrebnimi za uspes$no prodajo. Primer: podatki o pravni osebi, nadgrajeni z
informacijami o kontaktnih osebah, podatki o fizicni osebi opremljeni s podatki o
gospodinjstvu.

IV. razred - RazSirjeni podatki. Nadgradnja III. razreda z informacijami, ki jih potrebujemo
za natancno dolocanje ciljnih trznih skupin, npr podatki o interesih in premozenju pri
fizi¢nih osebah, podatki o poslovanju in ciljih pri pravnih osebah.

Za vsako vlogo, v kateri stranka stopa v stik z zavarovalnico se dolo¢i minimalni razred

podatkov, ki ga je treba zagotoviti. Na osnovi te razporeditve se doloCijo postopki
pridobivanja podatkov.
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Tabela 3: Minimalni in ciljni razredi podatkov

vloga (stranke) minimalni razred ciljni razred
zavarovanec I1I. IV.
sklenitelj 1. IV.
placnik 1. II1.
oSkodovanec II. I1I.
povzrocitelj Skode II. II1.
regresni zavezanec II. I1I.

V tabeli 3 so opredeljeni minimalni in zaZeleni kakovostni razredi podatkov za osebe, ki
stopajo v stik z zavarovalnico.

Na zacetku operativne uporabe sistema upravljanja odnosov s strankami privzamemo, da so
vsi ze zbrani podatki o strankah razreda I. Cilj vseh nadaljnjih postopkov je dvigniti razred
posameznih podatkov na ustrezno raven, glede na vlogo v kateri se stranka pojavlja.

D.) Priprava nabora podatkov za enotno bazo podatkov

Naslednje dilema pri gradnji baze podatkov je dolocitev nabora zajemanja transakcijskih
podatkov. V zavarovalniStvu, kjer so interakcije s strankami in posledi¢no aktivnosti Stevilne
so transakcijski podatki pogosteje boljSi pokazatelj obnaSanja strank kot socio-demografski
podatki. Vendar pa zbiranje transakcijskih podatkov skozi daljsi ¢as pomeni koliCinsko tezje
obvladljive in zato manj uporabne podatke. Zato se je pri zbiranju podatkov treba opredeliti,
kateri podatki se zbirajo in koliko Casa ostanejo dosegljivi v realnem Casu.

Problem predstavlja tudi metoda identifikacije strank v razli¢nih operativnih sistemih, ki ne
obstaja v splosni obliki. Prav tako ne obstaja preprosta pot za povezavo vseh zapisov, ki se
nana$ajo na posamezno stranko v razli¢nih operativnih sistemih. ReSitev tega problema je
odvisna od predpisanega naCina osnovne identifikacije (npr. mati¢na Stevilka, davcéna
Stevilka), ki lahko sluzi za splosno metodo identifikacije stranke.

V vecini primerov pa vseeno obstajajo tezave pri generiranju sploSne metode identifikacije
stranke, ki bi delovala v vseh operativnih sistemih pri konsolidaciji operativnih podatkov.
Pogosto je potrebno najprej definirati stranko samo in Sele potem identificirati kaj dejansko
lahko nastopa kot identifikacija.

Identifikacija strank se razlikuje glede na pravno organizacijsko obliko, zato so podatki
razdeljeni na skupne podatke, na podatke v zvezi s fizinimi osebami in na podatke v zvezi s
pravnimi osebami. Z rimskimi Stevilkami od I do IV je oznacen razred v katerem je dolocCen
podatek obvezen. Znak Z kaze, da se za podatek vodi zgodovina vrednosti, z datumi
veljavnosti in Siframi delavcev, ki so podatek vnesli. Znak [J kaze, da se podatek kontrolira in
je ob vsakem zapisu zapisana Sifra delavca, ki je podatek odobril.
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Podatke je potrebno razdeliti na:

e Osnovne (stati¢ni, dinamicni) (Tabela 4-5);

e Dodatne (premozenjski, podatki o povezavah, podatki o zavarovanjih, podatki o
aktivnostih) (Tabela 6-9).

Tabela 4: Osnovni stati¢ni - Podatki, ki se naceloma ne spreminjajo in sluzijo za osnovno
identifikacijo stranke.

Podatki Znacilnosti Opombe

Skupni I g

Dav¢na Stevilka

Sifra zavarovanca

Vrsta osebe pravna/fizi¢na

Fizi¢ne osebe

Ime I O g

Priimek I O P

Datum rojstva I O dd/mm/1111

Spol II m/Z

Naziv I gospod, gospa, ...
Pravne osebe

Dolgi naziv I 0 b3 naziv v sodnem registru
Kratki naziv 11 O g naziv, ki se uporablja
Pravno organizacijska oblika 11 0 P d.o.o0.,d.d., d.n.o., k.d., itd.
Datum ustanovitve I dd/mm/1111

Mati¢na Stevilka 11 0

Sifra dejavnosti I g

Transakcijski racun I

Dav¢éni zavezanec I da/ne

Tabela 5: Osnovni dinamiéni - Podatki o stranki, ki se tekom ¢asa spreminjajo in sluzijo
za osnovno identifikacijo.

Podatki Znacilnosti Opombe

Skupni

Skrbnik II b oseba, ki je zadolzena za stranko

Status stranke 111 brez stika, moZen, obetaven, prikrit,...

Prioriteta stranke I nizka, povprecna, visoka

Naslovi I O P
Vrsta naslova stalno, zac¢asno, za raune, za ostala obvestila
Ime ulice

HiSna Stevilka

Stevilka stanovanja

Naselje, ob¢ina

Drzava

Postna Stevilka

Stevilka postnega predala

Telefonske Stevilke II 0

Vrsta Stevilke telefon, faks, mobilni telefon

Telefonske Stevilke
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Podatki Znacilnosti Opombe
Elektronski naslov II a
Fizi¢ne osebe
Transakcijski racun I g
Izobrazba v brez, osnovna, srednja, visja, visoka in ved
Zakonski status I porocen, samski
Pravne osebe
Spletna stran II O
Priimek in ime direktorja I O g
Kontaktne osebe II g
Pozicija vrsta delovnega mesta
Priimek in ime kontaktne osebe
Naslov kontaktne osebe
Naziv kontaktne osebe

Tabela 6: PremoZenjski - Podatki, ki sluzijo za ugotavljanje premoZzenjskega stanja

stranke in izkoriS¢enosti zavarovalnega potenciala.

Podatki Znacilnosti Opombe

Fizi¢ne osebe

Dohodki v

Nepremiénine v vrsta, kraj, $tevilo, starost
Premicnine v vrsta, kraj, Stevilo, starost
Zivali v gospodarske, negospodarske
Pravne osebe

Prihodki v

Sredstva 11 osnovna, obratna

Kapital I g

Stevilo zaposlenih v

Dobicek/izguba v

Stecaj II O stecaj, prisilna poravnava,...

Tabela 7: Povezave - Podatki, ki sluzijo za identifikacijo povezav med strankami oziroma

sprememb v zvezi z njihovo reorganizacijo.

podatki

znacilnosti

opombe

Fizi¢ne osebe

Gospodinjstvo

I

¢lani gospodinjstva

Lastnistvo

III

lastniski delezi v podjetjih

Pravne osebe

Spremembe

Povezane druzbe

I b3

zdruzitve, pripojitve,...

Reorganizacija

III g

Nova pravnoorg. oblika

Nova Sifra

Datum reorganizacije

Tip spremembe
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Tabela 8: Aktivnosti - Podatki, ki sluzijo za identifikacijo tekocih aktivnosti in
nacrtovanje bodocih aktivnosti v zvezi s stranko.

podatki znacdilnosti opombe

Datum vnosa I dd/mm/1111

Datum zadnje spremembe II b dd/mm/1111

Sifra aktivnosti 11

Datum aktivnosti I b dd/mm/1111

Opis aktivnosti II

Cas aktivnosti 11

Ocena aktivnosti 111 neuspesno, neopredeljeno, uspesno, zelo
uspesno

Tabela 9: Zavarovanja in Skode - podatki o zavarovanjih in Skodah, ki sluzijo za
ugotavljanje kakovosti stranke.

Podatki Znacilnosti Opombe
Zavarovanja

Stevilka zavarovalne police II

Sklenitelj zavarovanja 11

Zavarovanec II

Zavarovalna vrsta I

Predmet zavarovanja II

Sklenjena zavarovanja 11 O
Zavarovalna vsota n

Zacetek zavarovanja II

Potek zavarovanja II

Datum sklenitve zavarovanja II

Placevanje premije 11 O
Obracunana premija I

Placana premija I

Placilni pogoji v takoj, 14 dni, 21 dni, itd.
Stevilo dni zamude pri pla¢evanju m O
premije

Skode

Stevilka §kodnega spisa I

Poskodovani predmeti 11 O
Poskodovane osebe I g

Vrsta poskodbe I

Datum skode I g
Povzrogitelj skode 111 P
Regresni zavezanec I

Vzrok skode I O g
Visina $kode I O

Wew W

E.) Osnovni proces CiS¢enja podatkov

Pri vpeljavi sistema upravljanja odnosov s strankami je potrebno posebej paziti, da se
uporabijo le kakovostni podatki. Kadarkoli se vklju¢i nov vir podatkov, je potrebno preveriti
njihovo kakovost. Kljub temu lahko vedno pride do vnosa nekakovostnih podatkov.
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V prvem koraku se podatki iz obstojecih baz zdruzijo v enoten vir, pri tem pa se ne izvede
nobeno dodatno cis¢enje. Zacetni podatki v enotni bazi bodo torej mnogoteri in oznaceni
glede na obmocno enoto in sektor, iz katerega izhajajo. Njihova kakovost bo oznacena z
razredom .

Pri vsakem nadaljnjem stiku s stranko oziroma pri nadaljnjih posegih v podatke se zagotovi
minimalna zahtevana kakovost podatkov, ki je navedena v tabeli.

Ce podatki o stranki $e ne obstajajo, so podatki prvega stika s stranko razreda 1., ob
nadaljnjem stiku pa tekom preverjanja preidejo v visji razred. Razred podatkov se lahko
spreminja z naslednjimi operacijami:

e zamenjava skupine zapisov z enim zapisom,

e sprememba zapisa zaradi spremembe stanja,

e nadgradnja obstojecega zapisa.

Podatke o posamezni znani stranki se preveri in dopolni vsaki¢, ko je vzpostavljen stik s
stranko. Proces CiS€enja se izvaja zaradi vec zapisov, ki se potencialno nanaSajo na isto osebo.
Izdela se vprasalnik v elektronski obliki, ki sluzi za preverjanje dvomljivih in pridobivanje
manjkajocih podatkov. Ti podatki se vnesejo v sistem kot nov zapis, s katerim se nadomestijo
stari zapisi. Stranki se doloCi nova Sifra zavarovanca, ki se pripiSe tudi vsem podvojenim
zapisom. Na podlagi Sifre zavarovanca se izda kartica zavarovanca.

4.4. PREDVIDENA PROGRAMSKA ORODJA IN OPREMA

Specifi¢ne lastnosti zavarovalniStva zahtevajo programske reSitve, ki podpirajo razlicna
podroc¢ja. Med pomembnejSe spadajo reSitve na podro¢ju upravljanja trzenjskih akcij,
povezovanja podatkov o strankah, odkrivanja in analiziranja potreb trga, izdelavo aplikacijske
arhitekture, skladiS¢enja podatkov, segmentacije trga in analize rizikov. UspeSen sistem
upravljanja odnosov s strankami zahteva tudi povezavo z drugo programsko opremo in
procesi v podjetju (Enterprise Application Integration) ter povezavo z zunanjimi bazami
podatkov.

Pri uvajanju predvidenega sistema, bi potrebovali naslednja programska orodja:

e Orodja za nacrtovanje in integracijo (Information Integration System), ki vsebujejo
metode in orodja za konsolidacijo in koordinacijo raCunalniSkih aplikacij v
podjetju. Orodja so bistvenega pomena za integracijo sistemov, saj bo mnogo
obstojecih aplikacij in baz podatkov Se naprej ostalo v uporabi. Poleg tega bo
potreben prenos aplikacij na enoten operacijski sistem.

e Programska orodja za izdelavo arhitekture programskih resitev (Insurance
Application Architecture), ki obsegajo sploSen poslovni model za upravljanje z
vsemi razpolozljivimi informacijami. Model sluzi za izdelavo in vzdrzevanje
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sistema, ki omogoca vpogled v podatke o stranki kjerkoli v podjetju. Sluzi tudi kot
pomo¢ pri povezovanju ljudi in procesov, ne glede na ovire v organizacijskih
strukturah in izoliranih poslovnih procesih

e Programska orodja za upravljanje s podatkovnimi skladis¢i (Insurance Information
Warehouse). Pomagajo pri vzpostavitvi optimalnih podatkovnih skladiS¢ in skrbijo
za podporo pri vzpostavitvi infrastrukture in upravljavskih informacijskih sistemov
za pregled podatkov.

¢ Analiti¢na orodja:

- Programska orodja za upravljanje trzenjskih akcij za podporo trem
glavnim poslovnim funkcijam v okviru trzenja, in sicer: zasnovi akcij, izvedbi
akcij in analizi rezultatov.

- Programska orodja za segmentacijo strank kot celotna in integrirana resitev
za pomo¢ pri pripravi ucinkovitih trzenjskih akcij, z uporabo razli¢nih
trzenjskih kanalov. Uporaba kombinacije rudarjenja podatkov in OLAP orodja
za zagotavljanje hitre in celovite podpore prodaji.

- Programska orodja za analizo rizikov za pomoC prevzemnikom rizikov,
aktuarjem in trznikom. Delujejo na principu rudarjenja podatkov (Data Mining)
in omogocajo v realnem ¢asu vpogled v bazo podatkov o strankah. Omogocati
morajo tudi interaktivne poizvedbe in "kaj-Ce" analize.

- Programska orodja za odkrivanje in analiziranje potreb trga (Customer
and Prospect Optimiser) so mrezna ali spletna analiticna orodja namenjena
analiziranju vec¢jih baz podatkov iz katerih se ugotavlja navade in obnasSanje
starih kupcev, kvalificira nove kupce, ugotavlja prodajo storitev in pomaga
razvijati u¢inkovite prodajne strategije.

Analiza podatkov o strankah bo v celoti temeljila na konceptu poslovnega obvescanja, ki
nadgrajuje arhitekturo podatkovnih baz z uvedbo podatkovnih skladis¢, OLAP tehnologije in
kasneje s podatkovnim rudarjenjem. Kot grafi¢ni uporabnisSki vmesnik bo potrebno uporabiti
programsko reSitev za tabelari¢ne oziroma grafi¢ne analize in prikaze, ki je integrirana v
koncept poslovnega obvescanja.

Za ucinkovito izkoriS€anje vseh podatkovnih virov v zavarovalnici je potrebno v prvi fazi
zgraditi podatkovno skladisc¢e, katero se nato nadgradi z OLAP orodjem. OLAP orodje
omogoca, da se s pomocjo vecdimenzionalnega pogleda na podatke in izdelavo preglednic in
diagramov in s programskimi reSitvami za odloCanje analizira podatke in poskusa potrditi
domneve o zavarovancih.

Tako zgrajeno podatkovno skladis¢e se bo v kasnejSih fazah nadgradilo Se z orodji za
rudarjenje podatkov.
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Orodja za analizo morajo omogocati sledece (Kumar, Swarup, 2002):

Analiza osipa strank. Vsebuje analizo podatkov, ki se zajemajo pri individualnih
stikih s strankami. Podatki o stikih s stranko se nato primerjajo z ostalimi podatki, kot
so podatki o Skodah in sklenjenih zavarovanjih. Na podlagi rezultatov se potem
ugotovi mozne dejavnike za odhod posamezne stranke in uvede ukrepe za odpravo le
teh.

Analiza privlaénosti produktov. Prikaz povezanost razli¢nih produktov oziroma, ali
obstaja in kaks$na je verjetnost hkratnega nakupa dveh razli¢nih produktov.

Analiza prodajnih akcij. Ugotavljanje u€inkovitosti prodajnih ali propagandnih akcij.
Analiza prodajne mreZe. Dolocanje optimalnega Stevila zastopnikov na posameznih
lokacijah s pomocjo geografske analize.

Analiza uspeSnosti zavarovalnih zastopnikov. Spremljanje dela zavarovalnih
zastopnikov, na podlagi rezultatov dolo¢anje visine nagrade, ugotavljanje vedenjskih
vzorcev in oblikovanje izobraZevanj.

Analiza prodajnih kanalov. Ugotavljanje in primerjava zmogljivosti posameznih
prodajnih kanalov. Na podlagi ugotovitev izvajanje izboljSav in korekcij prodajnih
kanalov.

Analiza elektronskega poslovanja

a. Analiza obiskov spletne strani. Ugotavljanje poteka ogledovanja spletne strani in
na podlagi rezultatov prilagoditev spletne strani stranki.

b. Referencna analiza. Analiziranje spletnih strani, ki usmerjajo obiskovalce k ogledu
spletne strani zavarovalnice.

¢. Analiza napak. Analiza in odprava napak, ki povzrocajo motnje v delovanju
spletne strani.

d. Analiza klju¢nih besed. Klju¢ne besede in spletni brskalnik, ki se uporabljajo za
dostop do spletne strani.

Zahtevana programska oprema za analiticne potrebe:

e Orodje za izgradnjo in vzdrzevanje podatkovnega skladis¢a (Warehouse Center).
Sluzi za dolocanje izvornih baz, ciljne baze, korakov za pridobivanje podatkov in
njihovo preoblikovanje. Poleg tega omogoca ¢asovno prozenje korakov in klicanje
programov.

e Gonilnike za dostop do nekaterih najpomembnejSih baz (npr.: Informix, Oracle,
Sybase, Excel Workbook, itd.).

e Razvojno orodje za izdelavo OLAP kock, katerega sestavni deli so:

e grafi¢ni vmesnik (GUI) s katerim dela administrator,
e orodje, ki omogoca povezljivost OLAP streznika z orodjem za interaktivne
analize,
e orodje, ki omogoca povezljivost OLAP streznika s programskimi orodji.
e SQL vmesnik.

e Orodje za interaktivne analize.
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4.4.1. UVAJANJE PROGRAMSKE OPREME

Zaradi tezav pri izbiri, nameS¢anju, upravljanju in vzdrzevanju programske opreme je

potrebno sodelovanje s kvalitetnimi izvajalci zlasti na podroc¢jih (Pombraint, 2001):

ugotavljanja ustreznosti aplikacij in implementacije,

nadgradenj in izboljSav,

upravljanja in podpore podatkovnih baz,

ponudbe internetnih storitev,

ponudbe tehnologij, ki zagotavljajo poSiljanje podatkov z in na mobilne telefone,
telefakse in IP naslove. Podpirati morajo prenos podatkov EDGE (Enhanced Data GSM
Environment), GPRS (General Packet Radio Services), posiljanje kratkih sporoc¢il SMS
(Short Message Service) in WAP protokol,

vzpostavitve komunikacijskega centra.

Prednosti sodelovanja s ponudnikom programskih resitev za upravljanje odnosov s strankami
(Pombraint, 2001):

Integracija, implementacija in izobrazevanje: V projektni skupini poleg vodij in
uporabnikov aktivno sodelujejo tudi zunanji strokovnjaki s podrocja informatike. Ne
glede na to kje je programska oprema namescena (pri ponudniku programskih resitev ali v
podjetju), ponudnik poskrbi za izobrazevanje uporabnikov. Pri izbiri ponudnika je
potrebno oceniti njegovo znanje in izkus$nje na podrocju integracije programskih resitev.
Nekateri namre¢ ponujajo CRM reSitve v povezavi z obstoje¢imi sistemi ERP, kar pa
lahko predstavlja dolocene omejitve. Kakorkoli, izbrati je treba ponudnika, ki je zmoZen
zagotoviti funkcionalnost sistema.

Podpora: Ponudnik zagotavlja redno vzdrZevanje, nadgradnjo in podporo v zvezi s
sistemom CRM 24-ur na dan in vse dni v letu. Sem spada tudi vzdrZzevanje podatkovnih
baz, podatkovnega skladiS¢a, racunalniSkega omrezja in sistemov za neprekinjeno
napajanje z elektri¢no energijo.

Stroski: Zunanji ponudnik programskih reSitev je v dveh pogledih cenejSi od lastne
organizacije, in sicer:

e nizji stroski zacetne investicije,

e nizji stroski vzdrzevanja in nadgraden;.

Ucinkovitost sistema: Zunanji ponudnik pozna svoje programske reSitve do potankosti,
zato je izpadov in napak zelo malo. Ce se vseeno pojavijo, jih ponavadi strokovnjaki v
najkrajSem Casu odpravijo.

Varnost: Podatki o strankah so zaupni. Zato je njihova varnost bistvenega pomena za
podjetje. Zunanji ponudnik zato skrbi tudi za varnost podatkov.
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5. VARSTVO OSEBNIH PODATKOV

Direktiva Evropske unije o zaS¢iti podatkov narekuje Stiri temeljna pravila (Uljan, 2000, str.

81):

1. stranke je potrebno seznaniti z namenom zbiranja podatkov, le-te pa uporabiti izklju¢no v
ta namen,

2. stranki mora podjetje dati tudi moznost, da zavrne posredovanje podatkov o sebi,

3. strankam je potrebno omogociti dostop do podatkov, ki so jih posredovali, da lahko
opozorijo na napake,

4. podjetje mora zagotoviti ustrezno stopnjo zascite podatkov.

Natan¢nejSa razdelitev strank po posameznih merilih, informacija o tem, kaksSna je
dobickonosnost posameznih skupin strank in v katerem obdobju Zzivljenjskega cikla so,
avtomatizacija prodajnih procesov in uskladitev prodajnih kanalov, vse to pomeni ponudbo
boljsih storitev, bolje merjene prodajne kampanje, znizanje stroskov in povecanje prodaje. Za
mnoga podjetja je to v danasnji konkurenci na trgu lahko razlika med obstojem in propadom.
Seveda pa morajo podjetja ob postavljanju svojega sistema upostevati tudi vidik varovanja
osebnih podatkov in minimizirati moznosti za hotene ali nehotene vdore v zasebnost svojih
strank, ki bi §li prek meje, ki je s staliS¢a posameznika $e sprejemljiva (Zorman, 2001a, str.
51).

Nujen pogoj za kakrsnokoli obliko CRM je zadostna koli¢ina uporabnih podatkov o sedanjih,
kot tudi potencialnih strankah, ki podjetju omogoca oblikovati ponudbo oziroma storitev,
prilagojeno stranki. Gledano z drugega zornega kota se je to sicer dogajalo ze tudi sedaj. Vsak
posameznik je ze mnogokrat razkril svoje podatke nestetim druzbam ali osebam, ki so jih nato
obdelovale za svoje namene. Vsaka prijavnica, anketa, razgovor s prodajalcem ali ban¢nim
usluzbencem je zbiranje podatkov. Problem, ki danes Se ni tako jasno viden, je v tem, da
sodobna informacijska tehnologija omogoca zbiranje in shranjevanje mnogo ve¢ podatkov,
zagotavlja Cedalje boljSe nacine shranjevanja, filtriranja in hitrejSi priklic teh podatkov. Na
koncu ne gre brez ¢loveskega faktorja, ki lahko vse te podatke poveze v celovito informacijo,
kar omogoca odlocitev o ponudbi. S podporo informacijske tehnologije morajo zaposleni le Se
povezati podatke v informacijo. Informacije o potrosnikih namre¢ razkrivajo podatke o
premozenju, nakupnih navadah, konjickih.

V raziskavi organizacije Forrester Research so bile ugotovljeni naslednji najpogostejsi
problemi, povezani z zbiranjem in uporabo osebnih podatkov potrosnikov:

e vznemirjanje, ki je rezultat nezelenih elektronskih sporoc¢il,

obcutki nasilnosti v smislu "Kako to vedo o meni?",

strah pred ranljivostjo,

e paranoicen strah in vizije o vdorih v zasebnost.
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V Sloveniji podro&je zbiranja osebnih podatkov ureja Zakon o varstvu osebnih podatkov?’, ki
pa je pisan za popolnoma drugacne razmere, saj je kot upravljavec zbirk podatkov na prvem
mestu opredeljena oseba (fizi¢na ali pravna), ki je po zakonu pooblascena za zbiranje in
obdelovanje osebnih podatkov. Sele na drugem mestu je v definiciji upravljavca osebnih
podatkov navedena oseba, ki je s pisno privolitvijo posameznika pooblaS¢ena, da vzpostavi,
vodi, vzdrzuje in nadzoruje zbirko osebnih podatkov.

Ta drugi segment pa postaja vse obseznejsi in s tem tudi pomembnejSi. Z novimi nacini
shranjevanja in obdelave podatkov je postalo mogoce zbiranje mnogo vecjih kolicin
podatkov, zdruzevanje razlicnih virov podatkov ter zajemanje podatkov iz razlicnih
komunikacijskih kanalov. Verjetno bo trajalo kar nekaj Casa, preden bodo podjetja glede
obdelave osebnih podatkov ustvarila navade oziroma poslovno prakso. Te navade se ne bodo
razvile brez trenj med prisotnima interesoma: interesom podjetij, da ¢imve¢ vedo o svojih
strankah in to znanje uporabijo za svojo prodajo, ter interesom strank, da ohranijo primerno
mero zasebnosti in se ubranijo pred vdori vanjo. Meja dopustnosti posegov v zasebnost je
subjektivna kategorija, ki si jo vsakdo predstavlja po svoje. Skoraj neizbezno je torej, da se
bo, preden bodo vzpostavljene navade in bo jasno, katere podatke je dopustno zbirati in
katerih podatkov ni dobro razkriti, dogajalo, da bo s stalis¢a posameznikov prekora¢ena meja
dopustnega (Zorman, 2001a, str. 51).

Vsekakor se podjetje lahko zavaruje, ¢e od strank, ki v to privolijo, pridobi pisno privoljenje
za obdelavo njihovih osebnih podatkov. Privolitev je mogoce na internetu avtomatizirati, Se
zlasti pa je to preprosto, ¢e se prvi stik vzpostavi na prodajnem mestu. Pisna privolitev je dana
za nedolocen Cas. Stranka jo mora, ¢e zeli, da jo podjetje iz baze izbriSe, spet pisno preklicati.

6. SKLEP

S prihodom novih tehnologij, prihaja do sprememb tradicionalnega poslovanja. Tradicionalne
primerjalne prednosti, kot je npr. lokacija ni ve¢. Podjetja in organizacije povsod po svetu so
postale izenacene.

Glede na to, da se stranka od stranke razlikuje, bodo podjetja konkuren¢na le, ¢e bodo znala
vsako od njih obravnavati individualno. Za podjetje je Se vedno najpomembneje, da ob
pravem trenutku, s pravo informacijo, s pravo ponudbo in ceno, prek najprimernejSega
komunikacijskega kanala zadovolji potencialno ali Ze pridobljeno stranko.

Podjetja, ki bodo sprejela CRM kot svojo filozofijo in kot nadin poslovanja, ne pa le kot
tehnologijo, ki bo sama skrbela za avtomatizacijo delcka njihovega poslovanja, bodo

2 7ZVOP - Ur. 1. RS, §t. 59/99: Osebni podatek je opredeljen kot podatek, ki kaZe na lastnosti, stanja ali razmerja
posameznika ne glede na obliko, v kateri je izrazen. Posameznik je dolo¢ena ali dolo¢ljiva fizi¢na oseba, na
katero se nanaSa osebni podatek; fizi¢na oseba je dolocljiva, ce se lahko identificira tako, da ne povzroca velikih
stroskov ali ne zahteva veliko Casa.
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poslovala bolj u¢inkovito in uspesno ter imela precej$Snjo prednost pred tekmeci. Razviti bodo
morala poslovno strategijo, katera bo omogocala izboljSanje odnosov s strankami,
informacijska tehnologija pa jim mora sluziti le kot sredstvo za doseganje ciljev.

Kot vecina panog se je tudi zavarovalnistvo znaslo pred dejstvom, da brez novih pristopov in
vpeljave elektronskega poslovanja dolgorocno ne bo mogoce uspeti. Slovenske zavarovalnice
imajo v tem pogledu zaradi specificnosti trga, ki je relativno zaprt za tujo konkurenco, Se
nekaj Casovne prednosti. Zastavlja se vpraSanje, ali je koncept upravljanja odnosov s
strankami res lahko ucinkovit, ali pa je le nov modni trend, ki v praksi ne bo zdrzal. V
obravnavanem primeru je uvajanje upravljanja odnosov s strankami zaenkrat bolj Studija kot
realnost, vendar pa obstaja precejSnja moznost realizacije, saj je projekt CRM zamisljen kot
nadgradnja projekta prenove poslovnih procesov, ki je trenutno primarna naloga. Seveda se je
potrebno zavedati, da lahko projekt brez dobre strategije in sodelovanja vodstva propade ali
pa se njegova vpeljava zavleCe. Pri razvoju morajo usklajeno sodelovati vse funkcije v
podjetju, predvsem pa mora biti vzpostavljena mo¢na povezava in dobro sodelovanje med
prodajo in informatiko.

Sistem CRM mora biti na¢rtovan danes za uporabo tudi v prihodnosti. To pomeni, da mora
strategija omogocati enostavne nadgradnje ob spremembah tako programske, kot tudi strojne
opreme. Uvajanje upravljanja odnosov s strankami zahteva izgradnjo enotne podatkovne baze
in uporabo standardne programske opreme. Zelo je pomembno, da je baza podatkov zgrajena
popolnoma neodvisno od ostale programske opreme in dostopna z razlicnimi vmesniki.
Tezave nastanejo pri iskanju ustreznega ponudnika programske opreme za podporo sistemu
upravljanja odnosov s strankami, saj je ponudnikov veliko, nih¢e pa ne ponuja idealne resitve.
Zato je potrebno na podlagi postavljenih zahtev izbrati ponudnika, ki v svoji ponudbi
natan¢no opredeljuje predelave in prilagoditve ponujene programske opreme.

Problem pri implementaciji lahko predstavlja tudi odnos vodstva podjetja in posledicno
zaposlenih do projekta. Ce vodilni projekta ne podpirajo, oziroma jih ta ne zanima, ga tudi
ostali zaposleni ne sprejmejo, saj jim vsaj na zacetku predstavlja dodatno delo. Ta problem se
pogosteje pojavlja v podjetjih, katera imajo na trgu vecinski trzni delez, oziroma nimajo
neposredne konkurence.

Zaradi varstva osebnih podatkov predstavlja problem tudi dostop zaposlenih do podatkov o
strankah. Ker so osebni podatki zaupne narave, morajo imeti omejen dostop, kar pa omejuje
ucinkovitost sistema upravljanja odnosov s strankami.

Zaradi kompleksnosti sistema upravljanja odnosov s strankami je pri nacrtovanju

priporocljivo upostevati tuje izkuSnje in napake in si tako prihraniti marsikatero nevsecnost.
Predvsem pa mora biti CRM nacrtovan celostno, implementiran pa postopno.
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SLOVARCEK TUJIH IZRAZOV

Customer Relationship Management (CRM)

Upravljanje odnosov s strankami

B2B (business to business)

Poslovanje med podjet;ji

B2C (business to customer)

Poslovanje med podjetjem in stranko

Back Office

Zaledna pisarna

Business Intelligence

Poslovno obvescanje

Business Process Reengineering (BPR)

Prenova poslovnih procesov

Call Blending Funkcija kombiniranja klicev

Chat Tekstovni pogovor

Clickstream Analysis Analiza poteka obiska spletne strani
Clickstream Data Podatki o poteku obiskov spletnih strani
Communities Skupnosti

Customer and Prospect Optimiser

Orodje za odkrivanje in analiziranje potreb trga

Customer-facing Applications

Programske resitve ¢elne pisarne

Data mart

Podatkovna trznica

Data Mining

Rudarjenje podatkov

Data Visualisation

Grafi¢ni prikaz podatkov

Electronic Bill Presentment and Payment
(EBPP)

Sistem pregledovanja in placevanja racunov
kjerkoli in kadarkoli

Electronic Data Interchange (EDI)

Elektronska izmenjava podatkov

Enterprise Application Integration (EAI)

Integracija poslovnih aplikacij

extended Event-driven Process Chain
(eEPC)

Razsirjena dogodkovno procesna veriga

Frequently Asked Questions (FAQ)

Pogosto zastavljena vpraSanja

Front Office

Celna pisarna

Information Integration System

Orodje za nacrtovanje in integracijo

Information Warehouse

Informacijsko (podatkovno) skladisce

Insurance Application Architecture

Orodje za izdelavo arhitekture programskih
resitev

Lifetime Customer Value (LTCV)

Zivljenjska vrednost stranke

One - to - One

Trzenje po principu eden-proti-enemu/drugemu

On-line Analytical Processing (OLAP)

Sprotno analiti¢no procesiranje

Querying & Reporting

Povprasevanje in porocanje

Relationship Marketing

TrZenje, ki temelji na odnosih

Retention Activity Programs

Programi ohranjanja/zadrzanja strank

Return On Investment (ROI)

Donosnost investicije

Technical term

Strokovni izraz

Time Dependent View

Prikaz dinamike poslovnih sistemov

Voice Over Internet Protocol (VOIP)

Tehnologija prenosa zvoka preko interneta

Web Query

PovpraSevanje po podatkih na internetu
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Slika 4: Funkcijski diagram - Dogovor za razgovor
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Slika 8: Funkcijski diagram - Obves¢anje stranke
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Slika 11: eEPC diagram proces klasi¢ne prodaje zavarovanj
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Slika 12: eEPC diagram procesa prodaje zavarovanj preko interneta
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Slika 13: eEPC diagram procesa pridobivanja podatkov
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Slika 14: Diagram strokovnega izraza - Stranka
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Slika 15: eEPC diagram procesa ¢isCenja podatkov
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