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1 UVOD

Za danasnje poslovno okolje so ¢ige hitre in nenehne spremembe, ostra konkuremca i
hiter tehnoloski razvoj ter vse bolj nepredvidljivezahtevnejSe stranke.

Dobro poznavanje dogajanja na obstibhjen potencialnih trgih ter spremljanje poslovnih
partnerjev, konkurence in potencialnih strank qeorabnikov izdelkov ali storitev je nujno
za uspesno poslovanje podjetja. Ponudniki stopi@vebujejo kvalitetne informacije tako
o konkurenci, kot tudi o Zeljah, potrebah in zahtepotencialnih strank oz. uporabnikov
izdelkov ali storitev.

Trg postaja vse bolj konkuréen in sposobnost hitrega in pravilnega reagiraajarbne
razmere je velikega pomena za poslovne organizadijeo prilagajanje spremembam v
okolju ter s tem pridobivanje konkurare prednosti pred drugimi zahteva novo
organizacijo poslovanja. Prav informacijska tehgg ima odl@ilno viogo pri
postavljanju njenih temeljev. Celovito ravnanje oslov s strankami je eno najhitreje
rast@ih podraij informacijske tehnologije in predstavlja ustaije zadovoljstva strank.

V magistrskem delu so zajeta teotet spoznanja in prakhe izkusnje na podéu trzenja
storitev, ravhanja odnosov s strankami ter infonjake podpore trzenju oziroma prodaji
storitev. Poleg izdelane zasnove informacijskegdesia za podporo trzenju oziroma
prodaji telekomunikacijskih storitev so zajete tudiloge in cilji prodajnega osebja na
podraiju trzenja oziroma prodaje telekomunikacijskih seor.

1.1 OPREDELITEV PROBLEMA, NAMEN IN CILJ DELA

V magistrskem delu je poudarek na informacijski gparil trZenju storitev in ravnanju
odnosov s strankami, 0z. podpori prodajnikom v psoctrzenja, s poudarkom na fiksnih
telekomunikacijskih storitvah.

Telekomunikacijska podjetja morajo zaradi spremernafionodaje, razvoja tehnologij,
predvsem brezé&nih tehnologij in vse wge konkurence na trgu telekomunikacijskih
storitev vse v§o pozornost usmerjati k strankam in razvoju sémitZniZzevanje marz in s
tem posledino nizanje cen telekomunikacijskih storitev, telekmikacijska podjetja sili k
iskanju razlénih reSitev s katerimi bi pridobili nove in zadrizabstoj&e stranke. Nove
tehnologije in novi n&ni pristopa k strankam podjetiem om@gg, da se osredatijo na
stranke in razvijajo ustrezne storitve. Podjetjij@esim bolje poznati Zelje in potrebe
svojih obstojé&ih in tudi potencialnih novih strank. Zelijo zaddjtd njihove Zelje, zahteve
in potrebe. V ta namen potrebujejo ustrezno infaijako podporo in ustrezno podatkovno
bazo svojih strank.



Popoln pregled nad stranko zahteva spremljanjeimjearcil, statusa izvedbe, pid,
odzivov na reklamo, klice v organizacijo, reklanjaci obiskov spletne trgovine,
spremljanje zadovoljstva s storitvijo itd. Za zamotev vseh teh pregledov je nujno
potrebna informacijska podpora tudi na nivoju tjaeadi nivoju prodajnih inZenirjev, saj so
le-ti najve® v kontaktu s stranko.

Revolucija, ki trenutno poteka na podo informatike, in uporaba informacijske
tehnologije v medijih sta obrnili svet trzenja Hawp (Postma, 2001, str. 11).

Zivimo v ¢asu, v katerem smo pa nenehnim in hitrim spremembam tako v samem
podjetju kot tudi v okolju, v katerem se podjetjahaja. Te spremembe so vse bolj
nepredvidljive. Po drugi strani pa dinamika sprerbeokolja dviguje raven potreb po
konkurergnosti podjetja in tudi pospesitvi pretokov podatkewrinformacij znotraj podjetja

in z njegovim okoljem. Vse izrazitejSa konku¥anst okolja, zmogljivejSa informacijska
tehnologija in nova znanja kadrov postavljajo preddjetia zahtevo po ¥ein
kakovostnejSih podatkih ter ustreznejSem uprauljanjtemi podatki (Kowac, 1998, str.
35).

Sodobna informacijska tehnologija mora zdruZzevagpovezovati potrebe prodaje, trzenja
in podpore strankam. Povezovalec vseh treh gggeoskupna baza podatkov in informacij
(Segel, 2003, str 19).

Sodobno podjetje, ki Zeli uspesSno poslovati, m@enati tako, da zadovolji stranko in
hkrati ustvarja doldek. Podjetje mora biti na pravem mestu ob pravasu s pravim
proizvodom. Podjetje mora slediti svoji stranki skoeloten prodajni cikel od potencialne
stranke do kupca, plaika, uporabnika izdelka oziroma storitve in do giobénega
partnerstva (Midden, 2001, str. 3).

V ravnanju odnosov s strankami (CRM — ang. CustoRelationship Management) so
zajete potrebe prodaje, trzenja in podpore straniganmjegovim uvajanjem lahko podjetje
sistemaitno pristopi k pridobivanju novih strank.. Prav takadrzi trzni delez na trgih ali
ga celo povea. Informacijska podpora CRM reSitve vkijye: celovito zajemanje,
shranjevanje in analiziranje podatkov o strankah destribucijo rezultatov razinim
uporabnikom informacijske podpore in uporabo legsdtrazlicnih oblikah trzenja.

Namen magistrskega dela je prikaz pomembnosti inforns&eij podpore pri trzenju
storitev, v celothem ciklu, od predprodajnega, pjpdga do poprodajnega dela, ter
ugotoviti glavne naloge in cille prodajnega oselga trzenje oziroma prodajo
telekomunikacijskih storitev. Uporaba informacijsgedpore pri trzenju oziroma prodaji
storitev je lahko potencialna konkutera prednost podjetja. Prav tako olajSa delo



prodajnega osebja, kar lahko neposredno vplivartadEinkovitost njihovega dela. Pri tem
so zdruZena teorétia znanja strokovnjakov in izkusnje pri vsakodnewrz|u.

Cilj magistrskega dela je s ptewanjem podrga izdelati zasnovo informacijskega sistema
za podporo trzenju storitev, s poudarkom na trzemziroma prodaji fiksnih
telekomunikacijskih storitev. Poleg tega bodo padadi glavni cilji in naloge prodajnega
osebja na podigu trzenja oziroma prodaje telekomunikacijskih gés. Cilj magistrskega
dela bo doseZzen na osnovi sekundarnih virov imilaszkusenj pri vsakodnevnem delu.
Uporaba dobre informacijske podpore lahko pripomokenkurerni prednosti podijetja in
olajSa delo prodajnega osebja pri trzenju ozironoagyji storitev.

Zasnova izdelane informacijske podpore zajema obdikje podatkovne baze (podatki o
strankah, zajem podatkov, priprava nabora podatkpvipadajoimi tabelami), diagrame
procesov in funkcijska drevesa. Diagramih procegoudaje zajemajo: predprodajne
aktivnosti, prodajne aktivnosti, prodajo, poproaagktivnosti in aZzuriranje podatkov.

1.2 METODE PREUCEVANJA IN ZASNOVE DELA

Pri pisanju magistrskega dela je uporabliena pruvsnetoda praievanja strokovne
literature iz virov doméh in tujih avtorjev. Protevanje te literature nam daje najnovejsa
teorettna izhodiga obravnavane problematike. V magistrskem delu mustevane tudi
izkusnje pri vsakdanjem delu na svojem delovnemtunasizkusSnje na tem podfu v
drugih podjetjih. Uporabljena so péria, ¢lanki in podatki teh podjetij glede obravnavane
tematike v magistrskem delu.

Magistrsko delo je razdeljeno na pet poglavij, utedsklep. V prvem delu so opredeljeni:
pojem trzenja, prodajni inzeniring in oblike trzanjTrzenje ni samo prodajna dejavnost,
temve gre za mnogo SirSi pojem, ki zajema tudi logistik@gno informiranje, analizo trga
in pospesSevanje prodaje. Vse te aktivnosti so egjgai meri zajete v ravnanju odnosov s
strankami. Ta del je opredeljen v naslednjem pgglaCRM je predvsem integrirano
informacijsko okolje. Spremljati mora celoten precad trZzenjskih aktivnosti, prodaje in
opravljene storitve. V naslednjih dveh poglavjita stajeti informacijska podpora in
informacijska podpora pri trzenju telekomunikadifsktoritev.

V Sestem poglavju je podan predlog informacijskelgmwe pri trzenju oziroma prodaji
telekomunikacijskih storitev, napravljen na osnaeoreténih spoznanj v prejsSnjih

poglavjih. Prav tako so definirane naloge in giljodajnih inZenirjev oziroma prodajnega
osebja na podigu trzenja (prodaje) telekomunikacijskih storitev.

V sklepnem poglavju so podane ugotovitve in zakijunagistrskega dela.



2 TRZENJE

Beseda trzenje je enostaven prevod angleSke beswdketing. Najbolj posploSeno
pojmujemo kot trzenje vse poslovne dejavnosti pipalj&i so povezane s potjo izdelkov in
storitev od proizvajalcev do koénih strank. Te dejavnosti so predvsem nabavljanje,
skladi€enje in prodajanje (Pataik, 2000, str. 46).

TaksSno pojmovanje trzenja bi bilo preenostavnoiifabko zavedlo k razmisljanju, da gre
le za komercialno dejavnost, ki jo spremljajo Sé&katere dodatne aktivnosti, kot so:
logistika, trzno informiranje in pospeSevanje pjeda

Podraje trzenja moramo opredeliti mnogo SirSe. Obsegdysem:
* raziskovanje trga,
* trzno n&rtovanje,
* pripravo trzenjskih aktivnosti,
* izvajanje trzenjskih aktivnosti,
» spremljanje uspesnosti trzenjskih aktivnosti,
* neposredno prodajanje,
* kontrolo navedenih podég.

To pomeni, da trzenje vsebuje Stevilne med sebegzreme dejavnosti, ki omogao, da do
prodaje sploh pride, zato postajajo te dejavnoéstialje pomembnejSe in »usodne« za
poslovno uspesnost podjetja (Rotidx, 2000, str. 47).

Trzenjski koncept je nastal v sredini 50. let 2tbletja in je bil izziv za predhodne
koncepte. Namesto osred®¢mosti na izdelek, to je filozofija »naredi in pepe se
preusmerimo na stranke, to je filozofija »zaznapdzovi se«. Namesto »lova« je trzenje
»vrtnarjenje«. Ni naloga poiskati prave strankeszaje izdelke, ampak prave izdelke za
svoje stranke (Kotler, 2004, str. 19).

2.1 SPREMENLJIVKE TRZENJSKEGA SPLETA STORITEV

Izbiranje in predevanje cilinega trga sta podlagi za oblikovanjenjzkega spleta, ki ga
sestavljajo izdelek, cena, trzna pot in trzno koitiainje. Tem sestavinam pravimo
spremenljivke trzenjskega spleta, kjer lahko poejspreminja obseg in kélno vsake
sestavine po potrebi ciljnega trga (Roti, 2002, str. 53).

Trzenjsko strategijo je potrebno preoblikovati ¥eimjske programe s pojo osnovnih
odlatitev o trzenjskih izdatkih, trzenjskem spletu irzpareditvijo trzenjskih naporov
(Kotler, 1998, str. 98)



Enotno ravnanje s storitvami pomeni koordinirandrtevanije in izvrSevanje trzenjskih in
financnih dejavnikov, vklj@ujo¢ faktorje ¢loveske iznajdljivosti, kar je bistvenega pomena
za uspeh storitvenega podjetja.

Ponudniki se pri razvijanju posameznih trzenjskitategij izdelkov navadno opirajo na
Stiri osnovne strateSke elemente: izdelek, cenastpr (ali trzne poti) in trzno
komuniciranje. Omenjene Stiri kategorije se pogasterpretirajo kot »4P-ji« (4 elementi)
in so prikazani na sliki 1.

Slika 1: Elementi trzenjskega spleta

Trzenjski splet

Raznolikost Poti
izdelkov Pokritost
Kak.ovost Sortimenti
Oblika Trine Lokacije
Znacilnosti oti Zaloga
Ime blagovne p Prevoz
mamke Izdelek
Embaliranje
Velikost
Storitve
Jamstva
Vracila v o .
Trzenjsko
Cena L
komuniciranje
Cena Pospesevanje prodaje
Popusti pv e procal
.. Oglasevanje
Predujmi :
o . Osebna prodaja
Platilno obdobje Odnosi z javnostmi
Pogoji kreditiranja )

Neposredno trzenje

Vir: Kotler, 2004, str. 16

Vendar pa dol&eni pogledi, kot so vkljgevanje stranke v produkcijo trasovni dejavniki,
zahtevajo integracijo dodatnih strateskih elementov

Ravnanje s storitvami vklfwje 8 komponent trzenjskega spleta:



1. Izdelek oziroma storitev (ang. Product Elemenitgjelek je prva in najpomembnejSa
sestavina trZzenjskega spleta. Strategija izdelkiatega odlgitev o spletu izdelkov,

skupinah izdelkov, blagovnih znamkah, embaliramuetiketiranju.. (Kotler, 2004, str.
438).

Sestavine izdelka so pomembne za strateSke treemgshkaitve, saj so neposredno
povezane z zadovoljevanjem potreb in Zelja str&ddjetje mora s trzenjsko raziskavo
ugotoviti, kaj odjemalci na ciljnem trgu sploh patiujejo, in oblikovati izdelke in storitve
tako, da bo izpolnilo njihova prakovanja (Poténik, 2002, str. 53).

Podjetja morajo stalno razvijati nove izdelke omieostoritve, izboljSevati, spreminjati in
prilagajati obstojée ter izl@ati tiste, ki ne zadovoljujejo ¥epotreb strank ali niso ve
donosni.

Za storitev je najpomembnejSa kakovost, zato sexrpodijetje truditi, da vedno doseze ali
celo preseze pfakovanja ciljnih strank. (Lovelock, 2002, str. 134).

2. Cena (ang. Price): Je pomembna sestavina tkeegigategije, saj povezuje vrednost, ki
jo stranka dobi (izdelek), in vrednost, ki jo prejmpodjetje (prihodek). Ceno je najlazje in
najhitreje spremeniti med vsemi sestavinami trieaga spleta. Cena je najpomebnejSe
konkurerno orozje, ki lahko v izjemnih primerih pripelje dmnovnih vojn. Pogosto
ustvarja cena tudi cenovno podobo o izdelku, zlkeatiovosti, kar je pogoj za ustvarjanje
blagovne znamke (Patoik, 2002, str. 54).

Kljub ¢edalje veji vlogi necenovnih dejavnikov v sodobnem trZzengtaga cena kritna
sestavina trZzenjskega spleta. Cena je edina seatadvienjskega spleta, ki ustvarja
prihodek, druge sestavine povzagp strosSke (Kotler, 2004, str. 499).

Dolocanje cen je kritina sestavina trzenjskegacrta v vsakem podjetju, ker neposredno
vpliva na cilje v zvezi s prihodki in dal¥om podijetja. Da bi dinkovito oblikovali in
izvajali cenovne strategije, morajo trzniki upostewstroske in zaznave pri strankah ter
odzive konkurentov — predvseta gre za visoko kokuréne trge (Kotler, 2004, str. 501).

3. Trzno komuniciranje (ang. Promotion and Educgtide pomembno v trznem spletu
zato, ker olajSuje menjavo z informiranjem strankpodjetju in njegovih izdelkih.
Spremenljivka trznega komuniciranja obsega oglageygospeSevanje prodaje, osebno
prodajo in stike z javnostmi. Trzno komuniciranjagatavlja véje zavedanje strank o
podjetjih, izdelkih oziroma storitvah in blagovn#mamkah, vpliva pa tudi na podobo o
podjetju v @eh ljudi (Poténik, 2002, str. 54).

Vsak trzni program je brezc¢imkovitega komunikacijskega programa neuspeSen. Ta
komponenta ima 3 vloge:



e zagotoviti strankam potrebne informacije,

e prepriati ciline stranke v vrednost dd@enega izdelka oziroma storitve,

» vzpodbuditi stranke, da v dalenemcasu sprejmejo odtitev (Lovelock,

2002, str. 14).

V storitvenih podjetjih je komunikacija s strankambsebej z novimi, naravnana v smetri
obveganja in izobrazevanja strank. Zajema informacijer@dnosti podpore strankam ter
kje in kako jo najti. Komunikacija lahko poteka koeposameznika (zaposleni v podjetju)
ali preko medijev, kot so: TV, radi@asopis, revije, broSure, letaki in internetne stran
(Lovelock, 2002, str. 14).

4. Trzne poti, prostor (ang. Place): Je komponertanjskega spleta, ki se nanasSa na
razpolozljivost storitve ali izdelkov v Zeleni kahi ob praveméasu (Potonik, 2002, str.
54).

Ponudba in distribucija storitev strankam zahtedtdtve glede na prostor itas dostave
in lahko vsebuje fizine ali elektronske trzne poti (ali oboje), odvisibnarave predvidene
storitve. Podjetja lahko stranki storitev dostauiieposredno ali s porjo posrednikov.

Hitrost in udobnost sta dva pomembna faktorja atsiji ponudbe storitev (Lovelock,
2002, str. 14).

Vecina podjetij ne prodaja svojih izdelkov neposre#oocnim porabnikom. Med podjetji
in koncnimi porabniki je ena ali vetrznih poti, vrsta trzenjskih posrednikov, ki ogiajo
razlicne funkcije. Odleéitve o trznih poteh so med najpomembnejSimi dithami, ki jih
mora sprejeti management (Kotler, 2004, str. 530).

Trzne poti niso le nepogreSljiva sestavina trzetgegve tudi najpomembnejSa vez med
podjetiem in njegovim okoljem. Prek njih pritekayopodjetje tehnoloSke, poslovne in
druge informacije, ki so bistvene za uspesSnostk pranih poti se organizacija razvojno,
tehnoloSko in Se kako povezuje s svojimi odjemiadc svojimi dobavitelji (Mozina et al,

1994, str. 798).

5. Proces (ang. Process): Komponenta trzenjskdgtasp kateri je zajet proces izvajanja
storitve. Ustvarjanje in priblizevanje storitevastkam zahteva izvedbo le-te v dsdaem
zaporedju izvajanja posameznih delov procesa. Nedefi ali slabo definirani procesi
(pocasnost ali birokratske ovire) lahko stranko odwnefl uporabe storitve (Lovelock,
2002, str. 14).

Proces zajema niz vzporednih in zaporednih aktitvnds jih moramo opraviti, da bi
uspesno izvedli storitev (Patoik, 2002, str. 426).

Trzenjski proces se Zae, preden izdelek obstaja, in se nadaljuje, medtenpodietje
izdelek razvija in traja Se potem, ko ga da naovstjankam (Kotler, 2004, str. 112).



6. Produktivnost in kakovost (ang. Productivity a@dality): Elementa produktivnosti in
kakovosti se pogosto obravhavatddno. Storitveno podijetje si ne more pri&its da bi
izlocilo katerega od omenjenih elementov. IzboljSanapktivnost je kljgnega pomena za
zniZevanje stroskov, vendar se je potrebno izogimistreznim zniZzevanjem stroSkov, na
ratun zniZzevanja kakovosti storitev. Kakovost storitgy bistvenega pomena za
diferenciacijo storitev in za izgradnjo lojalneganosa s stranko (Lovelock, 2002, str. 14).

Kakovost je skupek lastnosti in Ziilaosti izdelka ali storitve, ki vplivajo na njegoinjeno
zmoznost zadovoljitve izrazenih ali drégaciitnih potreb. Danes podjetja nimajo druge
moznosti za prezivetje in uspesSnost, kot da uvedejovito obvladovanje kakovosti.
kakovost je klj@¢ do ustvarjanja vrednosti in zadovoljstva kupcewt(&r, 2004, str. 85).

Podjetja se morajo izogibati pretiranemu prizadgvaa vejo produktivnost, kar lahko
poslabSa zaznano kakovost. Nekatere metode vodijetirani standardizaciji, ki stranke
prikrajSa za njim prilagojeno storitev (Kotler, 20Gtr. 462).

7. Ljudje (ang. People): Podjetja, ki se ukvarjajastoritvenimi dejavnostmi, se vse bolj
zavedajo te prvine trzenjskega spleta, to so ljudgposleni v storitvenih dejavnostih so v
nenehnem stiku s strankami in lahko ustvarijo dallieslab vtis (Kotler, 1998, str. 480).

Zaposleni v storitvenem podjetju lahko ¢no vplivajo na strankino dojemanje kakovosti
storitve. UspeSna storitvena podjetia pdsye veliko pozornosti izobraZzevanju in
motivaciji svojih zaposlenih, zlasti (toda ne izkipo) tistih, ki so v neposrednem stiku s
strankami (Lovelock, 2002, str. 14).

8. Fizikno okolje (ang. Physical Evidence): VKijje videz, opremo in vzdusSje v objektih,
oglaSevalski material, oblek®éekovne kartice, zavarovalne police itd., torejding dokaze
izvedbe storitve (Potmik, 2002, str. 425).

Izgled stavbe, okolice, notranje opreme, napiskavine in ostali vidni elementi dajejo
otipljiv dokaz o stilu in kakovosti storitvenegadpetja. Storitvena podjetja morajo ravnati
s fizicnimi prikazi zelo previdno, ker imajo lahko le-tlogok vpliv na strankin vtis o
podjetju. V storitvenem sektorju je oglaSevanje gstg orodje za ustvarjanje pomembnih
vizualnih simbolov (deznik v zavarovalniStvu preddfa zasgito, trdnjava varnost)
(Lovelock, 2002, str. 15).

2.2 TRZENJE STORITEV

Trzenjsko razmiSljanje se je najprej razvilo v ppad s prodajo izdelkov. Vendar so
najpomembnejSi »mega« trendi razvoja gospodarstaajih trideset let povezani z izredno
rastjo obsega vrst storitev. Tudi tradicionalnoiprodna podijetja vkljtujejo v svojo



ponudbocedalje ve storitev. Ponudba se giblje otega izdelka na eni strani do ponudbe
Ciste storitve na drugi strani. Posledica tega j&, ndorajo podjetja sprejeti trzenjsko
razmiSljanje tudi za storitve in razviti podobnieinjske aktivnosti kot za izdelke. TrZzenje
storitev je tezje kot trzenje izdelkov. Zilaost izdelkov je, da jih lahko zaznamo s svojimi
cutili, pri storitvah pa to ni mog®. Porabniki storitev so pogosto aktivho vkgai v
oblikovanje in izvedbo storitve, zato postaja tfgestoritev interaktivni proces med
izvajalcem in stranko, ki zahteva oblikovanje tjaena podlagi medsebojnih odnosov
(relationship marketing). Storitvena podjetja moragjti n&ine, kako narediti tisto, kar je
neotipljivo (storitev), otipljivo (dokazi storitveln kako povéati produktivnost izvajalcev
storitve, ki so neldjivo povezani z njoCe Zelijo storitvena podjetja na trgu uspeti, morajo
ponuditi visoko kakovost storitev in se na t&inaiferencirati do strank (Patoik, 2000,
str. 46).

2.2.1 Opredelitev storitve

Storitev je vsako dejanje ali delovanje, ki ga rekthhko ponudi drugemu, je
neopredmeteno ter ne pomeni lastniStvéesa. Njena izvedba je lahko povezana s
fizicnimi izdelki ali pa tudi ne (Kotler, 2004, str. 444

Storitev je neotipljiva in nematerialna; je minjivn obstaja le med izvajanjem, nemégo
jo je skladigiti; neuporabljena nima vrednosti. Storitev lahk@dnotimo le kasneje, po
izkusnjah; kakovosti storitve ni mog® oceniti vnaprej, vsaj neposredno ne (Mozina et al
1994, str. 780).

Storitev lahko opredelimo kot posebno dejanje elodanje, ki ga izvajalec storitve ponudi
stranki. Proizvodno podjetje vkifuv svojo ponudbo izdelkov okajno tudi storitve, ki so
lahko man;jSi ali v&ji del celotne ponudbe. Ponudba podjetja se gddjsamega izdelka na
eni strani daiste storitve na drugi. Glede na to, koliko storige vkljucenih v ponudbo,
razlikujemo pet vrst ponudbe (Potok, 2000, str. 18):

* samo izdelek, ki ga ne spremlja storitev,

* izdelek s spremljajpmi storitvami, ki naredijo izdelek bolj privten za stranko,

* v ponudbi sta izdelek in storitev zastopana z enalelezem,

* osnova je storitev, ki jo spremljajo manj pomemizdelki,

* ponudba obsega samo storitev (na primer varovarg&,gsihoterapija).

Slika 2 nam prikazuje razliko in povezavo med ikdel storitvami.



Slika 2: Povezovalna lestvica izdelkov in storitev
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Vir: Potognik, 2000, str. 19

Storitev je vsako dejanje, ki ge nekdo lahko pordrdigemu, in je neopredmeteno, ter ne
pomeni lastniStva esa. Lahko je ali pa tudi ne vezana natfizizdelek (Kotler, 2004,
str. 466).

Za storitve so znidne Stiri lastnosti:

* Neopredmetenosstoritve so neotipljive, jih ne moremo videti akusiti.

* Neladjivost, pomeni, da se storitve praviloma naredijo in pgoaistatasno.
To pa ne velja za fiznho blago, ki ga distribuirajo in se porabi kasneje.

» Spremenljivoststoritve se spreminjajo, saj so odvisne od té&da, kje in
kdaj jih izvaja.

* Minljivost, storitve ne moremo hraniti. Minljivost storitev pioblem, kadar
je povpraSevanje po storitvah konstantno, saj lakikaprej planiramo
delovne vire. V primeru nihanja povpraSevanja pdodEnih storitvah,
imajo storitvena podjetja tezave.

Storitve so lahko tudi dodana vrednost v oblikiokovnih nasvetov, individualna

obravnava strank, popolnoma prilagojena storitetrgbam stranke ter druge koristi, ki
presegajo osnovna pakovanja stranke.
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2.3  OBLIKE NEPOSREDNEGA TRZENJA

Neposredno trzenje pomeni uporabo neposrednih zaotlosego uporabnika in dostavo
izdelkov in storitev porabniku brez uporabe posienin Neposredno trzenje je eden
najhitreje rastdih natinov za oskrbo strank (Kotler, 2004, str. 620).

Z razvojem sodobnih informacijskih tehnologij seveiuje delez neposrednega trzenja.
Neposredno trzenje se je pojavilo z osebnimi ndglowni posSilikami in katalogi za
nara:anje po posti. Pri neposrednem trzenju je poudaeeknerljivosti odziva strank, ki
ponavadi predstavlja nafio stranke in seveda na dolgénih odnosih s strankami.
Prodajalci na takSen &ia pridobijo osnovne podatke o strankah, kateresgjeev bazo
podatkov o strankah. V bazi podatkov so poleg syopodatkov o strankah (ime, naslov)
tudi podatki o znélnostih posamezne stranke (tip kupljenega izdelkastoritve). Vsi ti
podatki se uporabijo za izgradnjo dolgémejSega odnosa s strankami.

Oblike neposrednega trzenja so naslednje: prod#)iski (osebna prodaja), trzenje po
posti, kataloSko trzenje, trzenje po telefonu, TWdrugi mediji, elektronsko trzenje ter
informacijske take.

2.3.1 Prodajni obiski

So zlasti pomembni pri prodaji izdelkov in storitdger se potencialna stranka ne @dlo
takoj za nakup, oz. je odibev za nakup odvisna od gjega Stevila ljudi. Je najstarejSa
oblika neposrednega trzenja. Prednost prodajnilskolsi je v tem, da prodajalec takoj
pridobi povratno informacijo, vidi strankino reakcina predstavitev in lahko na podlagi
teh povratnih informacij prilagodi svoje prodajnédviske in predstavitve naslednjim
strankam, vse z namenafim vetjega uspeha v prodaji.

2.3.2 Trzenje po posti

V tem primeru trzenja posljemo ponudbo, obvestlikaj drugega osebi ali podjetju na
dolocen naslov. Uporabljajo se selektivni seznami po&nith odjemalcev storitev ali
kupcev izdelkov. Osebno naslavljanje poSiljk ddpugisoko stopnjo selektivnosti ciljnega
trga, je osebno in omoga merjenje odziva.

2.3.3 KataloSko trzenje

Pri kataloSkem trzenju je uspeh tegaina trzenja predvsem odvisen od kvalitetnih
seznamov z naslovi odjemalcev izdelkov ali storppedjetja. Podjetje mora imeti ne samo
kvalitetne sezname potencialnih strank, ampak nmoedi tudi dober nadzor nad zalogami,
ponujati mora kakovostne izdelke ali storitve. Bdjemalcih si podjetje mora ustvariti

podobo zanesljivega partnerja in vtis, da vse dédarist stranke.
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2.3.4 TrZenje po telefonu

Za trzenje po telefonu se pogosto uporablja tu@izizelemarketing. &inkovitost trzenja

po telefonu je predvsem odvisna od izbora osebperéderjev), ki izvaja trzenje po
telefonu, od njihovega izobrazevanja, motivacije dalo, dobre informacijske in
telekomunikacijske podpore.

Pri trzenju po telefonu fmo pasivno trzenje po telefonu in aktivno trzepgetelefonu.

Pri pasivnem trzenju po telefonu je pobuda za ¢elsfi klic na strani potencialne stranke
oziroma potencialnega uporabnika storitve. Strgekapravila klic na podlagi predhodnih
aktivnosti opravljenih s strani podjetja (objavientelefonske Stevilke, reklamni
material,...). Pri tem se je potrebno zavedati, darKdice ima zagotovo vzrok za to.
Drugae povedano, ima potrebo ali zeljo po de@loih izdelkih ali storitvah (Poz#i 1998,
str. 36).

Pasivno trzenje po telefonu ne pomeni samo klidiankcentef, ampak je potrebno tudi
sodelovanje med ostalimi oddelki. Pomembno je,ed&licni center ustrezno opremljen,
kar pomeni ustrezna informacijska podpora, zadostauilo telefonskih linij in ustrezna
izurjenost in motiviranost zaposlenih, ki sprejemidjce.

Aktivho trzenje po telefonu je agresivnejSe. Pobikidklicev je podijetje katero tudi
vzpostavi prve stike s potencialnimi strankami {#&z1998, str. 37).

Tudi za ta néin neposrednega trzenja velja enako kot pri pasiviréenju, da mora biti
klicni center ustrezno tehnoloSko opremljen. &@po v podjetjih izvaja pasivno in aktivho
trzenje isto osebje klicnih centrov. Aktivho trzenge lahko izvaja samostojno ali v
kombinaciji z drugimi oblikami trzenja, npr. z dite@o posto, elektronsko posto ali z
prodajnimi obiski.

2.3.5 TV in drugi mediji

Sestavljajo trije néni trzenja izdelkov neposrednim strankam. Prvingposredno odzivno
oglaSevanje, kjer podijetje svoj proizvod predstavkratkem televizijskem spotu ter
gledalcem ponudi tudi brezgiao telefonsko Stevilko za nat@nje. Drugi pristop trzenja po
televiziji so domai kanali za nakupovanje, kjer so kanali namenjanidpji izdelkov in
storitev. Televizijski oglasi so tu daljSi in poraait trajajo 15 do 30 minut. Tretji pristop je
videotekst, pri katerem je porabnikov TV aparatablem ali telefonskim prikljgkom
povezan s prodajgvo r&unalniSko bazo podatkov in tako lahko preko sisteraszi
zelene izdelke pri prodajalcu (URL: http://www.naseom/doc/internet.php).
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2.3.6 Elektronsko trzenje

V tem primeru trzenja obajno govorimo o trzenju z elektronsko posto in jaepreko
svetovnega spleta. Elektronska poSta je najpogostggorabliena storitev interneta.
NajpomembnejSa prednost te storitve je njena hitnosnostavnost uporabe.

Danes smo pta premikom, ki podjetja preusmerjajo iz trzenjaelkdv v ravnanje
odnosov s strankami. Dobri odnosi s strankami $@mro pomembni, novi mediji in
neposredna komunikacija prek spleta pa dajejo tdnogom poseben pomen. Pridobitev
novih strank zahteva veliko ¥enaporov kot vzdrzevanje dobrih odnosov z obstoje
strankami, zato je dobra predstavitev izdelkov twritev, zlasti novih in izpopolnjenih,
kljucnega pomena za podjetje. Moznosti, ki jih ponujatsgo prav idealne za vzdrzevanje
dobrih odnosov s strankami, dobro predstavitev lkme in neomejeno moznost
komunikacije (Jerman, 2001, str. 66).

Na internetu lahko izvajamo ¥eblik trzenja ali oglaSevanja: spletne stranik&tmsko
posto, z reklamnimi oglasi (bannerji) in z indeksiem lastnih strani za znane avtomatske
iskalnike svetovnega spleta. Najbolj razSirjenakabbglasevanja ali trzenja poteka preko
elektronske poste. PosSiljanje elektronske poStpogeni, lahko vsebuje slike, grafiko in
naslov spletne strani, na kateri si zeli podjeti@skovalce. Pri tem @&u trzenja je
potrebno tudi upoStevati zasebnost prejemnikov telakke poSte, ker vsi lastniki
elektronskega naslova ne zelijo prejemati nezelgp&e v svoj elektronski nabiralnik.
Kljub temu, da so podijetja ugotovila, da strankeonzadovoljne s takSnim &aom
oglasSevanja oz. ponujanja izdelkov in storitevgjeSen n&in trzenja oz. oglasevanja dokaj
pogost.

2.3.7 Informacijske tocke

So prav tako pomemben del neposrednega trZzenjajetRodse za postavitev teh
informacijskih t@ék odlotajo na lokacijah z veliko frekvenco ljudi. To soiédjno veliki
trgovski centri, letali&, postajali&a. Podjetja imajo na teh lokacijah bodisi svojedajno
osebje ali pa enostavno namestijo tako imenovaeatp za nak@anje. Stranka v teh
primerih enostavno vtipka Zeleni izdelek in potrelpodatke in ga kasneje prejme na dom.

Za vse opisane poti neposrednega trzenja je sktgpnida se uporabljajo za pridobivanje
narcil neposredno od ciljne skupine odjemalcev in mbA&trank. Z neposrednim trzenjem
se podjetje prilagaja potencialnim strankam, up@stspeciftnost posameznih ciljnih
skupin strank in ne poteka n&et konkurence. Spotibo je zaradi tega lahko osebno in
prilagojeno stranki.

! Klicni center (kontaktni center): podjetja, ki &ajo trzenje po telefonu imajo @hjno posebne oddelke, ki
se ukvarjajo samo z neposrednim telefonskim trien)éekatera podjetja najemajo za to specializidmga
podjetja, katerih osnovna dejavnost je trzenjeghefdnu.
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2.4 BAZE PODATKOV

Pomembno je, da poznamo stranko. Da se to lahkdi,zgmra podjetje zbirati informacije
o stranki, jih shranjevati v podatkovno bazo teajati trzenje, ki temelji na bazi podatkov
o strankah. Baza podatkov o strankah je urejenkalmbseznih podatkov o posameznih
strankah ali potencialnih strankah, ki je azurnastdpna in uporabna za take trzenjske
namene, kot so iskanje priloznosti, presoja priéstin prodaja izdelkov in storitev ali
negovanje odnosov s strankami. Trzenje, ki temedji bazi podatkov o strankah, je
postopek grajenja, vzdrzevanja in uporabe baz godai strankah in drugih baz podatkov
(o izdelkih, dobaviteljih, posrednikin) v namen koniciranja, menjave in graditev
odnosov (Kotler, 2004, str. 53).

Baza podatkov je zbirka (mnozica) medsebojno pavibzaperativnih podatkov, ki so
shranjeni v raunalnikovem pomnilniku brez nepotrebnega podvajanga n&in, ki
omoga&a njihovo uporabo razinim strankam z razlnimi potrebami glede uporabe.
Podatki so shranjeni tako, da so neodvisni od jrogr, ki jih uporabljajo (Grad in Jagli
1996, str.1).

V obdobju vse vge konkurence med podjetji so vse bolj klpgga pomena baze podatkov.
Uporabljamo jih pri uvajanju novih storitev ali elov na trg, prav tako pa jih
uporabljamo pri trznih oziroma prodajnih akcijalj vajanju direktnega trzenja, pri
iskanju dobaviteljev in pridobivanju novih strankimma zadrzanju obstajé strank. S
pomaijo baz podatkov si pomagamo tudi pri preverjanjukwence in raziskavah trga.

Baza podatkov o strankah je urejena zbirka obsedodtatkov o posameznih strankah ali
mogaiih strankah, ki je sveza, dostopna in uporabnaaka trzenjske namene, kot so
iskanje priloznosti, presoja priloznosti, prodagedelkov in storitev ali negovanje odnosov s
strankami. Trzenje, ki temelji na bazi podatkov warskah, je postopek grajenja,
vzdrzevanja in uporabe baz podatkov o strankahrugid baz podatkov (o izdelkih,

dobaviteljih, posrednikih) v namen komuniciranjagnjave in graditve odnosov (Kotler,

2004, str. 53)

Posebej pomembne so baze podatkov na ppdroeposrednega trzenja. lzgradnja
podatkovne baze zahteva precej stroSkosasa, vendar se ob ustrezni uporabi investicija
obrestuje. Pomembno je, da bazo podatkov o strankgbrestano dopolnjujemo.
Kakovostna baza podatkov je predpogoj za vsakdkebieposrednega trzenja in drugih
trzenjskih aktivnosti, kot je segmentacija stran&,podporo vseh prodajnih aktivnosti, za
identifikacijo potencialnih strank itd.

Baza podatkov v podjetju nastaja na podlagi &aii virov, kot so: posredniki naslovov,

razne razstave in kongresi, obiski podjetij, ankptatki, pordila prodajnikov, statistni
uradi, razni imeniki itd. Podjetja lahko gradijodatkovne baze na podlagi notranjih ali
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zunanjih seznamov. Notranji seznami se oblikujejotraj podjetja in vsebujejo obstoge
stranke, potencialne stranke, ki so povpraSevalizgelkih ali storitvah, in pripokene
stranke. V primeru uge trZzenjske akcije z namenom pridobivanja novihardt ali
ponujanja novega izdelka lahko podjetja najamejokapijo sezname. V tem primeru
govorimo o zunanjih seznamih. Zunanji seznami sacapho Ze segmentirani po
posameznih zridnostih strank (geografska segmentacija, demokaajso poklicih itd).

Podjetja uporabljajo svoje baze podatkov na naged&ine: za opredeljevanje moznih
strank, odlgitve v zvezi z dodelitvijo doltene ponudbe posameznim strankam, za
poglabljanje odjeméakeve zvestobe in za pripravo odjemalcev za ponoakiip.

Opredeljevanje moznih strank Mnoga podjetja pridobijo povratne informacije gaji
svojih izdelkov ali storitev s trznim komuniciranme (kuponi za Zrebanja, brezpia
telefonska Stevilka). Na podlagi teh odzivov pgdjgradijo te vrste podatkovnih baz.

Odlo¢itve v zvezi z dodelitvijo dol@&ene ponudbe posameznim strankamPodjetja
dolccijo kriterije, s pomdjo katerih dold@ijo ciljne odjemalce za ponudbo. V obsidje
podatkovnih bazah potem podijetja @ei® tiste skupine, ki ustrezajo, oziroma se najbolj
priblizajo idealnemu. S spremljanjem odzivnostijniil skupin strank lahko podjetja
stasoma popravijo svojo natarost ciljanja doléenih ciljnih skupin. Prav tako popravijo
in razSirijo svojo ponudbo za te ciljne skupine.

Poglabljanje odjemakeve zvestobePodjetja hranijo v svojih bazah podatkov podatke o
nakupnih navadah strank. Zanimanje pri strankalkodavzbudijo podjetja tudice se
spomnijo, kaj imajo radi, s kuponi za popust nallgyst in podobno.

Priprava odjemalcev za ponovni nakup:Urejena baza podatkov omaggodjetju, da
pripravi vabljivo ponudbo o dodatnih izdelkih, kogblnjujejo Ze osnovno ponudbo (npr.
dodatna telefonska sluSalka k Ze obsiogoremi), ponudbo izboljSav in podobno. Prav
tako lahko podjetja poSiljajo razne ¥dBice (rojstni dan, obletnice, prazniki) na nasov
shranjene v svojih podatkovnih bazah, opomnike azicbhe nakupe ali pospeSevanje
zunajsezonske prodaje.

Pri vsem tem pa ne smemo pozabiti na nevarnognjay ki temelji na bazi podatkov o
strankah. Potrebno se je zavedati, da gradnja thizezanje podatkovne baze zahteva
vlaganje v strojno opremo, programsko opremo zaebaz analizo podatkov,
komunikacijske povezave in kvalificirane kadre. @eh sistem baze podatkov mora biti
prijazen do strank in na voljo raaiim trzenjskim skupinam. Prav tako je potrebno
zaposlene v podjetju prepati, da naj bodo usmerjeni k stranki in naj upgegol
razpolozljive informacije. Nekatere stranke ne jgelida ima podjetje toliko osebnih
podatkov o njih in néejo imeti odnosa z takSnimi podjetji. UpoStevatpg@rebno strankina
stalia do zasebnosti in varnosti.
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2.5 PRODAJNI INZENIRING

Storitveno podjetje mora nataro opredeliti, kaj ptiakuje od zaposlenih pri njihovem
kontaktiranju s porabniki ali pri samem izvajanjiorgev. Pridobivanje, usposabljanje,
motiviranje in nagrajevanje zaposlenih v storitvanpodijetju ni le podrge kadrovanija,
ampak izjemno pomemben del trzenjskega spleta. gaznanju, da zaposleni najve
prispevajo k privabljanju in ohranjanju strank (@onikov storitev), lahko trdimo, da s tem
zagotavljajo trajno konkuré€no prednost storitvenega podijetja (Roi&, 2000, str. 150).

V teznji za doseganj@m boljSih poslovnih rezultatov je torej vse pomergjge kvalitetno
delo trznikov, kontaktnega osebja. V zadngasu se vpeljuje izraz prodajnih inzenirjev. Ti
potrebujejo za kvalitetno opravljanje svojega d#daezno znanje z ¥@odraij (tehnicnih,
ekonomskih, pravnih, poznavanje strank in njihaalhtev).

Pridobivanje kadrov za delovno mesto prodajnegannia

Za uspesSno opravljanje dela prodajni inzenir jergimta ustrezna izobrazba. Poleg
tehniénih znanj je potrebno obvladati znanja s pé@r@oslovnih ved in tudi poznavanja
ljudi oziroma potencialnih uporabnikov storitev.

Definiran prodajni nastop

Prodajni inzenirji opravljajo pri svojem delu preddajne aktivnosti, prodajne aktivnosti in
poprodajne aktivnosti. Za uspeSen nastop pred piademmi strankami je potrebno jasno
definirati posamezne faze dela prodajnih inzenjrgay bo le tako omogen enoten nastop
pred kupci storitev.

Definirane pristojnosti in pooblastila prodajnihZenirjev

Prenos pooblastil za odianje na kontaktno osebo lahko prinese velike koustvari pa
tudi precejSnje stroske. Obrnjena (invertiranagmpida pooblastil pojasnjuje razliko med
tradicionalno organizacijsko strukturo podjetja,kateri potekajo ukazi od vrha proti
spodnjim vodstvenim ravnem in kontaktnemu osehijunika pravice spreminjati storitev,
ter poobla&eno organizacijsko strukturo, v kateri pripisujépvajanju storitev najugi
pomen, zato ima kontaktno osebje velika pooblagtiigrilagajanju storitev posameznim
porabnikom oziroma spremembah delalje bolj konkuretnem trgu (Poténik, 2000, str.
198).

Sliki 3 in 4 prikazujeta strukturo pooblastil stegnega podjetja.
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Slika 3: Tradicionalna organizacijska strukturaistenega podijetja

< Stranke (porabniki storitev) >

i b Nima pooblastil
< Kontaktno osebje (izvajalci) > 0 spremembi
storitve

ddtoég 0
. . poslovanju s
Vodstvo storitvenega podjetja strankami .

Vir: Potognik, 2000, str. 199

Slika 4: Obrnjena (invertirana) organizacijska ktana storitvenega podjetja

< Stranke (porabniki storitev) >

Obseg™. Ima pooblastifa
pooblastil ™. < Kontaktno osebje (izvajalci) > za prilagajanje

porabnikom

Olajsuje in

- podpira delo
< Vodstvo storitvenega podjétja > kontaktnega

osebja

Vir: Potagnik, 2000, str. 200

Prodajni inzenirji se pri svojem delu predvsem dagfajo s potencialnimi kupci storitev o
njihovih potrebah in navsezadnje tudi zeljah. Rmt\wasih naletijo tudi na posebne
zahteve strank (popusti, nestandardne reSitve, bpogalailni pogoji ...). Da lahko
prodajni inzenir v dol®eni situaciji zelo hitro reagira, kar je v prih@éjkonkurenci nujno
potrebno, je potrebno nataro dolaiti in definirati pristojnosti prodajnih inzenirjesaj je

le v tem primeru mogop uspesSen nastop na trgu storitev. Prav tako maragii tudi
doloceno izvrSno mé znotraj podjetja (s tem je misljeno na delegiramgog za izvedbo
dolocene sklenjene pogodbe), saj edini poznajo do potthkse zahteve stranke in morajo
le-te tudi prenesti ostalim sluzbam znotraj podijet]

Pooblastila kontaktnega osebja postajgdalje pomembnejSa sestavina kakovosti storitev,

vendar mora storitveno podjetje skrbno giewbseg in dinamiko pooblastil, in sicer glede
na strokovnost in usposobljenost svojega kontaltmsgbja (Potmik, 2000, str. 202).
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2.6 NADZOR V TRZENJU

Trzenje je vsekakor kompleksna dejavnost, v katedelujejo Stevilne enote, funkcije,
ravni in posamezniki v organizaciji. zato je tutihdlo dejavnosti in podisj, ki jih zajema
nadzorovanje, sorazmerno Siroko. Izbor teh péigrosebine in obsega nadzorovanja
prilagodi management v skoraj sleherni organizapgcifécnim potrebam in moznostim
(Mozina et al, 1994, str. 690).

Z nadziranjem se logno zaklj&i nacrtovanje, organiziranje in izvajanje trzenja. Namen
nadziranja je stalno spremljanje trzenjskih aktsthozaradi pravéasnega ukrepanja in
popravkov ter odmikov od giakovanih rezultatov (Potaik, 2000, str 206).

Poznamo vé& vrst kontrol: kontrola letnega &da trzenja, kontrola donosnosti in kontrola
ucinkovitosti. S kontrolo letnega trzenja podjetjaskaSajo zagotoviti ureshiev letnega
narta prodaje, trznega deleza, zadovoljstva straokjckla itd. Kontrola letnega keaa
trzenja se izvaja periotho in za posamezne segmente tekom celotnega pegiavsta.
Kontrola donosnosti podjetju pokaze, na Kkateritritstah, trzenjskih aktivnostih mora
poveiati, opustiti ali zmanjSati obseg aktivnosti. S ysi@vanjem kontrole ¢ginkovitosti
trzenja lahko podjetje odkrije podfia oziroma aktivnosti, ki jih lahko izboljSa. Edex
kljucnih podatkov pri kontroli trzenja storitev je zaddgstvo uporabnikov storitev.
Nezadovoljstvo ali zadovoljstvo strank oziroma wghmikov storitev lahko vpliva na obseg
prodaje in zagotavljanje trznega deleza.

Spremljanje in nadzorovanje dejavnosti trzenjagjgadjetje zelo pomembna aktivnost. Pri
nadziranju trzenja ob@jno nadziramo velikost, Stevilo in vrednost prijehih nar@il za
posamezne proizvode ali storitve v nekem obdobjpnttoliramo tudi zalogo naéd, ki
posledéno omogda nadaljnjo opravljanje osnovne dejavnosti podjefBaav tako je
potrebno nadzirati izvajanje n&ib Del nadzorovanja je namenjen tudi celothemuaédru
procesu, delovanju trznih poti, ki vezejo podjetfe njenimi trzenjskimi partnerji
(dobavitelji, odjemalci) ter konkurenti.

Podjetje mora sproti kontrolirati izvajanje trzedifs aktivnosti in odmike dejanskih
rezultatov trzenja od ketovanih. Na podlagi ugotovitev kontrole lahko préasno ukrepa
ali po potrebi spremeni standarde uspesnosti, kihsje postavilo (Poténik, 2002, str.
409).

Namen nadziranja v trzenju je ugotavljanje ekonansknkovitosti storitev, trznih poti in
ugotavljanje dinkovitosti trzno komunikacijskih akcij.

Podjetje s protevanjem dinkovitosti prodajne sluzbe oziroma prodajnega f@sddthko
odkrije podrda@ja, ki jih je moga@e izboljSati.
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Klju¢ni kazalci &inkovitosti prodaje so:
* povpreno Stevilo prodajnih obiskov na dan,
e povpr&encas trajanja prodajnega obiska,
* povpreni stroski na prodajni obisk,
» stroski reprezetance na prodajni obisk,
» odstotek narél na 100 prodajnih obiskov,
» Stevilo novih strank v doteenem obdobiju,
« Stevilo izgubljenih strank v dosenem obdobju,
» stroSki prodajnega osebja, izraZzeni v odstotkueldtoe prodaje (Kotler, 2004, str.
694).

3 RAVNANJE ODNOSOV S STRANKAMI

Informacije o strankah, pa naj si gre za obs®mjgtranke ali potencialne nove stranke, so v
danasnjem konkurégnem obdobju vse bolj dragocene. Smo v obdobju, ter&m je
pomembna vsaka stranka. Pot do stranteptalje zahtevnejSa in pakuje se, da jih bodo
trzniki poznali, jih individualno obravnavali in ka zadovoljili njihove potrebe.
Razumevanje celovitega ravnanja odnosov s stranj@amzadnjih letih méno spremenilo
poslovanje mnogih podjetij.

Poslovni svet se spreminja vedno hitreje. Strarkeesino bolj osveégne in informirane
ter imajo vedno wge zahteve. Lojalnost stranke ni sama po sebi umemguba kupcev
oziroma strank je tema, s katero se danes ubadaowes podjetij. Pridobivanje novih
strank je lahko precej drazje kot obdrzanje obsiojePodjetja vedo, kdo so njihove
stranke in kaj ti ptiakujejo. V kolikor ugotovijo njihove potrebe, jimogjetja lahko
ponudijo izdelke in storitve, ki zadovoljujejo njile zahteve in tudi potrebe. V kolikor
podjetiem uspe vnaprej ponuditi izdelke ali staitylede na potrebe in zahteve strank,
bodo le-ti imeli oldutek, da podijetje skrbi za njih, da so jim pomen{@i@dman, 2001, str.
7).

V danasnjem konkurénem okolju pritisk, ki ga&utijo vsa podjetja, da zadrzijo obstége
stranke in pridobijo nove, neprestano n&aa¥ naradanjem zahtev strank je edini dia,
da podjetje obdrzi svoj trzni delez, uskladitevatgije in transformacija podjetja - iz
osredotdéenosti na izdelek v osredéenost na stranko. Osreddémost na stranko
predstavlja nov n#@n poslovanja in vpliva na pet podip- strategijo, taktiko, zaposlene,
procese in tehnologijo (URL: http://www.its.si/stge_crm.htm).

Podjetja, ki imajo informacije o strankah in ustrezrogramsko opremo, s potjm katere
lahko analizirajo informacije, lahko:
* Poveajo Stevilo zadrzanih strank s pdaejem zadovoljstva strank kot rezultat
vecjega razumevanja strank.
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» Poi&ejo najbolj dobikonosne stranke in jih temu primerno obravnavajo.

* Znizajo stroSke trzenja s pripravainkovitih trznih akcij s ciljem uspesSnega
pridobivanja novih strank in zadrZanja obstdje

* Pove&ajo prodajo s ponudbo pravih proizvodov in storitesvim in obstojéim
strankam.

» Centralizirajo skupne aktivnosti.

3.1 RAZLI CNE OPREDELITVE RAVNANJA ODNOSOV S STRANKAMI

V zadnjemcasu se posebej v velikin podjetjin vse pogostejajaiwpojem« ravnanje
odnosov s strankami (CRM — Customer Relationshimadament). Definiramo ga kot
usklajevanje poslovne strategije, kulture podjeteganizacije, podatkov o strankah in
podporne informacijske tehnologije, tako da intef@kmed stranko in podjetiem krepi
razmerje med vsako stranko in podjetjem v obojaska korist. Gre predvsem za poslovno
strategijo, ki jo omog&ajo sodobne tanalniske tehnologije, kot so izkopavanje podatkov,
sistemi za upravljanje klicnih centrov, sistemiafiliranje strank, sistemi zadanalnisko
podprto prodajo, avtomatizacijo trznih procesov,rspealizacijo spletnih strani,
avtomaténo odgovarjanje na elektronsko posto, algoritmisegmentiranje strank in Se
kopica drugih orodij (Login, 2000, str. 18)

Podjetja nisocedalje boljSa v e-trzenju, temveudi pri trzenju, ki temelji na odnosih s
strankami, in trzenju, ki temelji na podatkovnitzlh. Trzenje s poudarkom na ravnanju
odnosov s strankami omogopodjetjem, da lahko stranki ponudijo ¢db storitev tukaj —
zdaj, tako da prek dinkovite uporabe podatkov o0 posamezni pomembninkira njo
zgradijo odnos. Glede na to, kar vedo o posamegimédnkah, jim prilagodijo ponudbo,
storitve, programe, spofita in medije (Kotler, 2004, str 52).

Ravnanje odnosov s strankami je premiSljeno oscédoje virov podjetja na odnose s
strankami. Stranke in njihove potrebe naredi za grabno gonilo vedenja organizacije.
Njegov cilj je, stranke in njihove potrebe, naredida najpomembnejSe gonilo
organizacijskega vedenja. Podjetja se osre&fotma stranke, izboljSujejo njihove interne
procese s cillem pridobivanja novih strank in olgaj@a obstojéih strank
(URL:http://www.tmforum.org/default.asp).

3.2 OBLIKOVANJE STRATEGIJE CRM

Se vedno zelo majhno tevilo podijetij v praksiemtio pripravi svojo vizijo CRM, oziroma
koristno uporabi strukturirano metodologijo za &blianje strategije CRM.
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V nadaljevanju je opisanih 10 korakov, kako obli&bvuspeSno strategijo CRM
(Goldenberg, 2002 str. 23, 30):
1. korak: Priprava strategije CRM s strani vodstva podjetja.
Prvi korak pri pripravi strategije CRM zahteva preem podporo s strani vodstva podjetja,
njihove predloge in njihovo poenotergiede vizije sistema CRM.
2. korak: Preuitev in dolaitev najbolj pereih delov procesov v poslovanju podjetja —
dolccitev spornih tok v poslovanju.
V drugem koraku priprave strategije CRM se je pdwiee osredotiti na obstojée
poslovne procese v podjetju, predvsem na najtefsene tiste, kjer je potek procesov
oviran.
3. korak: Prepoznava tehnologije CRM kot priloZznost.
V tretjem koraku naj podjetje tehnologijo CRM prepa kot novo priloZznost za Siritev
poslovanja. Npr.: Podjetje Cisco je uvedlo kot @&M-ja svojim strankam samopogho
preko spletnih strani ali telefona in s tem zmadnojS&roSke podpore strankam.
4.korak: Dolcgiti stalista vodstva podjetja do sistema CRM.
Ta korak izhaja iz korakov 1 in 2 in zajema pozigvin negativhe poglede vodstva do
CRM. Glede na ugotovitve pripravimo pripoéila za premagovanje predsodkov v zvezi s
pripravo strategije CRM .
5. korak: Razvoj nérta tehnoloske platforme.
Pod izdelavo tega tga razumemo pripravo vetnega nérta za informacijsko platformo
(raunalniSka in komunikacijska oprema ter operacijsisgtem). Pri tem je potrebno
preveriti in zapisati obstaje stanje in cilje v prihodnosti in temu primerndefati n&rt za
potrebno informacijsko infrastrukturo, katera bargbna tudi v prihodnosti.
6. korak: Pregled podobnosti, razlik in stalig delovnih procesih.
V Sestem koraku se pripravi popis o delovnih pritcespodijetju. Dold@ijo se njihove
skupne toke in razhajanja. Namen tega koraka je razumevabgtoj€ih delovnih
procesov, da se lahko doélmblikovanje strategije CRM.
7. korak: Dolccitev Zelja strank (kupcev) in verjeten vpliv CRMnj&
Pri pripravi strategije CRM se vkifjo tudi stranke. Vkljgdevanje poteka v obliki
pogovorov s strankami, vprasalniki in nadalje zdewtiranjem in belezenjem njihovih
zelja, ki vplivajo na oblikovanje strategije CRM.
8. korak: Priprava strategije CRM.
Na osnovi vseh predhodnih korakov se pripravi sgigd CRM, ki temelji na delovnih
procesih, zeljah strank, zeljah zaposlenih, infiski infrastrukturi in na viziji CRM.
9. korak: Predlog uvedbe strategije CRM.
V devetem koraku se pripravidraiza vpeljavo pripravljene strategije CRM.
10. korak: Priprava poslovnega primera.
Poslovni primer je dokument, ki ga uporablj&iwa podjetij za odobritev nalozbe v CRM.
Glavni koraki za pripravo poslovnega primera so:

* lzvedbena dokumentacija (vk§uje pregled nad dogajanji v projektu,

nalogami izvajalcev projekta in stroske ),
« finance ( vklji&uje stroSke, povezane s projektom ),
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* klju¢na tveganja in prednosti CRM,
» vplivuvedbe CRM na podjetje.

3.3 GRADNIKI CRM

Kako lahko vrednotimo ravnhanje odnosov s strankari@streznimi parametri, kot na
primer z verodostojnostjo podatkov. Ravnanje odwoso strankami lahko razio
definiramo in izmerimo. Gartnerjev model (slika Syednotenja uporablja ogrodje,
imenovano The Eight Buliding Bloks of CRM — osenadmikov CRM-ja (Eisenfeld,
2002).

Slika 5: Osem gradnikov CRM
1. Vizija CRM

2. Strategija CRM

3. Zadovoljstvo ( 4. Organizacijska
strank kultura

5. Procesi CRM

6. Informacije CRM

7. Tehnologija CRM

8. Metrike CRM

Vir: Eisenfeld, 2002

Pri gradnikih CRM-ja je poseben poudarek na zagstwal strank in organizacijski kulturi.
Gre za stino tatko med strankami na eni strani in organizacijo nagdstrani. Bistvo
CRM-ja je namre v vzpostavitvi pravega razmerja med strankamgpolnjevanjem Zelja
strank in organizacijo na drugi strani.
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Vizija

Vizija o organizaciji je opis riesa (organizacije kot celote, njene dejavnosthenjaulture,
tehnologije itd.) v prihodnosti. Gre za nekakSendeapt nove in zaZelene slike organizacije
v prihodnosti, ki je Se posebej potrebna in kodasta sporéanje vsem v organizaciji, kaj
bistvenega naj bi se v njej spremenilo (Mozinal 1294, str. 300).

Kadar govorimo o viziji, lahko to pomeni tudi zaznaokolja, ki jo Zeli podjetje ustvariti
na dolgi rok, in pogojev, od katerih je odvisnagm&tev vizije. Gre za zasnovo nove in
Zelene prihodnosti. Z vizijo podjetja ponudijo tusimeri svojega delovanja za daljSe
¢asovno obdobje.

UspeSna podjetja gradijo uspesno trzenjsko pozipijed konkurenco z definiranjem
vrednosti ponudbe, temele na Zeljah in potrebah strank, poosebljanjem zadviao
znamko in povezovanjem (Maoz, 2001).

Vizija CRM se zé&ne z opisom izdelka ali storitve, ki ga ponuja @b}, z opisom Kkoristi
oziroma vrednosti, ki jih bo stranka imela. Pri tgenpotreben poudarek na kakovosti,
prilagodljivosti posebnim Zeljam, podpori oziroma@&ndsu in na ostalih za stranko
pomembnih dejavnikih, na katerih se bo gradila whes strank. Pri tem mora skupna
ponudba za ciljno stranko presegati konkurenco.

Brez vizije zaposleni, stranke, dobavitelji in dist&i so v kakrSni koli povezavi s
podjetiem, ne bodo imeli prave predstave o tem, k&ampodjetje usmerjeno, s kaksSnimi
strankami si Zeli vzpostaviti odnose. Vizija s&rm graditi na strankinem dojemanju
dodane vrednosti storitev. Dodana vrednost morazhitimiva predvsem ciljni skupini
strank, da lahko podijetja ohranjajo prednost predklkrertnimi podjetji. Vizijo CRM
mora zastaviti vodstvo podjetja.

Strategija

Strategija je vsaka moZna poslovna usmeritev orgaije, ki obetage bo uresriena, da
bo organizacija z njo dosegla svoje strateSke @¥iezina et al, 1994, str. 312).

Strategija CRM izhaja iz direktiv in fin&nih ciljev poslovne strategije ter nadgrajuje

trzenjsko strategijo k strankam (slika 6). Ponujagted, kako podjetja gradijo vrednost
odnosov s strankami in lojalnost strank.
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Slika 6: Prikaz trzenjske in strategije CRM

POSLOVNA STRATEGIJA

Kako doprinesti vrednost in izgraditi konkuren¢no prednost?

Strategija CRM
Trzenjska strategija Kako se priblizati kupcem in jim ponuditi vrednost
Kako izkoristiti prednost trzis¢a in ublaziti in ustvariti vrednost zase ?

konkurenco?

To dosezemo z:

e Vizijo: trzenjska pozicija

e  Definicijo in predstavitvijo trzis¢a

e Analizo prednosti, slabosti, priloZnosti in
nevarnosti
Dolo¢itvijo ciljnega trznega segmenta
Prikazom za vsak segment: penetracijo,
razvoj, vzdrzevanje in produktivnost

. Metrikami (merili): trzni delez, enakost
blagovnih znamk, prodor na trg

e Zivljenskim ciklom produkta/storitve

To ustvarimo z:

. Vizijo: strankine izku$nje

¢ Definicijo stranke, obnasanjem in zahtevami

e Analizami sposobnosti

¢  Ciljnim segmentiranjem uporabnikov glede na
vrednost

. Dolocitvijo za vsak uporabniski segment:
pridobivanje, razvoj, zadrzanje in u¢inkovitost

. Metrikami: zadovoljstvo, lojalnost, stroski
servisa in zadovoljstvo zaposlenih

. Upostevanjem zivljenjskega cikla uporabnika

Vir: Nelson, 2003

Brez definirane strategije CRM lahko v organizaaijastopi mnozica neodvisnih,
kratkoragno misljenih reSitev, zasnovanih za podporo daehe funkcije, ki jih uvajajo
posamezne organizacijske enote. Obstaja nevarmastso informacije »skrite« po
posameznih oddelkih, vsaka organizacijska enotaujprsvoje delo brez zavedanja, da bi
informacije, ki so shranjene v njihovi samostojrazl) lahko koristile tudi ostalim v
organizaciji. To pomeni, da nib nima popolne slike, kdo so stranke, katere storali
proizvode kupujejo, kako in kolikokrat smo z njinkontaktirali, katere stranke so
pomembne. Za doseganje uspeSne vizie CRM oz.egimt je potrebno povezati
posamezne delne reSitve podatkovne baze.

Prva faza v razvoju strategije CRM je v razdelgirank v kategorije in dotitev meril za
vsak segment.
Druga faza je dolati podatkovno bazo strank, gledano kot pridobi{debicek). To se
lahko doseze z registriranjem én@n vrednosti odnosov s stranko v dveh pogledih:

» kolika je vrednost stranke za podjetje,

» kolika je vrednost podjetja za stranko.
Tretja faza je definiranje napredka, ki ga je potieizvesti, in taktik, ki se uporabijo.

Avtorja Goldenberg in Nelson nam dajeta dva tazipogleda na oblikovanje strategije
CRM, pricemer pa opazimo stie take. Sttne take pri obeh avtorjih so: usmerjenost k
strankam (njihovo zadovoljstvo in potrebe), ter@aaljstvo zaposlenih. Nelson se vye
meri posvéa k strankam in njihovim potrebam, medtem ko Goi#eg v svojem
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oblikovanju CRM strategije poleg strank zajema tadjaniziranost podjetja, ki vpeljuje
CRM in ostale dejavnike, ki so potrebni za vpeljavoblikovanije strategije CRM.

Za uspesno vpeljavo CRM v podjetje mora podjetjeStgvati Zelje in potrebe strank ter
zaposlenih vendar mora biti pozorno tudi na ostEg@vnike kot so: podpora vodstva
podjetja, pretitev delovnih procesov in izvedba potrebnih sprementdelovnih procesih,
definiranje in razvoj tehnoloSke platforme, fikae stroSke. Prav tako mora biti pozorno na
tveganja in prednosti,ki jih prinaSa uvedba CRM odjptje. UpoStevanje kar najve
dejavnikov nam lahko omogbuspesno vpeljavo CRM v podijetje.

Zadovoljstvo strank

Uspeh storitvenih podijetij je odvisen od nakupndioditev porabnikov storitev. Zato je
Zivljenjsko pomembno, da razumejo, zakaj so poikdbiziorali prav njihovo storitev.

Storitvena podjetja si predvsem prizadevajo zadivpbrabnike tako, da bi ostali zvesti
podjetju in dol@eni storitvi (Potdnik, 2002, str. 447).

Zelo pomembno je, da se v celoten proces zadowarijavpotroSnikov vkljéijo (vsi)
zaposleni v podjetju. Pomemben je njihov pogledstmaitev ali izdelek, ki ga ponujajo,
poleg tega pa je zanimivo tudi njihovo mnenje oaadjstvu potroSnikov. Bistveni del je
obveg&anje zaposlenih o rezultatih in njihovo vkigvanje v nove dejavnosti, usmerjene v
dodatno izboljSanje zadovoljstva strank. S tem @opi in izkoristi dragoceno znanje
zaposlenih, ki so v stiku s potrosniki, prav takoje to dodatna motivacija zaposlenih pri
ustvarjanju novih razmer in uvajanju novih dejaunos vodijo do zadovoljne stranke.
Dejavnosti v tej smeri tudi spodbudijo zaposlerseezanejo o svojih strankah razmisljati iz
druga&nega zornega kota. Zelo koristna je tudi interraskava zadovoljstva, in sicer z
uporabo enakega vpraSalnika kot za stranke, s égepaplosleni sami ocenijo svoje podjetje.
Namen tega je ugotoviti, ali so zaposlenim pomendmeke stvari kot njihovim strankam
in ali so enako zadovoljni, pa tudi, ali se zapoisiEavedajo prednosti in slabosti podjetja
(Kavran, 2001)

Stopnja konkurence na trgu je vedna@jae storitve ali izdelki se v kvaliteti med seb@ n
razlikujejo prav dosti, zato pa so ¢gakovanja uporabnikov izdelkov ali storitev vedno
vecja. Zadovoljna stranka je vedno bolj pomemben delawodjetje, ki pozna zaznavanje
in stali€a svojih strank, ima tako moznost za boljSe pogowdicitve. Ker ve, ali
zadovoljuje njihova ptiakovanja in zelje ali ne, lahko sprejema rami ukrepe, da bi svoje
stranke bolje zadovoljevalo.

UspesSna podjetja se osredfjim na enega od dejavnikov vrednosti - tistegaa v aeh
njihovih strank najvgo tezo, hkrati pa vse napore usmerijo v presegamjakovanj strank
na tem segmentu. V zadovoljni stranki tako usteaskupek p&akovanj, konkurenco pa
postavijo pred velik izziv: kako ta gakovanja strank do&eoz. preséi.
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Zakaj je tako zelo pomembno zadovoljiti ciljno stka? Predvsem ker prodaja v vsakem
obdobju sestoji iz dveh skupin odjemalcev: novitarst in starih strank. Mnogo tezje je
pridobiti nove stranke, kot pa obdrzati stare. Zattolj kriticno obdrzati stranke, kot pa
pridobiti stranke. Obdrzimo lahko edino zadovolgteinke. Zadovoljna stranka:

* Kkupi ve in ostane »zvesta« déhsa,

* kupuje tudi izdelke, ki jih podjetje na novo uvajaizboljSuje,

* hvali podjetje in njegove izdelke,

* ne opazi niti drugih blagovnih znamk niti oglasgeatekmecev in se manj ozira na

ceno,
* podjetju posreduje svoja opazanja in zamisli olkadstoritvi

Za winkovito izboljSanje odnosov s strankami se moraformacije o njihovih pozitivnih
moramo spodbujati k odzivu tako, da jim na konkfegrimerih pokazemo, kako smo se
odzvali na njihove pripombe, oziroma izboljSali al@ne pomanijkljivosti (Nikot, 2003,
str. 9).

Organizacijska kultura/sodelovanje

Organizacijska kultura je ten skupnega misljenja in delovanja v skupini, m#&dni
organizacije, ki se ga morajo rtil tudi novi ¢lani, ¢ce zelijo sodelovati (Mozina et al,
1994, str. 630).

V veliko organizacij vodstvo zmotno misli, da sougzedbo tehnologije CRM postali
usmerjeni k strankam. Pozabijo ali pa se namenatignejo spremembam, ki jih morajo
narediti zaposleni in na vpliv na kulturo v orgaugi. Malo organizacij hkrati z uvedbo
reSitve CRM izvede tudi organizacijske spremembe vapodbudi zaposlene, da so
pripravljeni sodelovati. Potrebno je ustrezno speith obnaSanje znotraj organizacije z
namenom Koristiti strankam. V nasprotnem primergaaizacija 6itno ni usmerjena k

stranki in se kot taka ne bi smela proglasati (B@@82, str. 22).

Podjetje Gartner predlaga za dosego sprememb aegajske kulture podijetja naslednje
(Eisenfeld, 2001):

» Spremembo organizacijske strukture — podjetjapkorganizirana po oddelkih, kjer
proizvajajo dolden izdelek ali na funkcijski osnovi (finance, infoatika...) se
morajo reorganizirati na osnovi segmentov strankofgodonosne — nizkodonosne)
in na osnovi njihovega Zivljenjskega cikla.

 Spremembo celotnega podijetja — celotno podjetjensea obnaSati kot podjetje,
usmerjeno k strankam. Spremembe ne smemo uvajad sadol@enih delih,
ampak v celoti.

* VKljucitev poslovnih partnerjev — poslovni partnerji, édtn podjetje ponuja
izdelke ali storitve in podizvajalci morajo biti fieeni v projekt CRM.
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* Ne prehitro izvajanje sprememb — ena ngjhetezav je spreminjanje kulture in
navad zaposlenih. V enem letu je zato prigerm spremeniti najwéedo dve ravni
organizacijske strukture.

e Upravljanje sprememb — neprekinjeno upravljanjeesmmb in izobrazevanje
zaposlenih je kljtnega pomena za uspeh projekta CRM. Uvedba profeRtd za
sabo potegne velike organizacijske spremembe, kijirae morajo zaposleni
prilagoditi.

Tehnologija CRM omogta zbiranje in hranjenje podrobnih podatkov o stadmk
Tehnologija omogéa, da zaposleni gradijo in izbolj$ujejo odnos sursto. Ce zaposleni
tehnologije ne bodo hoteli uporabljati ale vodstvo ne more obvladovati notranjih
procesov (odnosov), potem projekt CRM ne more us@®RM po sami naravi zahteva
medsebojno odvisnost znotraj organizacije, vsakadwamrazmisljati in delovati na nov
natin.

Procesi:

V zadnjih dveh desetletjih je bil glavni cilj podijepovecanje &inkovitosti in zmanjSanje
stroskov, zato je bil velik poudarek na reinZemjtinposlovnih procesov. Ta pa ni vedno
prinesel Zelenih rezultatov, velikokrat tudi zarawkupoStevanja vpliva strank v teh
procesih (Bona, 2002, str 4).

Seveda moramo pri prenovi procesov, ki séejti strank, gledati tudi na koristi
organizacije. Sprememba procesa, ki koristi samemkt, ne pa organizaciji, ni smiselna
(Bona, 2002, str. 31).

Pri prenovi procesov, usmerjenih k strankam, avpriporocajo (Bona, 2002, str. 33):

* Prvi korak je popis procesov, oziroma preverjamecpsov, da ugotovimo, kateri
proces vpliva in kateri ne vpliva na stranko. Ugttige potrebno, kateri procesi so
najpomembnejsi pri vplivu na stranko.

e Drugi korak je doloéanje kljwnih procesov s stalia stranke. Odkritje procesov, ki
povzratajo najvé nezadovoljstva strank (notranje, zunanje) in tSikj@j prenova
kriticnih procesov je prava smer prenove. Prav tako jmegmabno odkritje
procesov, ki manjkajo in bi bilo samo po sebi unewta obstajajo, saj jih stranke
pricakujejo.

* Naslednji korak je razvrstitev kijmih procesov glede na njihov vpliv na doseganje
ciljev strategije CRM, kot je zadovoljstvo stramkdrzanje strank, analiza trga ...

* Naslednja je ocena, kakSen vpliv bi prenova vsakedaprocesov imela na
doseganje ciljev strategije CRM. Procesi z najveliva so najbolj primerni za
takojSnjo prenovo. Ponavadi so procesi, ki so jitarke izbrale za najbol
pomembne, tudi procesi, ki najbolj vplivajo na dgmeje ciljev strategije CRM.
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Vsak proces mora imeti svojega lastnika, katerwvjeeloti odgovoren za nadzor nad
procesom. Pri prenovi procesov je potrebno presékakcijske meje organizacije (meje

med oddelki, enotami), zato se mora lastnik prozesadati, da je odgovoren za izboljSave
preko razlénih oddelkov. Pri tem je potrebno biti pozoren nada organizacija poskusa

dosei najviSje standarde, ki jih je zmozna déis@e pa sprejemljivega nivoja, s katerim so
zadovoljne stranke. Zato je pomembno, da upoStevadiannenje svojih strank.

Informacije:
Trzenje postaja bitka, ki bolj temelji na informjati kot na prodajni mo (Kotler, 2004,
str. 122).

Trzni podatki in informacije resémo koristijo samo tistim podjetjem, ki so sprejatano

usmeritev. Razumljivo je, da nobeno podjetje neeveadovoljiti potreb in Zelja stranée

ne ve, kdo so kupci njihovih izdelkov, kaksSni sahayi nakupni motivi, kaj si Zelijo in
potrebujejo, kako njihove potrebe Ze zadovoljujegmkurergni izdelki (Pot@nik, 2002,
str. 76).

CRM zahteva dotok informacij o strankah okoli ongaanosti in tesno integracijo med
operativnim in analitinim sistemom. Pravilna informacija ob praverasu je temel

uspeSne strategije CRM pod pogojem poznavanja rfrazanja) strank, upoStevajo

ucinkovito medsebojno delovanje raglih poti. Zal ima precej podjetij revno CRM
podatkovno bazo, kot rezultat Stevilnih in razdyehih oddelkov, pobud, podatkovnih baz
in informacijskih sistemov. Podjetja, ki uvajajo shavne nérte za raziskovanje in
upravljanje s pridobljenimi podatki svojih strankaso blizje doseganju cilju CRM in
pridobivajo konkuretno prednost. (Radcliffe, 2001, str.3, a).

Sistem CRM mora torej vsebovati pretok informacgtmankah po vsem podjetju in tesno
integracijo med analitnim in operativnim sistemom. Omagb mora dostop do pravih
informacij ob pravem trenutku.

Podjetje potrebuje informacijsko strategijo CRM, gtedpisuje, kako namerava podjetje
pridobivati, ravnati in uporabljati trenutno vreditoki jo ima v informacijah o strankah.

Nadzor nad strategijo in lastniStvom mora izvajagkdo z zadostnim vplivom v

organizaciji. Lahko se zgodi, da ima podjetje ptemepotrebnih in premalo pomembnih
informacij.

Tehnologija:
Cilj programske opreme CRM je podpora in vzpodbgamptimiziranja prodajnih, trznih
in storitvenih procesov. Programska oprema CRM gstavljena iz v& dinamgnih
segmentov, ki omog@ggo uporabo orodij, potrebnih za upravljanje vsateraktivnih poti,
skozi katere prihaja do kontaktov podjetja s steamk CRM programska oprema mora
pokrivati vsaj naslednje (Bahi2002):

* procese prodaje,
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* procese trzenja,

e procese storitev,

* procese, ki potekajo med podjetjem in njegovimimenji (PRM),
* procese, ki potekajo med zaposlenimi v podjetjuNER

Izbiro ustrezne tehnologije CRM na podlagi definirapotreb, ki so v vsakem podjetju
razlicne, lahko razdelimo na tri podfja (Bona, 2002, str. 14):

» dolacitev portfelja aplikacij CRM,

* na&rtovanje arhitekture,

* integracija aplikacij CRM z ostalimi aplikacijami.

Dolocitev portfelja: podjetje se odia med nakupom, gradnjo ali uporabo aplikacije pri
ponudniku (ang. ASP — application service provid&)i uporabi aplikacije so zatni
stroski nizki. Pri tem pa obstaja nevarnost omejam@nosti prilagoditve za potrebe
posameznega podjetja, prav tako pa so tudi stnadjema dokaj visoki. Podjetja, ki se
odiccijo za nakup, se morajo oditi ali kupiti paket, ki vsebuje vso potrebno
funkcionalnost, ali pa posamezne aplikacije, knafboljSe v svojem razredu.

Nacrtovanje arhitekture CRM: pri povezavi uporabnikav aplikacijami je ohiajni
arhitekturni dostop odjemalec — streznik. Pomenijbngorabljena tehnologija (web, java,
windows odjemalci). Prav tako ddeni ponudniki (proizvajalci) uporabljajo njim lastn
(nestandardne) resSitve. Zato je potrebno pri izimmudnika podrobno préiti uporabljene
tehnologije.

Integracija aplikacij CRM z ostalimi aplikacijanaaradi potrebe po integraciji posameznih
aplikacij CRM ali paketa aplikacij s posamezno legudijo si mora podjetje postaviti
integracijske standarde, saj bo le tako lahko almxalo vse v&e potrebe po povezavah
med razlnimi aplikacijami (Comport, 2001).

Eden véjih problemov je tudi integracija anatitiih in operativnih sistemov, saj so se ti v
preteklosti gradili Iéeno. S prihodom strategij CRM pa je potrebfim bolj tesna
integracija med njimi.

Tehnologija CRM je le eden od osnovnih delov sgggeCRM, je pa eden od gradnikov,
potrebnih za uspesSno uvedbo sistema CRM (Radch@@l,str. 5 b).

Metrike (merila):

Podjetje mora postaviti merljive cilje in s tem madti, ali postaja bolj usmerjeno k
strankam. Z merili si ne merijo samo stopnje uspelmpak si poleg tega zagotovijo
povratne informacije, ki so koristne za nadaljnpzvoj strategij in taktik k Se
ucinkovitejSemu delovanju.
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Podjetja morajo postaviti ustrezna merila,se Zelijo priblizati strankam. Metrika (merilo)
CRM ni samo merilo nivoja uspeha, ponuja nam tudirgtni mehanizem za nadaljevanje
razvoja strategij in taktik. V nadaljevanju namHKalpredstavljajo (merila) dobro orodje za
spremembo vodenja in so vitalna za vzpodbujanjeslepih. (Radcliffe, 2001, str. 5 b).

Metrike moramo postaviti ze v najzgodnejSi fazi jpkta CRM. Z njimi spremljamo
doseganje zadanih ciljev in po potrebi spreminjgprdagodimo) strategijo CRM in potek
vpeljave. So tudi orodje za upravljanje spremembm®&mbne so tudi pri stimuliranju
zaposlenih, saj lahko z ustreznimi metrikami dotm uspesSnost zaposlenih (v klicnih
centrih, v prodaji ..). Prav tako z metrikami spliamo vrednost strank, stopnjo zadrzanja
strank, zadovoljstvo, zvestobo strank in tudi %eos

3.4 ELEMENTI TEHNOLOGIJE CRM

Za uspesno izvajanje procesa CRM je potrebna umtréehnoloska podpora z jasno
opredeljenimi zahtevami. CRM tako delimo s tehnkégm vidika na operativni CRM in
analitecni CRM. Oboje povezuje tako imenovani povezovalhi aeganizacijski CRM.
Operativni CRM vklj@uje operativne aplikacije, kjer imamo neposredéassstranko kot
je prodaja, storitve, klicni centri, elektronskaspm WEB aplikacije ... Analitni CRM pa
vkljucuje komponente za poslovno obd¥@sje: podatkovna skladid, analittne aplikacije,
sisteme za pot@nje in poizvedbe, rudarjenje podatkov, merjenjeidkmnosnosti ipd.

Slika 7 nam prikazuje elemente tehnologije CRM.

Slika 7: Elementi tehnologije CRM

OPERATIVNI ANALITICNI
CRM CRM
Operativni sistemi Podatkovno
prenove procesov skladisce

Avtomatizacija Vit et

trzenja, prodaje
storitvenih
aktivnosti

i 1L

ORGANIZACIJSKI CRM

Analiti¢na orodja

Komunikacijska in informacijska orodja

Vir: Meta Group 2001
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Iz slike 7 je razvidno, da elementi tehnologije CRMgebujejo aplikacije analinega,
operativnega in organizacijskega CRM-ja. Glede oeepljivost posameznih aplikacij je
potrebno veliko potrebnih povezav in integracij megmi, kar pomeni, da lahko s
tehninega vidika predstavlja vpeljava CRM sistema ravmegracija. Zaradi tega je
potrebno najprej postaviti arhitekturno ogrodjeoteéga CRM sistema in Sele nato izbirati
njegove posamezne komponente.

3.4.1 Operativni CRM

Operativni CRM upravlja in usklajuje postopke, pbine za sodelovanje z odjemalci na
podraijih trzenja, prodaje in storitev. NanaSa se naj@ya procesov, s katerimi se
podjetje povezuje z odjemalci, sprejema dao ter izvaja dobavo natenega.
Odjemalcem nudi dodatne storitve in podporo. &la tadka za operativni CRM je
povezljivost vseh sistemov znotraj podjetja (Meta, 2001).

Tipicne aplikacije za operativni CRM so: aplikacije zaravljanje oskrbovalne verige,
avtomatizacija trzenja, avtomatizacija prodajecrlicentri, prodaja na terenu, storitve na
terenu ....

3.4.2 Analiti ¢ni CRM

Operativni CRM pomeni postavitev ustreznih poslbvprocesov na podéu upravljanja
odnosa s strankami, analiti CRM pa je tisto, kar reSitvi prinese dodano west. Kaj
natargino pomeni analitini CRM, je tezko r&, saj ni enotne definicije tega pojma.
Ponudniki reSitev za analini CRM razumejo ta pojem vsak po svoje — nekated f&m
imenom ponujajo preprosta péia in reSitve za poslovno pafanje in ad hoc
povpraSevanja po podatkih, drugi ponujajo bolj etgie reSitve, na primer iz
dobickonosnosti stranke, rudarjenje po podatkih ali ipeedizacijo spletnih strani v
realnemcasu (Ferle, 2004, str. 14).

Analiticni CRM pomaga podjetjem izkotdti vire informacij in na podlagi teh informacij
ustvarjati boljSe razumevanje obnaSanja strank.jejedtako vzpostavi postopke za
doseganje temeljitega vpogleda potreb in zZeljanktreazumevanje njihovega vedenja ter
predvidevanje njihovih namer. Osnova anatiiga CRM je podatkovno sklades iz
katerega podjetje s porjo analiticnih orodij pridobiva za podijetje koristne informiagi
katere sluzijo za pripravo raztiih analiz (donosnost proizvodov ali storitev, tja&e
analiza, vrednost strank, ...). Analiti CRM je bistven za maksimiziranje vrednosti
podjetja za stranke in obratno (Meta Group, 2001).

Najbolj znana dejavnost anatiiega CRM-ja je verjetno dalanje trzne akcije z namenom
dosei vedji odziv, kakorce bi izvajali akcijo na celotni populaciji stranRodpora trzenju
je sicer prvina poslovanja podjetja (operativni CRMendar se ta komponenta rabi kot
vmesni¢len med analitinim in operativhim delom CRM, saj je rezultat anatiega CRM
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vhod v trZzenjske akcije. Na sliki 8 je prikazanagd analithega CRM-ja v celotni
strategiji CRM podjetja.

Slika 8: Vloga analitinega CRM v celoviti strategiji CRM podjetja

Analitika
Tehni¢na arhitektura CRM | Poslovne |vsebine
Resitve za Razumevanje
CRM strank
|
N N
Sp}f:tne [ Podatkovno .
Tesitve skladisce |
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N N\ 2 -
' ERP oplajanje in — izdelkov
zdruzevanje N
podatkov Finanéne
Zunanji Druga st
podatki poslovna .
podro&ja —_—
Druge Analize
zbirke oskrbovalnih
podatkov verig

Tehni¢na arhitektura CRM
Spremembe poslovnih procesov

Vir: Ferle, 2004, str. 15

3.4.3 Organizacijski CRM

Organizacijski CRM podjetjem olajsuje in pospesuje sodelovanje s\k&mi in obratno,
ter tako uspesSneje zadovoljuje potrebe strank.eNeavni podjetja uporabljajo tehnologije,
ki podpirajo komuniciranje med podjetjem in stramkaS preglednim komuniciranjem s
strankami podjetje pridobi ¢ zaupanje le-teh ter z njimi oblikuje dolgéne odnose.
Organizirano komuniciranje s strankami podjetjemogmia tudi ve&jo povezanost in
usklajenost informacij znotraj podjetja (Meta Groap01).

Organizacijski CRM sestavljajo aplikacije, kot stektronska posSta, spletne strani podjetja
itd.

3.5 PREDNOSTI IN POMANKLIJIVOSTI CRM

Obstaja veé razlogov, zakaj podjetja »avtomatizirajo« svoj@dajo, trzenje in podporo
uporabniskih funkcij. Razlogi za to so: visoki stkodirektne prodaje, povanje globalne
konkurergnosti in nenazadnje potreba po informacijah (Gdbdeg, 2002, str. 59).

2 Nekateri ga imenujejo tudi povezovalni ali koladdrni
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Uvedba reSitve CRM prinasSa podjetju naslednje postin

» Uporaba informacijskih tehnologij omogmboljSe ravnanje odnosov s strankami.

* Razumevanje vrednosti posamezne stranke skozcejeten zivljenjski cikel.

» Celoviti podatki o strankah, prepoznavanje strekiteposameznika.

* Celostno ravnanje s strankami preko vseh komurngabi poti (telefon, e-posta,
internet, prodajni obiski).

» Optimizacija in nadzor trzenjskih, prodajnih in jpodnih procesov.

* Vegji poudarek na zadrZzanju strank s pa@jooprogramov za povevanje njihove
zvestobe.

* Previdno n&rtovanje strategij navzkriznega trzenja izdelkov.

* Merjenje &inka trznih akcij in prodajnih aktivnosti.

Najpogosteje ugotovljene prednosti, kot rezulta¢ljgye CRM-ja so (Goldenberg, 2002,
str.60):

* Boljsa prodaja/trzenjske informacije: na primer +raskino ime, povratne
informacije strank, potrebe strank, konkuhea pozicija so samo nekatere
informacije, zbrane kot rezultat vstopnih podatkiiRM-ja.

* IzboljSanje produktivnosti.

e Stopnjevanje negovanja (skrbi za) stranke.

Vpeljava CRM-ja v podjetje je povezana tudi z nekiati tezavami. Kljdne tezave,
povezane z vpeljavo CRM-ja v podjetje so ( Goldegh2002 ,str.66):

* Pomanjkljiva prodajna strategijanewinkovito trzenje in pomanikljiva
strategija podpore strankanPodjetja s to obliko pomanijkljivosti pogosto
ne znajo prepoznati prednosti, ki jih prinaSa infacijska podpora trzenju v
podjetju.

* Pomanjkljivo medsebojno sodelovanje pri vpeljaviMCBistema:Vpeljava
CRM zahteva pripravljenost vpeljave od najviSjegagrsenta vodstva
podjetjia do najnizjega. Za uspesno uvedbo CRM mtge potrebno
medsebojno sodelovanje prodajnega, trzenjskegdTtavsebja v proces
vpeljave CRM-ja.

« Politika podjetja: Je pomembna za uvedbo uspeSnega CRM-ja. Zahteva
izmenjavo podatkov in informacij med zaposlenimpadjetju. Podjetja, ki
ne omogdajo pretok informacij in podatkov znotraj oddelkav med
zaposlenimi, ne morejo vpeljati uspeSnega CRM-@itika podjetja mora
biti torej naravnana tako, da bo vzpodbujala izraenjinformacij.

« Pomanjkljivo Solanje zaposlenilfodjetje mora omogdi usposabljanje in
Solanja zaposlenim, da bodo zaposleni znali up@atalgrogramska orodja
in racunalnike.

« Pomanjkanje znanjaMnoga podjetja ugotovijo, da imajo premalo aliczel
pomanjkljivo znanje o »avtomatizaciji« prodaje, ey in &inkoviti

33



3.6

podpori strankam. V nekaterih primerih je za pgdjdinartno ugodneje
najeti zunanje strokovnjake, ki prinesejo potrelamanja na zaposlene v
podjetju.

* Odpor uporabnikov ( zaposlenih) do uvedbe CRM-ja:jd ena najugih
tezav pri uvajanju CRM-ja. Podjetja, ki so uspesmeljala CRM, so
spoznala pomembnost vpeljave pretoka informacij nwedistvom in
zaposlenimi.

|IZVEDBA U CINKOVITEGA CRM SISTEMA

Ideja celovitega CRM podjetja je priviaa, saj temelji na znani izkusnji, da donosnost
posamezne stranke — kupca lahko @aweo s povéevanjem donosnostiasa trajanja
razmerja s stranko in pod&vanjem Stevila razmerij s to stranko. Vse pa ko tale€ece,

ko se moramo odtati o tem, kaj spremeniti v organizaciji podjetjda lahko reswno
dosezemo zgornje cilje in Se prej, kakSna stoprgmeujenosti k stranki je resmio
potrebna in smotrna za naSe stranke (Stopar, 2003,).

Uspesno vpeljavo sistema CRM izvedemo po nasledaiakih (Goldenberg, 2002, str.

133):

Priprava na vpeljavo CRM-jaVkljuc¢uje finaréni program, razdelitev nalog med
zaposlene, komunikacijski & med zaposlenimi, program Solanja zaposlenih in
natrt podpore strankam.

Vzpostavitev projektne skupine za vpeljavo CRMtijgpeSna vpeljava CRM
zahteva vpeljavo projektne skupine, ki zajema vogljojekta, izvrSnega vodjo,
enega ali vé predstavnikov prodaje, predstavnika trzenja, geaciska iz sektorja
podpore strankam, ponudnika programske opreme GRMnanjega svetovalca za
CRM, ki delujejo v okviru rednih delovnih sestankov

Povezava obstojega informacijskega sistema z novim informacijskigtemom:
Zahteva zelo nat&no dol@itev preoblikovanja obstoje podatkovne baze, v
mnogih primerih celo w&h podatkovnih baz in tmo izbiro podatkov, ki se bodo
»VKljucili« v sistem CRM.

Prilagoditev sistema CRMPrilagajanje sistema CRM je neizogiben del vpeljav
sistema CRM. Sistem CRM prilagodimo glede na upakabin glede na panogo
podjetja. Pri tem je potrebno pripraviti podrobexdrhprilagoditev.

Testiranje sistema CRMPred samo vpeljavo je potrebno sistem CRM preiikus
kot pilotski projekt. Na ta r#@n pridobimo povratne informacije o dobri oziroma
slabi izvedbi sistema CRM. Pred samim testiranjenpgtrebno pripraviti rat
testiranja. V fazi testiranja sodelujejo boédoporabniki ( zaposleni) sistema CRM,
ki jih je potrebno pred testiranjem sistema CRMemwto Solati za samo izvedbo.
Razvijanje sistema CRMRazvijanje sistema CRM zajema zdruzevanje man;jsih,
vendar zelo pomembnih delov projekta, katere jevil@azprojektna skupina v
pilotskem projektu, v celoto. Za ta korak je poeelzelo nataten in podroben
nart, ki pove, kateri deli projekta se vkéjijo in kako. N&rt vsebuje Se naténo
vsebino Solanja, urnik in test za udelezence Salan;
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* Podpora sistemu CRMzajema n&t podpore sistemu CRM. Nd vsebuje seznam
odgovornih oseb, dosegljivost teh oseb in nivojedgmwe, ki jo uporabnik
(zaposleni) sistema CRM potrebuje. Vse¢ pedjetij najema zunanja podjetja, ki se
ukvarjajo s podporo sistemu CRM in nudijo popolradjporo, ki lahko vkljduje
celo nadomestilo tainalniSke opreme v primeru okvare ali kraje.

* Rast sistema CRMRast sistema CRM pomeni funkcionalno rast in rasigiema
CRM. Na razvoj v veliki meri vpliva pripravljenogaposlenih na sprejemanje rabe
novih tehnologij.

3.6.1 Ocena stanja

Pred vsakim uvajanjem »sprememb« oziroma uvajanjenih uporabniskih aplikacij,
sploh pa aplikacij, od katerih pakujemo dinek na podrgju trzenja, je potrebno naprauviti
oceno stanja uprai@nosti uvajanja aplikacij.

Klju¢na dilema vodilnih v Stevilnih podjetjih pri odlitvi o uvedbi CRM je sleda: » Je
vrednost, ki jo dobimo z oblikovanjem CRM tolikSrla uprauii stroSek oblikovanja za to
potrebne informacijske podpore®e smo Se bolj nat&ni, moramo primerjati bodd
stanji v primeru, ko se odiomo za oblikovanje CRM podjetja ali ko ostanemo pri
obstoj€éem n&inu poslovanja (Stopar, 2003, str. 1).

Odgovor na to, ali naj se v podjetju sploh lotevaimajanja CRM, po&mo v naslednjih
vprasanjih (Cap Gemini Ernst & Young, 2002 a):
« Ali obstaja nevarnost, da nasS proizvod ali storfitestane dobrina?
* Ali naSe stranke od nas zahtevajo dostop do na®sizvodov/storitev ob vsakem
casu in kjer koli?
* Obstaja o¢itna razlika v vrednosti med nasSimi kKpimi strankami in naSimi
povpre&nimi strankami?
« Ali opaZza podjetie potrebo po prilagoditvi ali pemnglizaciji svojih
proizvodov/storitev?
« Ali ima naSe podijetje klgno blagovno znamko, ki jo mora varovati?
» Ali obstajajo v panogi konkurenti, ki spreminjajpravila igre«?

V kolikor je odgovor na katero od zgoraj navedemjfraSanja pozitiven, potem ima
vpeljava CRM pomembno vilogo pri izboljSanju poslega uspeha podijetja.

Studija podjetij Gartner Group in Cap Gemini Er&sYoung, ki je trajala od jeseni 2000,
je pokazala, da obstajata dve khu dimenziji, ki dol@ata obstojée stanje poslovnega

modela CRM podjetja: razumevanje in povezljivosbffar, 2003, str. 2).

Dimenziji razumevanje in povezljivost sta prikazaaisliki 9.
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Slika 9: Razumevanje in povezanost CRM pobud
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Vir: Stopar, 2003, str. 2

Razumevanje se nanaSa na strategijo CRM in filozofijo podjeti@ko v podjetju
vrednotimo odnose s strankami, r&mé programe in @@ne merjenja uspesnosti,
analiziranje vrednosti odnosov s strankami... Pagjithko uporabljajo pristop trZzenja k
mnozicam ali uporabljajo pristop, prilagojen vsaktanki posebej z namenom optimizacije
vrednosti odnosa s stranko.

Povezljivost opisuje procese in tehnolosko infrastrukturo, ikiogaia povezavo podjetja s
strankami. Na enem koncu spektra se nahajajo padieinformacijsko infrastrukturo,
namenjeno predvsem podpori funkcij, ki niso direktn stiku s stranko; na drugem pa
podjetja, ki imajo celovito integrirano informad{s infrastrukturo CRM v oddelkih in med
njimi na nivoju celotnega podjetja, kar om@gaenoten in celovit pristop k stranki.

Kaksna naj bo globina bodit iniciativ CRM v podjetju?

Globino iniciativ CRM v podjetju dokata vizija razvoja in strategija doseganja zelenega
bodaiega stanja. Odtatev o tem kakSna, naj bo vizija razvoja dosegapljave CRM v
podjetje, mora temeljiti na obstgjestrategiji podjetja in razvoju poslovnega okoha
podraju CRM (spremljanje konkurence na tem pagli

Analiza razvoja razéinih podjetij (Cap Gemini Ernst & Young, 2002 a)pekazala, da so

n&ini razvoja podjetij do zelenega bagga stanja lahko razhi (Slika 10). Delimo jih
lahko na tri tipe: vizionarji, tehnofili in vodemansformatorji.
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Slika 10: Poti razvoja
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Vir: Cap Gemini Ernst & Young in Gartner Group, 208

Vizionarji : Podjetja, ki sledijo nglu »Stranka je kralj«, ponavadi vodijo zelo vidne
notranje kampanje z namenom izboljSanja odnosostdmk. Kljub dobri nameri pa so
ponavadi takSni programi slabo infrastrukturno ptidgar zmanjSuje moznost izvedbe le-
teh. S tem se zmanjSa tudi verjetnost ukgts@ zastavljenih ciljev.

Tehnofili: Ta podjetja verjamejo v to, da lahko s tehnolmgimogdaijo izboljSave vseh
klju¢nih procesov CRM (prodaja, sprejemanje in vodergecdil, podpora stranki...).
ResSitve so v v@ni primerov parcialne — brez skupne vizije in stgj podjetja. Zaradi tega
je lahko njihov prispevek k dodani vrednosti zaasko vpraSljiv. S takSnim geom
obstaja nevarnost negativnegana sinergij vseh iniciativ CRM.

Vodeni transformatorji: Ta podijetja né&tujejo in izvajajo prehod v CRM organizacijo na
osnovi natatno dol@ene vizije, strategije in plana razvoja vseh irigidCRM skozi
Stevilne natatno razmejene projekte. Ta podjetja imajo prednostl plrugimi, saj wasu
razvoja spremljajo donosnost, optimizirajo izrabotrebnih virov ter jo prilagajajo
spremenjenim okol&nam.

Pri uvajanju CRM bodo mnoga podjetja vodila Stewvimed seboj bolj ali manj povezane
iniciative — projekte CRM. Nekateri teh projektoedm vodeni primerno in s primernimi

viri, medtem ko bodo drugi projekti potekali newgkho in brez primernih notranjih in

zunanjih virov. Vse iniciative pa bodo bolj ali njgnovezane z obstaje sploSno strategijo

podjetja in na novo oblikovano strategijo CRM.
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Z namenom, da zmagovito izpeljemo transformacijdCRM organizacijo, moramo v
podjetju uspesno izpeljati Stevine med seboj pamezniciative Ce naj bodo te iniciative
koordinirane, moramo Ze nacetku oblikovati plan razvoja oz. strategijo CRM,ndm bo
omogaila merljivo in postopno transformacijo podjetjadfar, 2003, str. 5).

3.7 UVAJANJE IN ZAPOSLENI

CRM je celovita poslovna filozofija in ne le tehoglja, kot mnogi zmotno mislijo. Zal se
vecina primerov uvajanja CRM v praksi (tudi pri naggfenja pri zunanjih ali teh&mnih
elementih. Idej, kako na novo doit vioge in izboljSati procese, ali idej v zvezizbiro in
uvedbo tehnologije nikoli ne zmanjka. Toda to Sal&dni vse.

NajpomembnejSe spremembe niso nikoli tehnoloSkeerB@mbe v ljudeh, ki bodo novo
tehnologijo uporabljali, njihovo dojemanje spremendoistva, ki se ob spremembah
porajajo, in sposobnost novosti sprejeti ter se prmagoditi, so klj@ni dejavniki za
uspesno uvedbo strategije CRM.

Bistveni dejavnik, ki odlda o tem, kako k strankam usmerjeno bo podjetje snice
postalo, je torej to, kako zaposleni razumejo speraive ter kako ob novi zasnovi vidijo
Svojo vlogo, niso pa to na novo deémi procesi in drage tehnologije. Zaposleni sgaeli
identificirati z vizijo podjetja, h&ejo cutiti pripadnost podjetju, zelijo imeti pooblastila
hkrati pa potrebujejo motivacijo (Golob, 2002).

Ljudje v osnovi ne marajo sprememb. V njih @jno ne vidijo lastnega interesa. Ko
dojamejo, kako bodo spremembe vplivale na njih ap bodo imeli od njih, jih ne samo
sprejmejo, ampak pimejo tudi sodelovati pri uresmvanju sprememb. Glavna naloga
vodstva podjetja je torej prepati zaposlene, da bodo spremembe, ob uvedbi CRM
koncepta delovanja podjetja, v korist zaposlenim.

Kako pridobiti zaposlene za strategijo CRM? Zapusl@ridobimo za uvajanje CRM v
podjetju v v& korakih oz. predstavitvah (Golob, 2002):

» Ugotoviti je potrebno, kdo so »vplivnezi«. V posami oddelkih je potrebno naijti
ljudi, ki so Ze zagovorniki nove strategije. Usttiezemu je nujno razdeliti naloge
po oddelkih glede na njihove potrebe, saj bo ndvategije razkno vplivala na
posamezne oddelke. Ustrezno temu je potrebno tudagpditi spordilo
posameznim oddelkom. Predstaviti je potrebno korist jih bodo posamezni
oddelki in zaposleni imeli od uvedbe (zaposlenrgmijejo odgovor na vpraSanje:
»Kaj imam jaz od tega?«).

« Enako kot v prvi toki je potrebno tudi predstaviti negativhe posledica
posamezen oddelek oziroma zaposléagodjetje ne uvede nove strategije.
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« Zagotoviti je potrebno krozni tok povratnih inforaija Ce ste zaposlene prosili za
njihova mnenja, ocene ali ideje, le-te ovrednotitezaposlenim spotite svoje
mnenje. Ce njihovih predlogov ne morete upostevati, jim pojte, zakaj ne.
Najmanj, kar lahko storite, je, da se za predlo@vaite. Za zaupanje med
zaposlenimi in vodstvom je potreben dvosmerni djaltaposleni bodo bolj aktivni,
¢e bodo od udelezbe v dialogu imeli neposredno koris

 Nagradite pravo vedenje. Nagrada naj odseva pomeashbmove strategije in
prispevka zaposlenih k njej. Dobro pa je, da seapekudi pripravljenost nadrejenih
za uspesno uresiitiev.

* Predstavite strategijo CRM v podjetju. Predstavitayse piine s pogledom z vrha
na celotno podjetje ter nadaljuje z dnitvijo na posamezne poslovne funkcije in
oddelke. Katera nova znanja in spretnosti bodo Inpraobiti zaposleni? Kaksno
bo njihovo delo in kakSne posamezne naloge? Kalegd, kar ze pmo danes,
podpira zelene spremembe v prihodnje?

e Zaposlene je potrebno dovolj zgodaj seznaniti zostmi. Seznanitev zaposlenih o
spremembah vzporedno z napovedjo internega izolmaje lahko pomeni precej
zapletov ob uvajanju. Ljudje potrebujegas za premislek o spremembah in
njihovem vplivu nanje.

» Zelo pomembno je zavedanje o tem, da ljudje pojegtrstabilnost. Zaposlenim je
potrebno povedati, kaj se ne spreminja in kaj sedggemenilo z uvedbo CRM in se
bo tudi nenehno spreminjalo.

e Zaposlene je potrebno seznaniti z dejstvi. Ob pgkaaju dejstev so mozne
najrazlcnejSe interpretacije o tem, kaj se dogaja, to p&danegativno vpliva na
uresnéevanje strategije.

* Ne skrivajte, da bodo na poti ovire. Skupaj z zéomi skuSajte predvidetiim
ve¢ moznih problemov, ki lahko nastanejo.

» Celoten postopek uvajanja nove strategije morankitpapirju in z njim morajo biti
seznanjeni vsi v projekt vklfeni sodelavci.

Uvajanje koncepta CRM navadno od zaposlenih zahtevavoje delo opravljajo drugms
kot so bili vajeni dotlej, mog® celo na popolnoma nov dia, zato bodo pri uveljavitvi
koncepta CRM uspesnejSa tista podjetja, ki bodegsesno poskrbela za izobrazevanje
zaposlenih. Pri izobrazevanju ni pomembno le, dazaposleni seznanijo z idejnim
konceptom CRM, vzroki, ki so do njega pripelja8r posledicami, ki jih bo uvedba nove
poslovne filozofije imela za podjetje, tendvaorajo spoznati svojo vlogo v celoti, novosti,
ki jih uvedba nove filozofije prinasa njim, in fiae, kako se bodo z njimi spoprijeli. In Se
nekaj, na kar podjetja vse prerada pozabijo: tjebdvigniti raven pripadnosti podjetju,
zaposlene prav motivirati za delo ter jih nenazadmuiti uc¢inkovitega komuniciranja s
strankami (Golob, 2002).
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3.8 MANAGEMENT ZNANJA IN CRM

V zadnjemc¢asu se v podjetjih vse bolj paitgejo potrebe po dodatnih znanjih zaposlenih
za ohranjanje poloZaja podijetja na trgu in s tetn potreba po management-u znanja (ang.
knowledege management) v podjetju samem (Rajk@@02, str. 473).

Iz perspektive CRM se mnogi procesi CRM (podponadpja, trzenje...) nedvoumno
navezujejo na (Harris, 2003, str. 1):
* znanje o0 obnaSanju strank in znanje o zahtevahabt&t in podpori glede izdelka
ali storitve,
* znanje zaposlenih, kot na primer znanje o postopfaldaje in skrbi za stranke,
* znanje, temel@e na trzenjskem obvé&nju in analizi, na primer strankinih zahtev
kot osebnih prednosti,
* znanje o poslovnih partnerjih, kot na primer dogoln podpora in zanimanje za
izdelek ali storitev pri strankah.

3.9 UVAJANJE CRM NA PODRO CJU TELEKOMUNIKACIJ

Telekomunikacijska industrija (Cap Gemini Ernst &uhg, 2002 b) se je v preteklosti
opirala na ugodnost cen in storitev, s katerinigeela pridobiti, oziroma zadrZati stranke.
Znizevanje marz pa je povaito dolo¢ene pritiske v konkur@mosti cen, zato podjetja
i5¢ejo razltne alternative, s katerimi bi pridobila in zadrzsieanke ter zniZzala obratovalne
stroSke. Tudi napredek v bre&di tehnologiji je pripeljal do znizevanja trznegalefa,
zato je izgube potrebno nadomestiti.

V tem izredno konkuragmem okolju si véina telekomunikacijskih podijetij prizadeva
pridobiti finantno manejSe stranke. Z ¥@m osredotéenjem na potrebe posameznih
strank in na uporabnost vzorcev lahko podjetja @dmotocen polozaj med finamo
SibkejSimi in m@nejSimi strankami ter na ta &a ustrezno prikrojijo svoje trzenjske
programe.

Osredotdenje na finatno manejSe stranke je smiselno, saj si vsako telekonaaijgko
podjetje prizadeva za&im vegji trzni delez. Vendar pa lahko podjetja, ki imajoceloti
razvit CRM, vzdrzujejo odnose tudi s fingmo SibkejSimi strankami.

Nove tehnologije in pristopi omogajo telekomunikacijskim podjetjem, da se ustrezneje
osredotdijo na investicije oziroma donosnost. Rezultat j3 trzenjski informacijski

sistem, ki vodi k vgi prodaji in zniZzevanju stroSkov.

Nove tehnologije prinasajo tako nove priloZznostit kove izziveCeprav nudi npr. internet
vecje moznosti kot kadarkoli prej za opravljanje opkaki so povezana s strankami, pa
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imajo telekomunikacijska podjetja Se vedno omejen®znosti, da bi izpeljale celoten
promet skozi spletne strani in elektronsko poStéed& na raziskave, lahko le 30%
telekomunikacijske industrije po elektronski paikej identificira svoje strankeCeprav
omogaa internet v&e zblizevanje s strankami, gre v tem primeru zaz»a dvojnim
rezilomg, saj se lahko na tadma stranke odl®ajo tudi za ugodnejSe ponudbe, kar pa spet
povzrata Se véjo konkurernost.

Medtem ko raziskave kazejo, da vodstva v telekokagijskih podijetjih podpirajo dosezke
CRM, pa istéasno kazejo tudi, da nagle trzne spremembe otezujden odnos s
strankami. V mnogih podjetjih, npr. sluzbe za delstrankami, prodajni oziroma trzenjski
oddelki niso povezani z ostalimi strankami v pgdjeampak so organizirani glede na
poslovno podrge.

Osredotatenost na stranko
Danes si podjetja prizadevajo za osredetmst na stranko, &mer so povezane tudi
Stevilne moznosti za napredek, kar prinaSa mnoge izzive.

Vrhunec celotnega koncepta CRM je poznavanje strandelika telekomunikacijska
podjetja so znana po tem, da imajo obsezne podagkbaze svojih strank. Toda kljub
dostopu do informacij, le-teh ne izkar&jo.

Vecina vodstev telekomunikacijskih podijetij priznavazfiven winek CRM na njihovo
poslovanjegeprav jih je nekaj Se vedno mnenja, da gre za »moarho«. Kljub temu, da
sodijo telekomunikacijska podjetja med najbolj atigena za postavitev strategije CRM v
ospredje svojega poslovanja, Se vedno dosegaj@ skxhultate na podéu odnosov s
strankami. Vsekakor je skrajsas, da telekomunikacijska podijetja sprejmejo CRMarta
natin razvijejo nov in konkuretnejsi n&in poslovanja.

Povezovanje podijetij s strankami

»Povezovanje« je proces, ki povezuje podjetjaamkami. Ugotavlja njihove skupnecta

in povezave, orodja za segmentiranje, pregled krbosanje strank, ugotavlja ali so
informacije za izvedbo usluge dejansko na voljo.

Na eni strani povezovalnega spektra so tisti, ksvgtajo svoje IT dostope ¥@oma

indirektnemu odnosu s strankami, medtem ko se ngi dtrani nahajajo podjetja z obsezno
integrirano CRM infrastrukturo, ki omoga trden odnos s stranko.

4 INFORMACIJSKA PODPORA

V podjetjih se na podetgu informatike neprestano dogajajo spremembe;ealpgtrebno
posodobiti bazo podatkov ali spremeniti funkciowaln posameznih aplikacijskih
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vmesnikov ali dodati nove programske module v imfacijski sistem ali pa celo zamenijati
obstoj& informacijski sistem.

Klju¢ni cilj zasnove informatike je uspesSnost celotnegaoizacije. Pri tem mora
organizacija ugotoviti svoje informacijske potrabheskrbno nartovati razvoj informatike s
posebnim poudarkom na enotni in celoviti bazi peoatKovai¢, 1994, str. 166).

4.1

RAZMAH INFORMATIKE

Razmah informatike je omogibrazvoj na naslednjih podéph (Postma, 2001, str. 31 - 44

a).

Digitalizacija: pomeni prvi korak k razmahu infortk@. Omoggila je zapis
podatkov v digitalni obliki (nile, enice). Digitalna narava informacij nam omémo
da jih shranjujemo, posiljamo in obdelujemo.

Zmogljivost: poveéala se je zmogljivost hranjenja in prenaSanja panlat
zmogljivost obdelovanja podatkov, prav tako pa tadianjSevanje potreb po
zmogljivosti zaradi stiskanja podatkov.

Programska oprema: poleg digitalizacije vsegaglareSkacutila lahko zaznajo in
razvoja neomejenih zmogljivosti hranjenja, obdetgaater prenasanja podatkov,
igra odlailno vlogo tudi dejstvo, kako zahtevno je za upoiiae delo z moznostmi,
ki jih nudijo ra¢unalniki oziroma réunalniSka oprema. Idealne reSitve strokovnjaki
Se niso nasli, vendar se trudijo, da bi omlgdolj ali manj intuitivno uporabo
tehnoloskih reSitev brez kopice navodil.

Omrezja: osebni tainalnik je lahko bogat vir informacij. Kljub teme fakSen vir
informacij lahko omejen predvsem, kar s®tprenosa informacij na fize medije,
ki so mu na voljo. Z razvojem razno raznih omrégtipfN, WAN...) je tudi ta
omejitev odpadla.

Koncept CRM in informacijska podpora se dno prepletata. Prav tako zgodovina
koncepta CRM vkljduje tudi zgodovino trzenja (Postma, 2001 b):

Petdeseta leta so bitas produkcijske ekonomije. Za stranke je bila poiremle

informacija, kje je izdelek dosegljiv.

Sestdeseta leta je zaznamovala ekonomija spodhujargdaje in distribucije.
Ponudba je bila dovolj velika, da je zadostila pagevanju in se je Se paevala.

Napori podjetij so bili usmerjeni v razvoj distritije in izobraZzevanje prodajalcev.
Sedemdeseta leta je zaznamovala ekonomija kakowosthnoztnega trzenja.
Ponudba je presegla povpraSevanje in stranka jkolabbirala med mnozico
izdelkov. Uveljavili so se oddelki trzenja, ki soomali identificirati ciljne trge,

opredeliti izdelke, ki naj zadovoljijo izbrane trg®oiskati so morali pravo
promocijo, distribucijo in ceno.
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* Osemdeseta leta so bitas trznih niS in oskrbovanja strank. Stranke sagb®s
zahtevnejSe in so zahtevale prilagoditev ponudiogljefla so se Ze&la boriti za
lojalnost svojih strank.

« V devetdesetih letih so podjetja upravljala podaikevojih odjemalcih. Na trgu je
bilo ogromno izdelkov ustrezne kakovosti, tako dauktrezna kakovost ni &e
zagotavljala ustrezne prodaje. S podatkovnimi bazantrzniki ponudili koncept
upravljanja klj&nih strank. Z njimi so komunicirali s posebej nagjno posto, s
telefonskimi klici in podobno ter jih pregavali o prednosti svojega izdelka.

* Prva leta novega stoletja naj bi bila leta koncepRM. To pomeni intenzivno
izkoris¢anje sodobne informacijske tehnologije v podporcsnija trznim
strategijam.

Poleg razvoja trzenja v smeri CRM se je ustrezmouteazvijala tudi tehina podpora.
Najbolj pomemben je razvoj na podjo informacijske podpore.

4.2 NACRTOVANJE INFORMATIKE

Vse izrazitejSa konkurénost okolja, zmogljivejSa informacijska tehnolog{a) in nova
znanja kadrov postavljajo pred organizacijo zahteeor& in kakovostnejSin podatkih ter
ustreznejSemu managementu poslovnih procesov. gptbmokolja vodstvom organizacij
narekujejo potrebo po sprotnih informacijah, izi@jaz najrazltnejSih virov in raziknih
ravni agregacije. V Zelji po prezivetju bodo moralerganizacije izboljSati @
pridobivanja in posredovanja podatkov ter njihov&nkovite uporabe pri izvajanju
poslovnih procesov. Tako v vsed@m Stevilu organizacij prevladuje ugotovitev, dajs
potrebno informatizacije lotevati &idovano ter podatke in poslovne procese obravnavati
za njih skrbeti ravno tako kot za vse ostale dejavposlovanja (Kové&c, 2004, str. 2)

N&acrtovanje in izgradnjo informacijskih sistemov (I8) ve¢ mogae obravnavati l&eno
od strateSkih razvojnih ciljev organizacije. IS namré& eden pomembnih vzvodov za
njihovo realizacijo.

Zahteve, ki so opredeljene v analizi obstega stanja v podjetjih, so podlaga z&rha
izgradnje IS, ki zajema ggovanje podatkovne baze inanvanje programskih modulov.
UspesSno n&atovanje poslovnih procesov je posledica sodelavatokovnjakov v podijetju
in zunaj njega.

Pri n&rtovanju informatike v organizaciji se moramo zaatedda gre pravzaprav za
iskanje mozne kompromisne oditye med stopnjo zagotavljanja informacijskih potia
obsegom razpolozZljivih sredstev, ki so za to naeemj Zavedati se moramo, ¢Esovno z
razvojem informatike naraa potreba po vzdrZevanju razvitih reSitev, kar gesadi
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omejenih virov nujno na tan bod@ega novega razvoja. Po drugi strani pa gre za
odlocitve med razvojem podig in reSitev, ki prinasSajo takojSnje kratk@ree rezultate, in
razvojem podrdij, ki dolgorotno strateSko vplivajo na poloZaj in stanje orgatijea
(Kov&ic, 1994, str. 171).

4.2.1 Ugotavljanje informacijskih potreb

Preden se vodstvo organizacije a@i@ nakupu oziroma izbiri celovite programske &sSit
in njenem uvajanju, mora najprej ugotoviti svojostpeo in bod@o poslovno strategijo
ter izvajanje poslovnih procesov (Kawvg 2004, str. 44).

Pri tem se organizacije sigejo z dilemo o nakupu ali o lastnem razvoju paogskih
resitev.

Pred dokowtino odlaitvijo pri izbiri celovite programske reSitve moogpodjetja upoStevati
parametre analize ustreznosti informacijskim pareb podjetja. Parametre analize
ustreznosti programske opreme delimo na (Kay&004, str. 46 — 49):

» SploSne znalnosti, ki zajemajo naslednje kifne zn&gilnosti: reSitev mora biti
izdelana s sodobnim informacijskim orodjem, progskaresSitev mora biti razvita
za uporabo na razSirjenem oziroma standardnem @jsem sistemu, vzdrZzevana
in dokumentirana mora biti z ustreznim orodjem CAS&ogramska oprema mora
biti dostopna stranki v izvorni kodi, uporablja gk in celovito podatkovno bazo
podjetja, programska reSitev predstavlja enovitditeg za obravnavo sorodnih
opravil, kjer se specifike reSujejo z ustreznimbprgbniSkimi vmesniki, ponudnik
reSitve mora sodelovati pri ugotavljanju informakip potreb in uvajanju
programske reSitve in mora imeti zadostno StevMajalcev ter vhaprej opredeljene
pogoje za zagotavljanje reSitve.

* Tehntno — tehnoloSki kriterjj kjer se analiza kakovosti izvede po naslednjih
kriterijih: funkcionalnost, dinkovitost, odzivnost, prijaznost do uporabnikov,
zanesljivost ter doslednost delovanja, kakovost udmntacije (sistemske in
uporabniske), n@n in kakovost vzdrzevanja, celovitost in zdruzhgt v enoten
sistem, moznost razSirljivosti, proznosti in proagivosti glede na obseg in
funkcionalnost, varnost in z& resitve.

» Kakovost podporee ocenjuje po: usposobljenosti izvajalcev, kaktiveistemske
tehnine podpore, kakovosti vzdrzevanja aplikacij, sledfti in preglednosti
postopkov podpore med n&rokom in izvajalcem, organiziranosti in kadrih
informatike ter sposobnosti koordiniranja in zmaginobvladovanja izvajalca.

3 CASE - Computer Aided Software Engineering: Orpdéfanadome&ajo ra:ne in necelovite metode z
ratunalniSko podporo, ki pomaga obvladovati razvijalmeioten proces informatizacije, od ugotavljanja
informacijskih potreb, razvoja, uvedbe in vzdrzgegmdatkovne baze indanalniskih programskih reSitev.
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4.2.2 Konkurené¢na prednost

Podjetja si danes ne morejo predstavljati posl@aanjez informacijske tehnologije.
Nekatere dejavnosti brez IT sploh ne bi obstajRi@&unalnike, kot najbolj vidni del IT,
najdemo v vsaki pisarni, v skoraj vsaki poslovricaki in v ve&ini gospodinjstev. IT sluzi
predvsem kot strokovna podpora delu in sicer zafanje produktivnosti, avtomatizacijo
procesov, znizevanje stroskov, sodelovanje med stapioni, partnerji ter komunikacijo,
vse to pa vpliva na konkurémost podjetja (Je€j 2003).

V informacijskih sistemih in bazah podatkov, ki jiazvijajo podijetja, lezijo ogromne
priloznosti, ¢e jih znajo pravilno izkoristiti. V@na podjetij je Ze napredovala od
preprostega zbiranja podatkov do analize; sama, tistse zavedajo vrednosti znanja, pa so
Zz uporabo moderne informacijske tehnologije napraliov zbiranje znanja in uporabo
razuma, kar jim omog@a konkuretine prednosti.

V raziskavi, ki jo je opravilo Zdruzenje Managemkatiranci ocenjujejo, da lahko
informacijska tehnologija pomaga pri péaaju konkuretinosti podjetja na trgu.

Graf St. 1: IT pomaga pri povanju konkuretnosti podjetja?
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Vir: Jeck, 2003

Informatizacija predstavlja sploSen in celovit @ecuvedbe in uporabe informacijske
tehnologije, ki ga v informacijski druzbi po anailioglede na njihov pomen lahko efiano

s procesom industrializacije industrijske druzlméoimatizacija poslovanja je usmerjena v
zagotavljanje konkureme prednosti podjetij oziroma k avtomatizaciji iptianizaciji
izvajanja njihovih poslovnih procesov (Kawa, 1998, str. 48).
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4.3 PREGLED OSNOVNIH TIPOV INFORMACIJSKIH SISTEMOV

Glede na delovno prakso z vsebinskega vidika, knformacijski sistemi podpirajo, lahko
informacijske sisteme v organizacijah najbolj graapdelimo na podsisteme, podobno, kot
je sama organizacija razdeljena na organizacijskéee Tako lahko govorimo o :

* nabavnem,

e proizvodnem,

e prodajnem,

» kadrovskem finaéno ra&unovodskem,

* razvojno raziskovalnem informacijskem podsistemtaflsar, 1999, str. 125).

Obstajajo lahko tudi Se drugi podsistemi, saj s@awoizacije med seboj glede
organiziranosti razlikujejo. Glede na to, lahkoidika pristopov in metod, ki so vmoma
standardne in jih séejemo v vseh informacijskih podsistemihilmo naslednje tipe
osnovnih sistemov (GradiSar 1999, str. 125 — 140):

* lzvajalni informacijski sistemi - IS (ang. Trans@n processing system — TPS):
zbirajo in hranijo podatke o poslovnih dogodkihvifasih nadzorujejo odéanje, ki
je del poslovnih dogodkov.

» Informacijski sistemi za upravljanje - ISU (ang.magement Information System —
MIS): zagotavljajo informacije, ki so potrebne za&avljanje organizacije.

e Sistemi za podporo oditanju - SPO (ang. Decision support Systems - DSS):
omogaajo uporabniku zbiranje podatkov, ki so potrebnigmrejemanju odisitve
in analizo teh podatkov.

* Informacijski sistemi za direktorje — ISD (Execwiznformation System — EIS): so
zasnovani tako, da posredujejo direktorjem katdrekdéormacije, kadarkoli jih
potrebujejo in v obliki, ki je najbolj uporabna.

» Ekspertni sistemi - ES: podpirajo umsko delo stkokakov in so najvékrat tako
kot sistemi za podporo odlanju namenjeni individualni uporabi, ki je najkeat
neobvezna.

» Sistemi za avtomatizacijo pisarniSkega dela SAR).(&ffice automation system -
OAS): omogd@ajo vsakodnevne komunikacije in izvajanje infornmgch procesov
v pisarnah znotraj organizacije. ©&jno vkljuCujejo: urejevalnike besedil,
preglednice, programe za elektronsko posto itd.

» Sistemi za podporo dela v skupini — SPS (ang. Grau@ Systems): osnovni cilj
teh sistemov je povati winkovitost skupinskega dela z uporabgumalniske in
komunikacijske tehnologije.

Navedeni tipi informacijskih sistemov omaggo dostop do informacij, pomiopri
izvajanju postopkov po znanih pravilih, avtomatigacprocesov (11S). Prav tako so
namenjeni individualni, (ISD, SPO, SAP), skuping®PS) ali organizacijski rabi (ISU,
l1S).
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4.4 INFORMACIJSKA PODPORA PRODAJI

Sodobna informacijska tehnologija mora zdruzevatpaovezovati potrebe prodaje, trzenja
in podpore strankam (Segel, 2002, str. 19).

S programsko resitvijo obvladujemo podgmprodaje od prejema naita in usklajevanja
narta poslovanja s stanjem nailodo izstavljanja odpremnih dokumentov, fakturjem
analize prodaje.
Glavni rezultati (Kovai¢, 1994, str. 219):

e evidentiranje in spremljanje naib

» evidentiranje in spremljanje pogodb,

e n&rtovanje prodaje,

» pregled stanja odprtih natig

* izpis odpremnih dokumentov na osnovi rilto

» fakturiranje,

» statisténi podatki o prodaji po proizvodih, strankah ipd.,

» Kkatalog poslovnih partnerjev.

Za podporo prodaji mora biti ganalniSka podpora uporabnikom tako prijazna, dfo si
lahko uporabnik prilagodi. Uporaba mora biti iztazioperativha, kar pomeni, da se
uporablja neposredno pri aktivnostih prodaje. Roava se uporablja mrezna reSitev s
skupno bazo podatkov in informacij. Izvedena moitatbko, da je v vsakem trenutku
dosegljiva vsakemu poobksEnemu uporabniku. Obvladovana mora biti vsa
dokumentacija, od dopisov, ponudb, pogodb, slipistav, opomb itd. Vsi podatki in
informacije v skupni bazi morajo biti zanesljivi teakovostni.

4.5 INFORMACIJSKA PODPORA TRZENJU

Za pripravo trzenjskih dejavnosti, njihovo izvrSepg spremljanje in nadzor je potreben
stalen dotok svezih in natamh podatkov in informacij o dogajanjih na trguvnokolju
podjetja (Potonik, 2002, str. 76).

Pri trzenju so Stevilni podatki in informacije izaze podatkov prodaje uporabni pri
trzenjskih aktivnostih. Dopolnijo se lahko z dodatnpodatki in informacijami, ki so lahko
pridobljeni na raztine druge n&ne, oblike in potrebe (Segel, 2002, str. 19).

Uporaba dobre informacijske podpore trzenju znizsii@sSke in daje prodajalcem dve

zatetnih priloznosti. Je v pondopri vodenju, spremljanju in merjenjucinkovitosti
posamezne trzne kampanije.
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4.6  TRZENJSKI INFORMACIJSKI SISTEM

Trzenjsko okolje se pospeSeno spreminja, zato jaogtdareba po trzni informaciji, ki je na
voljo v realnentasu, véja kot kdajkoli prej (Kotler, 2004, str. 122).

Na sliki 11 je prikazan model trzenjskega infornga@ga sistema.

Slika 11: Trzenjski informacijski sistem

Trzenjski informacijski sistem
Trzenjski
managerji Obdelava podatkov Triens'jko
Prepoznavanje . . okolje
' . informacijskih NOtl'al‘l_].l Trzenj skf) -
Analiza potreb podatki obvescanje Ciljni trg
Trzne poti
Nacrtovanje
Konkurenca
Izpeljava
. Analiza za Javnosti
Porazdelitev podporo TrZenjsko
Nadzor informacij trzenjskim raziskovanje Gibanja v
odlocitvam .
makrookolju

Trzenjske odlocitve in komunikacije

Vir:Kotler, 1998, str. 126

Trzenjski informacijski sistem je (Kotler, 1998)stavljen iz: sistema notranjih podatkov,
sistema za analizo in podporo trzenjskim ¢tl@am, trzenjskega obveégnja in trzenjskega
raziskovanja.

Sistem notranjih podatkov obsega podatke o dildrp prodaji, cenah, obsegu zalog,
terjatvah, neporavnanih obveznostih in drugo. Temsetema notranjih podatkov je
zakljwen cikel od nardgla do plaila. Pomemben je tudi sistem prodajnih palroki
morajo biti vseskozi na voljo. Sistem notranjih ptkibv posreduje podatke o rezultatih.
Sistem mora zagotavljati hitro in¢ipno pridobivanje informacij.

Sistem trzenjskega obu&hja nam zagotavlja podatke o dogajanju na trgiedfavlja
sklop podatkov in virov, ki jih uporablja podjetja pridobivanje rednih informacij o
pomembnih premikih oziroma dogajanjih v trzenjskakolju.

Sistem trzenjskega raziskovanja nam zagotavljatgedai jih podjetje pridobi s trzenjsko

raziskavo. Trzenjska raziskava je sisteffrtin&rtovanje, zbiranje in analiza podatkov, ki
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se nanaSajo na ddene za podjetjie pomembne trzenjske razmere, tencqye o
rezultatih.

Sistem za podporo trzenjskim oditwvam (MDSS: marketing decison support system) je
dodan sistem zgoraj navedenim sistemom, ki najnfsken managerjem pomaga pri
odlccitvah. Sistem za podporo trzenjskim atiteam vsebuje statisine metode in modele
za odl@anje. Zasnova sistema za podporo trzenjskimaitgtlm je prikazana na sliki 12.

Slika 12: Sistem za podporo trzenjskim adtieam

Sistem za podporo trZzenjskim odlo¢itvam

Statisti¢na banka Banka modelov
Regresijska analiza Model oblikovanja izdelka
Korelacijska analiza Model dolo¢anja cen
Faktorska analiza Model izbire lokacije Trzenjske ocene
Trzenjski podatki ———+ Diskriminantna analiza Model medijskega spleta " inodlotitve
Analiza skupinic Model proraduna za oblaSevanje

Vir: Kotler, 1998, str. 146

4.7 PODATKOVNA SKLADIS CA IN RUDARJENJE PODATKOV

Kljub velikemu napredku v razvoju danalnikov in informacijske tehnologije veliko
podjetij Se zmeraj ne izkotid podatkov oziroma informacij, ki so tem podjetjem
organizacijam na voljo. Pravzaprav lahko ugotovimi@,podjetja uporabljajo zelo majhen
del podatkov (Godnov, 2000, str. 21).

Iznajdljiva podjetja ujamejo podatke vsakokrat,dt@anka stopi v stik s katerim koli izmed
njihovih oddelkov. Toke stika vkljiEujejo nakup, zahtevo po obisku serviserja, spletno
poizvedbo ali uporabo kartice zvestobe. Te podatbiea sténi center podjetja in jih
organizira v podatkovno skladi

Z rudarjenjem podatkov lahko trzenjski statistikimnozice podatkov izkopljejo uporabne
informacije o posameznikih, trendih in segmentind&jenje podatkov vklftuje uporabo
zapletenih statisthih in matematinih tehnik, kot so razvé&nje v skupine, odkrivanje
samodejnih povezav, napovedni modeli in nevronsiezéh(Kotler, 2004, str. 54).

“ Podrobna obravnava teh tehnik ni predmet te naloge

49



4.7.1 Opredelitev podatkovnega skladida

Podatkovno skladi® je nastalo iz integracije Stevilnih r&zih tehnologij in izkuSen)
strokovnjakov, da bi podjetja imela na voljo pranformacije v pravi kokini in v pravem
trenutku. Podatkovno skladis je koncept in ne izdelek, ki bi ga bilo mdégokupiti na
policah; je koncept, ki zahteva veliko truda, vendam kasneje ves trud povrne, ker nam
zelo pomaga pri poslovanju. Je skupek programskstrisjne opreme, namenjen boljSi
analizi velikih kolgin podatkov, ki nastajajo v raghih organizacijah in sluzijo za podporo
pri poslovnem odl&anju (Godnov, 2000, str. 21).

Podatkovna skladia so zbirke podatkov oziroma podatkovnih baz, kinsmnenjene

predvsem za podporo vsem ravnem o¢diga v podjetju. Podatki se v podatkovno
skladi€e prepisujejo iz vseh operativnih oziroma aplikgdh sistemov podjetja (npr.

ERP) in zunanjih virov, kot so splodne informacije iiterneta, javnih glasil in drugo.

Podatki se s prenosom v podatkovno skksidpreoblikujejo in poenotijo. Tako
organizirani podatki se ponudijo vsem uporabniSkkaopinam za podporo vsem ravnem
odlocanja v podjetju — operativnemu, taktemu in strateSkemu (Vagaja, 2003, str 21).

Celovito kakovostno izgrajeno podatkovno skladige Sele z&getek na poti pridobivanja
konkurergne prednosti. Ogromne koine podatkov, shranjene v podatkovnem skiadis
SO osnhova za izvajanje vnaprej pripravljenih podbjeza sprotne analize, za odkrivanje
vzorcev, iskanje trendov in napovedovanje dogodkpyihodnosti.

Podatkovno skladé (Inmon, 1996, str.33 — 37) ima naslednje lasinost

* predmetna orientiranost: podatkovno skladiSse osredot@a na posamezne
poslovne entitete,

* integriranost: pomeni, da so podatki v podatkovis&hadiZu shranjeni v skladnem
formatu,

* nespreminjajdi obstoje&i podatki: podatki iz podatkovnega sklagisne izginjajo,
ker bi jih nadomestili z novejSimi ali bi jih izlsali,

» casovna spremenljivost: podatki so vezanias

Podatkovno skladi&e je namenjeno podpori pri odbnju. Ker podatki v skladis
»pokrivajo« celotno poslovanje, ga uporabljamo psedh za odléanje na strateski ravni.
tudi struktura (organizacija) podatkov je takanil@rirejena za delo posameznega oddelka
(Kovaic, 2004, str. 172).

® Celotne programske resitve - ERP (Enterprise Resdglaning); poslovni informacijski sistem, ki pauje
vse poslovne vidike vklgujo¢, planiranje, proizvodnjo, prodajo in trzenje. Paogski paketi ERP otajno
pokrivajo tudi podrgje skladi§nega poslovanja, nabave in ravnanfgoseskimi viri.
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4.7.2 Uporaba podatkovnega skladi8a in podatkovnega rudarjenja v trzenju

Danes je za trg zi#no, da je postal globalen, izdelki in storitve Seskoraj povsem enake
in Stevilo dobaviteljev je vsak dan dje. Zaradi velikosti in kompleksnosti trga je
mnNozino trzenje postalo izredno drago, povrnitev vlioZzkov takem pristopu pa je ze
vprasljivo.

Namesto enakega obravnavanja vseh kandidatovza akcijo ali priprave enakih ponudb
za vse, lahko podjetja danes izberejo samo tistelidate za trzno akcijo, ki ustrezajo
dolocenim kriterijem dohikonosnosti, pridobljenih na podlagi njihovih indivialnih
potreb in nakupovalnih vzorcev. Izbor je mozno sve modeli, ki napovedujejo bodm
vrednost posameznika glede na njegove demografsigilnosti, zivljenjski slog,
obnaSanje v preteklosti. Modeli, ki jih dobimo zougbo metod za odkrivanje znanj iz
podatkov, nam podajajo informacije, ki omdgo zadrzanje obsto§gh in pridobivanje
novih, najbolj dohikonosnih strank.

Dolgoraini cilj tovrstnega dela je omogiti, da na podlagi razumevanja obnaSanja strank
avtomatiziramo komunikacije s strankami. Za to paramo dobro poznati poslovne
procese in zmoznosti raatih informacijskin orodij, ki jih potrebujemo za irénje
podatkov, avtomatizacijo procesa pridobivanja zaagj trgu in planiranje trzenjskih
aktivnosti. Orodja za odkrivanje znanj iz podatkemgl. Data Mining Tools) uporabljamo
za zaznavanje pomembnih ciljnih skupin na podlggdovinskih podatkov, ki jih imamo o
doloceni populaciji. Primeri uporabe v praksi so na miinpriprava kriterijev za direktno
posto, identifikacija trgov z velikim potencialorh skanje znéilnosti zivljenjskega sloga,

ki je lasten doldenim ciljnim strankam (Smid, 2004, str. 4, a).

Ena od prednosti takSnega pristopa je omlage izvajanja zelo pogostih in strogo
usmerjenih trznih akcij, ki zahtevajo manjsa fitiaa sredstva. Ob tem pa lahko dosezemo
bistveno boljSe rezultate glede na vlozena sreddtea bi jih dosegli z mnoZnimi
trzenjskimi akcijami.

Podatkovno rudarjenje (ang. Data Mining) je v zédlgtih postalo v mnogih organizacijah
eden od nepogresljivih elementov za pridobivanjekkmertne prednosti. Njegova uporaba
je danes najuwkrat vezana na trzenje ali upravljanje tveganj, nhqunosti pa lahko
pricakujemo njegovo uporabo Se na podpori novih trpoh, prek katerih bo podijetje
poslovalo, kot je na primer svetovni splet. O p&dahem rudarjenju v trzenju ne
govorimo ve& kot o neki visoko zahtevni tehnologiji, ampak kobrodju, ki nam pomaga
preiti iz mnozénega trzenja do trzenja, usmerjenega k posamezumentom, direktnega
trzenja, na koncu pa do trzenja ena na ena (Sr@#, Ztr. 7, a).

Podatkovno rudarjenje prinaSa odgovore, kot so @1&898):
» Kateri stranke so najbolj donosne za podjetje?
» Kako najbolje razporedimo svoje vire?
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» Kako lahko pov&amo svoj trzni delez?
* Kdo so obiskovalci nasSih spletnih strani?
» Katere stranke bodo najverjetneje odsle h konkuPenc

Najpogosteje se rudarjenje na paguarzenja uporablja za:

* neposredno trzenje, npr. ponudbe posiljamo strankaimkaterih z vgo
verjetnostjo pkakujemo odziv,

* izdelavo profilov strank — ugotavljamo vzorec okarga strank, na podlagi
tega pa ustrezno prilagodimo ponudbo,

* segmentacijo — dotanje skupin strank z enakimi zflaostmi (vzorcem
obnaSanja),

» iskanje povezav med prodajo izdelkov (analiza nakugoSarice), kar lahko
uporabimo npr. za ustrezno razporeditev izdelkopalaah,

» aktiviranje stranke,

* navzkrizno trzenje, to je simulacija nakupa druigithelkov istega podjetja,
oz. ve istih izdelkov, kar lahko nadom&s pridobivanje novih strank,

» obdrzanje stranke, kar je bistveno ceneje od pn@woli|a nove stranke
(Kovaic, 2004, str. 246).

Poveanje trznega deleza @hjno temelji na dobrem poznavanju strank. Podat&ovn
rudarjenje nam priskrbi potrebne podatke o naSilinkah. Pomaga nam pri razpoznavi,
kdo sploh so naSe stranke, posreduje informacighmvih potrebah in namenih, ustvari
profil posameznih strank, ki nam pomaga pri prig¢abju novih (Mena, 1998).

4.8 VARNOST IN NADZOR INFORMACIJSKIH SISTEMOV

Podjetja se vse bolj podatkovno povezujejo in \kljgjo v omreZja, tako javna kot
zasebna. Poslovanje je vedno bolj on-line, kar eaghtsproten prenos podatkov med
povezanimi organizacijami. RE smo nezadrznemu razvoju e-poslovanja in uporabe
omrezij, predvsem interneta, tako za komunikacifdjptja s strankami, dobavitelji,
podizvajalci, zastopniki, partnerji kot z zapostaniki imajo do internih informacij dostop

od zunaj. Vse to podjetiem prinaSa velike prednwostiudi nove izzive, ki so povezani
predvsem z varovanjem in z#® informacij, saj to postaja kri#en faktor pri novem
komuniciranju in e-poslovanju. Uporaba internet@oslovne namene prav tako prinasa
nova tveganja, ki ogrozajo podjetja (Salej, 2003,9).

Informacijski sistem podjetja vsebuje najbolgabjive podatke, ki so po eni strani (strogo)
zaupni, po drugi strani pa morajo biti na voljoikeiu krogu odjemalcev. Odjemalci so
lahko zunaniji, kot so stranke, revizorji in podopab notranji (zaposleni). Medtem, ko so
nekateri podatki nujno potrebni za normalno izvggooslovne dejavnosti, morajo ostati
drugi podatki tajni tudi za nepoobtehe notranje uporabnike.
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Podatki, skupaj s postopki, ki so lahko prilagojesakemu podjetju skladno z njegovimi
poslovnimi praksami, pomenijo za podjetje konkgrenprednost oziroma tisti kapital, ki
podjetje I&i od drugih. Nadzor nad dostopom do poslovneg&rmiatje tako strateSkega
pomena za vsako podjetje.

Ko govorimo o varovanju in zai podatkov (Salej, 2003), imamo v mislih predvsém
lastnosti, ki jih je treba zagotoviti. To so:
* RazpoloZljivost: podatki in storitve so na voljogidagenim uporabnikom takrat,
ko jih potrebujejo.
* Neoporenost: podatki so taksni, kot so in niso bili neplagkeno spremenjeni.
e Zaupnost: tajnost podatkov.

Poleg navedenega je potreben tudi nadzor dostogdzdd dostopa je ugotavljanje, ali ima
neka entiteta (oseba, ctmalnik) pravico dostopa do podatkov in pravicoespnjati
podatke.

Namen varovanj podatkov je zagotavljanje neprekeg@ poslovanja in omejevanje
poslovne Skode na najmanjSo mozno mero s pfepamjem in zmanjSevanjentiokov
varnostnih incidentov (Slak, 2005).

Standarda BS 7784. del in ISO 1779%bsegata pripotene kontrole, ki so razdeljene na
10 poglavij in obsegajo vse od varnostne politdganizacijskih kontrol, kontrol v zvezi z
uporabniki podatkov, fiznega varovanja, kontrole dostopa, upravljanja z itS
zagotavljanja storitev, razvoja programske opreme zagotavljanja neprekinjenega
poslovanja do skladnosti z zakonodajo. To je daltegezen seznam kontrol, ki so lahko
zanimive za prav vsa podjetja. Seveda to ne pontnimorajo vsa implementirati vse
priporacene kontrole. Treba je ugotoviti, katere so za waie@ano podjetje odtdne, in jih
potem implementirati. Ta postopek se imenuje odeaganja in je opisan v drugem delu
standarda BS 7799, verzija 2002, ki uvaja sistenCROPlan, Do, Check, Act), to je
nasrtuj, izvedi, preveri in ukrepaj (Salej, 2003, $.

V danasnjem tekmovalnem poslovnem okolju so infaijaastalno podvrzene groznjam iz
mnogo razknih virov, z uporabo sodobnih tehnologij pa se dgrmst samo povaje.
UposStevanje dolal standarda BS 7799 nam oma@go da bomo v podjetje vpeljali
ucinkovit sistem za upravljanje informacijske varng€sMS), saj nam zagotavlja:
e ZAUPNOST - dol¢ena informacija je dostopna samo tistemu, ki rmaj@enjena,
 CELOVITOST - t@nost in popolnost informacije ter metod obdelavtele

® SIST BS 7799-2:2003 — Standard zasitagajnosti in zaupnosti elektronskih komunikacij
" SIST ISO/IEC 17799— Standard za&@mstajnosti in zaupnosti elektronskih komunikacij
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» DOSTOPNOST - da imajo avtorizirani uporabniki dpstib informacije in s tem
povezanih sredstev, kadarkoli je to potrebno.

5 INFORMACIJSKA PODPORA PRI TRZENJU /PRODAJI
TELEKOMUNIKACIJSKIH STORITEV

Kot je predhodno Ze bilo omenjeno, mora sodobnarmécijska podpora zagotavljati
podporo pri prodaji in trzenju storitev. Omagdi mora pripravo trzenjskih aktivnosti,
izvrSevanje le-teh, kontrolo ter stalen dotok némém podatkov in informacij o dogajanjih
na trgu.

5.1 TELEKOMUNIKACIJSKE STORITVE

Telekomunikacijske storitve oziroma storitve elekikih komunikacij so storitve, ki se jih
delno ali v celoti zagotavlja s prenosom in usnrggan signalov po telekomunikacijskih
omrezjih (Lipovsek, 2005, str. 3).

Javne telekomunikacijske storitve zajemajo storig@vorne telefonije in teleksa ter
prenosa in oddajanja programov radia in televiggeprizemnih omrezjih in prek satelitov.
Te storitve so dostopne vsaki fimi ali pravni osebi na celothem ozemlju drzave pod
enakimi pogoji. Drzava oziroma ministrstvo jih zéadja kot obvezno gospodarsko javno
sluzbo prek Telekoma Slovenije in RTV Slovenija tghte-uprava.gov.si/e-
upraval/iskalnik.euprava).

Na podr@ju telekomunikacijskih storitev se pogosto uporabtjaslednje izrazoslovje,
oziroma uporabljajo se naslednji izrazi (LipovS2805, str. 3):

» Fiksna telefonijapomeni prenos govornih komunikacij iz fiksneganega
telefonskega omrezja in je storitev neposrednegagsa govora v realnem
casu preko telekomunikacijskega omrezja ali omrdako da lahko vsak
uporabnik te storitve uporablja terminalk@premo, prikljgeno na
omrezno prikljgno tatko na fiksni lokaciji, za komunikacijo z drugim
uporabnikom terminalske opreme, prikigine na drugo omrezno prikdjoo
tocko. Vkljucuje tudi prenos govora preko internetnega protokdlalP.

* Mobilna telefonija pomeni prenos govora in podatkov iz mobilnegaeijar
in je telekomunikacijska storitev, ki se jo delnb \a celoti zagotavlja z
radiokomunikacijami do mobilnih uporabnikov. Zade delno ali v celoti
uporablja mobilno radijsko omrezje.

8 telefon, modem
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» Telefonski prometie odhodni promet (notranji in mednarodni) izskikega
ali prenosnega oziroma mobilnega telefonskega tpapmrabnika.

e Narochiki: so pravne ali fizine osebe, ki imajo sklenjeno pogodbo z
operaterjem javnih telekomunikacijskih storitev zgorabo njegovih
storitev.

* Predpla’niSke SIM karticev uporabi zajemajo aktivne predftéske SIM
kartice, ki so v obtoku v omrezju, s katerim je ro@gy opravljati telefonski
promet.

e Uporabnik je pravna ali fiZiina oseba, ki uporablja ali zahteva
telekomunikacijske storitve kot kéni uporabnik, ali telekomunikacijski
operaterji kot uporabniki telekomunikacijskih stex drugih.

» Operater je pravna ali fizina oseba, ki izvaja pravni in dejanski nadzor nad
celoto funkcij, ki so potrebne za zagotavljanjeeztih telekomunikacijskih
storitev.

V nadaljevanju dela se bomo omejili oziroma osretibt predvsem na fiksne
telekomunikacijske storitve. V predhodnem poglagwe bilo omenjeno, da je napredek
tehnologij, predvsem brez&iih tehnologij pripeljal do znizanja trznega del@bsaudnikov
fiksnih telekomunikacijskih storitev. Napredek telogij in konkuregnost cen sili
telekomunikacijska podjetja k iskanju ra&zih reSitev. Podjetja se morajo osreddima
stranko in koncept CRM omoga dobro poznavanje strank. Telekomunikacijska pzdje
imajo obSirne podatkovne baze svojih strank, katecgajo pri svojem delu kvalitetno
izkoristiti. Zaradi tega je ustrezna in kvalitetnmformacijska podpora trzenju
telekomunikacijskih storitev zelo pomembna pri Zasju in pridobivanju novih
uporabnikov telekomunikacijskih storitev.

5.1.1 »Fiksne« (stacionarne) telekomunikacijske storitve
Operaterji telekomunikacijskih storitev nudijo pveédm naslednje storitve:
« analogni telefonski prikljgek (PSTN),
« ISDN®,
- ADSL"Y,
e govorne storitve,
* Sirokopasovne komunikacije.

9 PSTN - Public Switched Telephone Network, javnekemunikacijsko omrezje, ki zagotavlja storitve
govorne telefonije
19 |SDN - Integrated Services over Digital Networktégrirane storitve preko digitalnega omrezja)jtelgi

telefonski prikljuitek, kateri nudi doleen nadstandard
* ADSL — Asimmetric Digital Subscriber Line, tehnglf®, ki je v tem trenutku prevladuja na podrdju
Sirokopasovnega dostopa do interneta
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Analogni telefonski prikljcek

Za analogni telefonski prikljiek se uporablja pogosto tudi izraz kémsi telefonski
prikljucek. V zadnjih letih se je paleta storitev na kiaem telefonskem priklgku v
marstem spremenila. Uporabniku so sedaj poleg prenosargona voljo Se Stevilne
dodatne storitve: od tonske izbire dakajaega klica, preusmeritve pogovorov na drugo
Stevilko, glasovna posta, konfetsa zveza ipd. Z dodatnimi mozZnostmi se Siri upoogbn
telefonskega prikljtka (URL: http://www.telekom.si/).

ISDN

Je nadgrajeno telefonsko omrezje. Zaradi njegop®lpe digitaliziranosti jo odlikuje visja
kakovost, zmogljivost, hitrost in zanesljivost di@v prenosa pogovora, prenosa podatkov,
online storitev in videa (URL.: http://www.telekorii)s

Osnovni telefonski prikljgek lahko po meri uporabnika oblikujemo z naslednjim
osnovnimi elementi, ki odlikujejo storitve ISDN:
» prenosni kanal 64 kbit/s (govor, faks, podatkkesli..),
* hitra vzpostavitev zveze (afaijno 1 sekunda za govor ali podatke),
» vrsta dopolnilnih storitev v zvezi z identifikacjjoStevitenjem, preusmerjanjem,
obvestili in varnostjo,
* moznost uporabe obstégopreme (telefoni, faksi in modemi).

Fizi¢cno izvedbo prikljgka oziroma dostop na strani uporabnika je néegavesti na dva
natina:
* osnovni dostop BA (Basic Access), prek obstejali nove telefonske napeljave s
kapaciteto dveh hkratnih zvez oziroma 2x64 kbités {asebnike in mala podjetja),
» primarni dostop PA (Primary Access) prek obstejali nove telefonske napeljave z
2 Mbit/s prenosnimi sistemi s kapaciteto 30 hkitatavez oziroma 30x64 kbit/s
(namenjeno v@im podjetjem).

Med zanimivejSe aplikacije, ki so na naSem trguppteds Siroko ponudbo terminalske
opreme, trenutno sodijo:

* udobno in réunalnisko podprto telefoniranje,

» ekonoméno povezovanje LAN omrezij s pasovno Sirino poizelj

* ucinkovit in hiter dostop do interneta,

* rezervna pot za zakupljene vode.

ADSL

Sirokopasovne komunikacije so danes generacijskivitizacijski standard. Z bliskovitim
razvojem interneta v preteklem obdobju so se natosmem trgu pojavile nove
multimedijske aplikacije, ki za ustrezno kakovositrpbujejo visoke hitrosti prenosa
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podatkov. Z novo tehnologijo prenosa ADSL odpiraogijive, zanesljive in varne poti v
svet interaktivnih storitev (multimedijske storijva hitrega prenosa.
Govorne storitve
Storitve z dodano vrednostjo so dodatne moznostzeoj poslovanja podjetja.
Med te storitve spadajo (URL:http://www.telekom):si/
* brezpladne Stevilkke 080: dopolnjujejo delo klicnih centrosluzb pomdi ali
informacij,
« komercialne telefonske Stevilke 090: medtem ko &&swetovanje in posredovanje
podatkov navadno uporablja posebna telefonskall&ae®90,
» storitev daljinskega glasovanja: omdgo posredovanje glasovanja preko
telefonskega aparata.

Sirokopasovne komunikacije:

V informacijski dobi imajo telekomunikacije eno vbmih viog v razvoju druzbe. Hiter
prenos velike kotine informacij in telekomunikacijskihn povezav omd&googromno
moznosti in priloznosti tistim, ki jih bodo razumel znali uporabiti. Zaradi teh potreb se
odpira velik trg visoke hitrosti prenosa multime#lih aplikacij - trg Sirokopasovnih
komunikacij. Med najbolj znane Sirokopasovne korkaaije $tejemo omreZje ATM Te
Sirokopasovne komunikacije omaggo storitve, kot so: videopovezave, video delovne
postaje, TV distribucijo, TV streznike, realizacijbitrih in varnih povezav itd
(URL:http://www.telekom.si/).

5.1.2 Dopolnilna ponudba operaterjev telekomunikacijskihstoritev

Operaterji ponujajo na vseh svojih prildikih oziroma storitvah tudi razne dopolnilne
storitve, s katerimi Zelijo pritegniti potencialneve uporabnike njihovih storitev in seveda
tudi zadrzati obstoje uporabnike telekomunikacijskih storitev.

Najbolj razSirjene dopolnilne storitve so: prikaikcé na klasinih telefonskih prikljgkih,
glasovna posta, preusmeritve klicev, omt&gge povratnih klicev itd. Poleg tega ponujajo
razne pakete z ustrezno terminalno opremo ali ugeenovne pakete.

Ustrezno terminalno opremo ponujajo tako operaféine telefonije, kot tudi mobilni
operaterji, ki ponujajo razno paleto storitev pr&gin preko cenovnih modelov kot tudi v
kombinaciji cenovnega modela z ustrezno terminajmemd?,

Ponudniki telekomunikacijskih storitev svojim upbrnékom ponujajo tudi podporo preko
spletnih strani ali pa strani z raznimi zabavnireebinami, vse z namenom pritegniti in
obdrzati uporabnike storitev.

12 ATM - Asynchronous Transfer Mode: asinhroni preposlatkov §sinhroni prenosni nain)
13 3 tem so miljeni razni mobilni telefonski aparati
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Glede na trend rasti Sirokopasovnega dostopa @onitia predvsem s tehnologijo ADSL
tudi ponudniki teh storitev ponujajo razne cenownedele in razline pakete, vse z
namenom ohranjanja in predvsem pridobivanja nopibrabnikov teh storitev.

Seveda pa koristi Sirokopasovnega dostopa niso sanustranske, torej na strani
ponudnikov telekomunikacijskih storitev, ampak tundi strani uporabnikov teh storitev.
Predvsem na podiu IP telefonije, Zelijo ta dostop izkoristiti z&ugpni dostop do vseh
storitev (prenos govora, podatkov in slike).

5.1.3 OmreZja naslednje generacije

Razvojni trendi v telekomunikacijah so usmerjemrkhajanju na Sirokopasovna omrezja,
razvoju novih storitev in zagotavljanju vsebin.

Kdaj govorimo o NGN, VoP, VoIP, internetni telefpnin alternativnih oblikah novih
sistemov je zelo tezko raziti. »Voice over Packet« oziroma »Voice over IP®igtem za
prenos govora preko paketnih omrezij, nadkrat so to paketna omrezja tipa IP.cHino
gre za replikacijo storitev telefonskih sistemowgkiSne poznamo danes, z drugimi
tehnologijami in manevrskim prostorom za dodatneritsie. RazlEica teh reSitev,
internetna telefonija, za prenos izk@asSjavno internetno omrezje. Vse opisane &aai
lahko ozndimo pod skupnim imenom omrezja naslednje generéi€gs, 2005, str. 2).

Storitve v omrezjih VolIP lahko delimo na:

* Osnovne: so storitve, ki omoggjo osnovno telefoniranje.

* Razsirjene storitve VoIP: za samo delovanje pogasso potrebne, vendar
zagotavljajo boljSe in zanesljivejSe delovanje (nmgel spadajo razne storitve za
zagotavljanje kakovosti).

» Telefonske dopolnilne storitve: v to skupino waho prikaz Stevilke kiocega,
predajo in prevzem klicev, telefonske konferenae sfioritve so bolj ali manj znane
Ze iz klastne telefonije in ISDN sveta. Nadgrajene socafmio s funkcijo
telefonskega aparata — terminala.

 Storitve udobnega termindfa gre za skupino storitev, ki najbolj prispeva k
razlikovanju od klasine telefonije, klagnih telefonskih aparatov. Gre za storitve
prijaznosti terminala, prilagodljivost terminala arpbniku, prikaz dolkeenih
statusov, alarmi, telefonski imenik...

» Konvergerne storitve: so storitve, ki zdruzujejo lastnogtintinala in lastnosti
omreZzij, sistema.

1 Terminal — v internetni telefoniji se pogosto umldlja izraz terminal namesto telefonski aparat,j&ajede
na funkcionalnost uprad&no
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Uporabnik od omreZij naslednje generacij&gkuje, da bo poleg obstdja storitev dobil
Se dodatne, boljSe storitve.

5.2 CILJI INFORMACIJSKE PODPORE

Pri vpeljavi informacijske podpore trzenja stori@umora podjetje opredeliti cilje.

Cilji informacijske podpore so opredeljeni kot (Awan, 2001, str. 85):

* pove&anje Stevila zadrzanih strank, s péagjem zadovoljstva strank,

» identifikacija najbolj dohikonosnih strank (20 % naj&éh uporabnikov prinese
80% prihodka),

* znizanje stroSkov trzenja s priprav@nkovito postavljenih trznih akcij,

* pove&anje prodaje s ponudbo pravih izdelkov,

* izkori&anje znanja, pridobljenega v prejSnjih kontaktgtrankami,

* n&rtovanje prihodnjih trznih aktivnosti na podlagirapljenih analiz predhodnih
aktivnosti,

* izlocanje nepotrebnih funkcij s centralizacijo skupnitivanosti.

Cilji informacijske podpore na podfju trzenja telekomunikacijskih storitev morajo biti
e organizirano zbiranje podatkov za potrebe izbo|gaglekomunikacijskih storitev,
» informiranost o trgih, o potencialnih in obst&fe strankah,
» preglednost in lazje planiranje trzenjskih akcij,
» pridobivanje in generiranje informacij za razvojordev in izdelkov, preko
spremljanja konkurence in potreb trga.

Poleg navedenega se lahko informacije, ki jih geménformacijski sistem, uporabijo tudi
za nadzor in ocenjevanje prodaje.

5.3  KLJU CNI DEJAVNIKI USPEHA

Pod kljwnimi dejavniki uspeha (ang. Critical Success FactGFS) razumemo dejavnike,
ki so bistvenega pomena za uspeh poslovne aktiypashaj gre za uvajanje kompleksnih
poslovnih strategij, prenovo poslovnih procesovajamje novih poslovnih programov ali
izvajanje bolj ali manj zahtevnih projektov. Neufm&nje katerega koli izmed teh
dejavnikov lahko pripelje do neuspeha (K&¢a2004, str. 13).

Dejavniki uspeha, ki so klfini za uspesSno trzenje oziroma analizo podatkoPsstma,
2001 b):
* Ljudje: V ljudeh se prepleta uravnotezenost medita&iao zmoznostjo in znanjem
o trzenju.
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* Procesi: Na uspeh pri procesih vpliva: opredelgemblema, izbira podatkov, izbira
tehnike, modeliranje, interpretacija podatkov, @@ podatkov in ovrednotenje
rezultatov.

» Podatki: Pomembni so podatki o strankah, o stikibpravljenih transakcijah. Pri
vsem tem je potrebno voditi zgodovino vira podatkagodovino stikov in
zgodovino transakcij.

* Orodja: Uporaba orodja je odvisna od kompleksrensdiliz, ki jih Zelimo opraviti
(iskalna orodja, statistna orodja, orodja za podatkovno rudarjenje).

5.4  SNOVANJE IN RAZVIJANJE NA PODRO CJU TELEKOMUNIKACIJ

Informacijska tehnologija lahko igra zelo pomemiwago pri prenovi poslovnih procesov.

Po drugi strani pa ne smemo pozabiti, da lahkoaw#pia uporaba te tehnologije pripelje
do delnih reSitev, ki ne upoStevajo celote in drjgj sploSnem zelo slabe rezultate
(Kovaic, 1998, str. 83).

Sodobna informacijska tehnologija, zlasti infornjslc orodja s svojo prilagodljivostjo in
enostavnostjo uporabe omd@gp neposredno vklfievanje uporabnikov v proces
analiziranja in razvijanja, katerega rezultati soaz njihovega znanja in izkusen; (Kaug
1998, str. 159).

Pri snovanju oziroma razvijanju informacijskih sistov za podporo trzenju storitev na
podrasju Telekomunikacij je TM Foruft izdal dokument eTOM® v katerem opisuje
ogrodje poslovnih procesov ponudnikov telekomunijk&ih, programskih, internetnih in
drugih storitev. Glavne zgddnosti dokumenta so:

* usmerjenost na poslovne procese,

» k strankam usmerjeni procesi,

» Siroka uporaba med ponudniki telekomunikacijskiliagih storitev,

» konkretni opisi procesov,

» fleksibilnost.

Dokument eTOM je razdelan na naslednje nivoje:
* Nivo 1 (0): zagotavlja konceptualno razumevanjeod@, vendar ni uporaben za
natrtovanje ali prenovo procesov (BPR — Bussines R&eingeneering).
 Nivo 2: uporaben za managerje, ki potrebujejo zmamjprocesih v celothnem
podjetju.

> TM Forum: je vodilna neprofitna mednarodna orgacija, ki pripravija strateske analize in napotke t
prakticne reSitve za telekomunikacijsko panogo¢ \deej organizaciji na: URL: http://www.tmforum.drg

16 eTOM enhanced Telecom Operations Map: eden porj#bmmkumentov, ki jih je izdal TM Forum. Prva
razlicica je nastala leta 2001.
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* Nivo 3: zajema podrobnosti za preslikavo aktivnastedbenih podr&j na eTOM.
Na tem nivoju je Se vedno prisotna neodvisnost mghrazacijskih in tehnih
omejitev posamezne organizacije.

* Nivo 4: zahteva specifne aktivnosti in prilagajanje organizaciji. E-TOMga
podraja ne pokriva, saj se ta nivo prilagodi vsaki ofigaaiji posebej.

Slika 13 nam prikazuje eTOM — ovo ogrodje poslovpibcesov

Slika 13: eTOM ogrodje poslovnih procesov

— Uporabniki >
Strategija, infrastruktura, izdelki Operativne funkcije - operativa
Razvol Upravijanje z ||Upravljanje z Procesiza ||Dobava Zagotavijanje | | zaraunavanje
azvoj. Ziviienskim | |zivljenjskim podporo storitevin | Storitev storitev
strategij cikiom cikiom izdelkov
infrastrukture | |izdelkov
TrZenje storitev Ravnanje odnosov s strankami
I 1 [ [ [l
Razvoj in planiranje storitev Ravnanje s storitvami
Razvoj in planiranje virov Ravnanje z viri
Razvoj in planiranje oskrbovalne verige Ravnanje odnosov z dobavitelji in partneriji
] ] Il [l |

Dobavitelji in partnerji

Management podjetja in poslovne funkcije podjetja

Vir: TM Forum

Iz slike je razvidno, da so procesi razdeljenimaegcja procesna podiga (TM Forum):

» Strategija, infrastruktura in izdelki: skupina, at&ri so zajeti procesi, zadolzeni za
razvoj strategij na podéqu infrastrukture in izdelkov v skladu s strategi@lotnega
podjetja.

e Operativa: skupina, ki vsebuje vse dejavnosti, giote za nemoteno zagotavljanje
storitev strankam. Zajema tudi procese, ki skragokomunikacijo med podjetjem
in strankami.

* Management podjetja: je skupina, ki vKijje poslovne procese, ki so potrebni za
delovanje katere koli organizacije in niso speaifi za ponudnike
telekomunikacijskih storitev (ravnanje &oveskimi viri, strateSko planiranje,
upravljanje, trzenjske raziskave, planiranje progesin informacijske
tehnologije...).
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Znotraj teh procesnih podfipsta omogdena dva pogleda na skupine procesov:
* Horizontalno zdruZevanje procesov: je pogled n&diysko povezane procese (npr.
proces trzenja).
» Vertikalno zdruzevanje procesov: je pogled na talcpsov od z&etka do konca
(npr. celoten potek razvoja strategij).

Glede na tematiko magistrskega dela ter sedaj obxano in zapisano v magistrskem delu
si bomo v nadaljevanju podrobneje ogledali skuganocesov, ki obravnavajmvnanje
odnosov s strankamin skupino procesov trzenja storite@menjeni skupini procesov
eTOM-ovega ogrodja poslovnih procesov zajemata rmpegae procese, ki vsebujejo
podraja segmentiranja strank, pridobivanja strank priekenjskih akcij in tudi lojalnost in
obdrzanje strank. Navedena pafjeoprocesov so zelo pomembna v obdobju vsgeve
konkurence na podéu telekomunikacijskih storitev. Telekomunikacijsgadjetja morajo
uvajati nove storitve in izdelke glede na potrelme Zelje uporabnikov, pridobivati
informacije o dogajanjih na trgu, spremljati uspestrposameznih trznih poti ter po potrebi
uvajati nove... Vse te aktivnosti lahko vodstvo supaaposlenimi izvaja boljdinkovito
ob ustrezni in kvalitetni informacijski podpori.

Ravnanje odnosov s strankamispada med operativni sklop procesov, ki jih ogmisuj
eTOM. Na sliki 14 je prikazana skupina procesovazananje odnosov s strankami.

Slika 14: Skupina procesov za ravnanje odnosokaslsaimi.

Operativne funkcije - operativa

Procesi za podporo Dobava storitev in Zagotavljanje storite Zaraunavanie storitev
izdelkov

Ravnanje odnosov | Ravnanje kontaktov s strankami
s strankami -

Ravnanie s

— _ kakovostjo in

CRM podpora Izvajanje || Ravnanje z Reéevaniezagotavljanje n Zaraunavanjd
(podpora procesom, trzensjkih narcili bl . torit
trznim potem) akcij problemo storitev stortev

[ Lojalnost in obdrzanje strank |
[ [ 1 [
Ravnanje s storitvami

Ravnanje z viri

Ravnanje odnosov z dobavitelji in partnerij

Vir: TM Forum

Procesi popisujejo:
CRM podpora in pripravljenosGlavne aktivnosti znotraj procesa so:
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e organizacija dela zaposlenih,

e nadzor procesov,

* nadzor kakovosti,

* nadzor stroskov,

e operativna podpora postavitve novega izdelka Vigipgodjetja itd.

Ta del zajema operativno in vsebinsko podporo CRdgsom za dobavo, zagotavljanje in
obratun izdelkov ali storitev. Skrbi tudi za dejavnogtgvezane z distribucijo izdelkov ali
storitev, ki jih podjetje ponuja. Vse te aktivhosg ne izvajajo v samem delu procesa,
temve v povezavi z drugimi deli, kot na primer z trzenjeza dolgitev trzne poti v
odvisnosti od izdelka, storitve ali stranke.

Ravnanje kontaktov s strankarproces upravlja z vsemi vrstami kontaktov medj@ipeim
in obstoj&imi ter potencialnimi strankami. Glavne naloge tpgacesa so:

* sprejemanje vseh tipov kontaktov ne glede na kokaaijsko pot (telefon,

elektronska posta, spletna stran...),

» dolccitev razloga za kontakt,

* preusmeritev kontakta v ustrezen proces,

e obdelava pritozb,

e analiza in poréila o vseh kontaktih.

Prodaja: v procesu so definirane aktivnosti v zvezi s pjod&ot so: ravnanje s
potencialnimi strankami, izobrazevanje strank, ggalditev ponudbe izdelkov Zzeljam,
pricakovanjem ter potrebam strank.

Izvajanje trzenjskih akcijv procesu je zajeto izdajanje in razpoSiljanjeéemjskega
materiala strankam ter spremljanje odziva strarddeda trzenjske akcije, od catka do
predaje priloznosti prodajnemu procesu.

Ravnanje z naidli : preko tega procesa se sprejemajo ¢éilrstrank za izdelke in storitve
podjetja. Proces skrbi za:

» avtorizacijo kredibilnosti stranke,

* preverjanje moznosti dobave déémega izdelka ali storitve,

* spremljanje statusa ndita,

* obvesanje strank o statusu néila,

» obveg&anje strank o izvedbi natita.

ReSevanje problemoyroces zajema sprejemanje prijav hapak s sttaanls reSevanje

napak, spremljanje statusa in poteka odprave napa&dpravo napake z ustreznim
obveganjem stranke.
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Ravnanje s kakovostjo in zagotavljanje ravni sewitta del procesa je zadolZzen za
spremljanje, upravljanje in pafanje o kakovosti izvedenih storitev glede na kalsbvo
storitev, ki jih podjetje ponuja. Posebna pozorrjeshamenjena kakovosti za uporabnike
storitev, s katerimi ima podjetje sklenjeno pogodboavni zagotavljanja storitev. V teh
pogodbah je obajno zajeto:

* zmogljivost omreZzja,

» dosegljivost omrezja,

» ¢as odprave napak in

» ¢as izvedbe narda.

Zaracunavanje storiteviNaloga tega dela procesa je pravilno zanavanje izdelkov in
storitev strankam. Obsega naslednja p&dro

» oblikovanje in vzdrzevanje namiskih ratunov,

* razpoSiljanje r&unov strankam,

* obdelava plail,

* spremljanje stanja pid,

* ravnanje s pritozbami strank in napakami, nastalisistemu za zatanavanje.

Funkcionalna skupina procestiéenja spada med strateski, operativni in produktni sklop

procesov, ki jih opisuje eTOM. Na sliki 15 je prdema skupina procesov za ravnanje
odnosov s strankami.

Slika 15: Skupina procesov trzenje

Trzenje

. T ] ] Razvoj Trzno
Dolocitev Uvajanje Prilagoditev izdelkovjin komuniciranje
portfelja izdelkov trzenja ukinitev in promocija
ponudbe

Dolocitev
trzne strategije

Razvoj prodaje
in trznih poti

- - Prilagoditev
Planiranje novih izdelkov CRM sistem3

Razvoj in planiranje storitev

Razvoj in planiranje virov

Razvoj in planiranje oskrbovalne verige

Vir: TM Forum
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Skupina procesov za trzenje zajema (TM Forum):

Dolocitev trzne strategije proces razvija strategijo podjetja glede na trenin Zeleni
poloZaj na trgu, potrebne dejavnosti in cilje. B je potrebno izhajati iz strategije
celotnega podjetja.

Dolocitev portfelja ponudlieproces dolda portfelj ponudbe v skladu s strategijo celotnega
podjetja, trzno strategijo in analizo trga. D#jo se tipi izdelkov ali storitev za dosego
Zelene rasti in prisotnosti v posameznem trznermsegyu.

Planiranje novih izdelkavje zelo kompleksen proces, saj zahteva sodelevianpodporo
ve¢ oddelkov v podjetju. Pripravljajo se &ri novih izdelkov in storitev, ki zajemajo
natrtovani prihod na trg, potrebne finare vire... Rezultat tega procesa je potrjen poslovni
nart uvedbe novega izdelka ali storitve.

Zmoznost uvedbe izdelkavskladu s trzno strategijo, ¢rfom novih izdelkov in portfeljem
ponudbe, ta proces definira prilagoditev in vzpagta ustrezne tehtine infrastrukture, ki
bo omogdala uvedbo nove storitve ali izdelka.

Prilagoditev trzenjata proces v skladu s trzno strategijo skrbi ziagoditev trzenjskih
zmogljivosti novim ali spremenjenim trznim razmetadmi dola@eni trzenjski aktivnosti je
potrebno povéati Stevilo zaposlenih, na primer v montazi za tag@nje pogodbenih
vkljucitvenih rokov.

Prilagoditev CRM sistemaa proces skrbi za prilagajanje funkcij CRM sistem skladu s
trzno strategijo, spremembami na trgu ter ob oyajarovih izdelkov ali storitev. Ob
pojavu spremenjenih razmer na trgu, ki vplivajoob@aSanje naSih strank ali potencialnih
strank, je potrebno takoj prilagoditi obst&jsistem za potrebe podpore in analiz.

Razvoj in umik izdelkoyproces omogta razvoj novih izdelkov in storitev, izboljSavo ali
uvedbo novih funkcij, ki omodg@jo predajo ostalim procesom, zadolzenim za vpellav
teh. Prav tako predvideva umik izdelkov ali storigetrga.

Trzno komuniciranje in promociaproces razvija trzno podporo in odziv za nove in
obstojee storitve in izdelke s statid strank in potencialnih strank. Skrbi za razvdpsme
komunikacije z uporabniki in trgom. lzvedba komatke se odvija preko trznih spaéib
natisnjenih na runih za telekomunikacijske storitve, telefonskegamkniciranja s
stranko, preko oglasov v tiskanih in drugih medijih

Promocija vklj@uje razvoj specitinih promocij (reklamni material podjetja) za praulaj
izdelkov ali storitev, za zadrzanje obstafe strank in pridobivanje novih. Zajema tudi
prisotnost na raznih sejmih in konferencah. Enakfd¢nih funkcij tega procesa je
umestitev izdelka ali storitve na trg, predvsenas#&a konkureinih izdelkov ali storitev.
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Razvoj prodaje in trznih potizajema razvoj in prilagoditev prodaje obstdjeali novih
izdelkov ali storitev novim in obstajan strankam. Glavne dejavnosti pri tem so (TM
Forum):

* izobraZevanja za prodajnike,

» definiranje metodologije za dalibev potencialnih strank,

» dolaitev prihodka za posamezen izdelek,

» razvoj prodajnih metod za nove izdelke ali storitve

» definiranje ustreznih trznih poti za posamezenledali storitev itd.

Pri snovanju informatizacije poslovanja z uporab&umenta eTOM doseZemo:
* poenotenje in izboljSanje procesov,
* znizanje operativnih stroskov,
» krajSicas za razvoj in uvajanje novih storitev,
* eTOM dola@a komponente za informatizacijo procesov.

5.4.1 Vpeljava informacijske podpore

Proces informatizacije zajema:
* pripravo izhodi§,
* izbiro tehnoloSke platforme (EanalniSke in komunikacijske opreme ter
operacijskega sistema),
* izbiro informacijskih orodij,
* izbiro uporabniskih programov ter,
* zasnovo in realizacijo izvedbenih projektov (Kéna 2004, str. 334).

Razvoj in vpeljava informacijske podpore stadmm povezana z razvojem in prenovo
procesov poslovanja v organizaciji.

Ne glede na izbrano obliko prenove zajema poslowdel naslednja podéf@a obravnave:

» stratesko poslovno tdovanje, ki izhaja iz ugotovljenih ciljev, stratggin kljucnih
dejavnikov uspeha podjetja;

* modeliranje poslovnih procesov, katerega rezuttatreodel poslovnih procesov, ki
zajema prikaz izvajanja posameznih procesov inlpgednjihove prenove, ter
predlog organizacijske prilagoditve;

* modeliranje podatkov in razvoj globalnega modeldgtkov podijetja s prikazom
posameznih entitet in povezav oziroma poslovnilviptar predlog informatizacije
poslovanja (Kovéi¢, 1998, str. 99).

Na podr@ju modeliranja in informatizacije poslovnih (delolh procesov so v rabi
naslednje tehnike (Kov&, 1998, str. 102 — 110):
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* Preglednice odvisnosti, v katerih gre v bistvu zedimenzionalno predstavitev
medsebojnih odvisnosti posameznih dejavnikov v magiji. Metoda omogéa
vpogled nad podatki in njihovo uporabo v organigaBirav tako lahko s to metodo
opredelimo prioritete in vsebine posameznih progiamresitev, s katerimi bomo
kasneje informatizirali poslovanje.

» Diagrami poteka, tehnika, ki omogo nazorno in podrobno predstavitev logike
izvajanja r&unalniskih programov. Na podijo modeliranja poslovnih procesov je
ta tehnika primerna za grobo, vendar preglednospagidev poslovnih procesov v
organizaciji.

» Diagrami tokov podatkov: tehnika, ki zagotavljaaseto in pregledno predstavitev
podatkov, kateri nastopajo v poslovnem procesutefmika je enostavna in se
uporablja pri popisu stanja in trenutnega izvajapgslovnih procesov. Je tudi
ucinkovito orodje za prenovo procesov, saj na razumigin prikazuje, kaksen bo
spremenjen proces.

» Diagrami poslovnih procesov (ang. eEPC — extendednE— driven Process
Chain), je ena najbolj razSirjenih tehnik na tendnodju. Predstavitev s to tehniko
je dosledna, vsaka aktivhost mora biti v proceswembo proZzena na osnovi
poslovnega dogodka in iz nje mora obvezno izhati poslovni dogodek.

Poleg zgoraj navedenih tehnik sta uveljavljeni tuatodi analiziranja in modeliranja
poslovnih procesov ARIS in INCOME. ARIS je orodje obvladovanje poslovnih
procesov, ki ureja, zdruzuje ter standardizira mketonodeliranja poslovnih procesov
(podatke, postopke, organizacijske strukture). INMEDje metoda in orodje za prenovo
poslovnih procesov, s katerim pripravljamo modetecpsov, izvajamo simulacije ter
analiziramo rezultate.

6 PREDLOG INFORMACIJSKE PODPORE

V casu vse vge konkurence na podfu telekomunikacij si je zelo tezko predstavljati
uspesno delo na podia prodaje in trzenja telekomunikacij brez ustremm®rmacijske
podpore. Skrb za uporabnike, zahteve uporabnikéekdenunikacijskih storitev in ne
nazadnje tudi razvoj teh storitev narekujejo spyospremljanje dogajanja na trgu
telekomunikacijskih storitev.

Glavne operativne naloge pri trzenju in prodagkelmunikacijskih storitev bi lahko strnili
Vi

izvajanje trzenjskih aktivnosti,

izvajanje prodajnih aktivnosti,

dobava izdelkov in storitev,

dobava izdelkov in storitev po meri uporabnika eafxne individualne resitve,
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zagotavljanje in ustrezna kvalitetna ravni storjtve
razvoj storitev in izdelkov (po meri uporabnika),
zadovoljstvo uporabnikov storitev,

ravnanje odnosov s strankami,

zara&unavanje storitev.

Poleg zgoraj navedenih nalog je potrebno na pgarozenja telekomunikacijskih storitev
izvajati Se:

raziskavo trga,

razvoj trznih poti,

pridobivanje znanja o strankah in potrebah strank,
segmentiranje strank,

izvajanje trzenjskih akcij,

zadrzanje ali lojalnost obst@jé strank,

pridobivanje novih strank.

Uporabnike telekomunikacjskih storitev lahko delima

rezidergni segment uporabnikov; so féxni uporabniki telekomunikacijskih storitev
in manjSe pravne osebe,

poslovni segment uporabnikov; so pravne osebe, ddeghajo praviloma v
promet’ (sodelovanje s ponudnikom oziroma operaterjemkoafinikacijskih
storitev je na visji ravni).

Naloge in cilje prodajnikov lahko strnemo v:

redno izvajanje kontaktov z uporabniki storitevifem doseganja prodajnih in
prihodkovnih planov,

uspesSno izvajanje predstavitev vseh storitev inelkany v obliki predavanj,
sejemskih nastopov,,..

pridobivanje in zadrzanje uporabnikov storitev,

skrb za zadovoljstvo uporabnikov,

priprava segmentacije uporabnikov,

analiziranje potreb uporabnikov,

analiza obstojgh rizikov prodaje,

priprava podatkov glede botkga potenciala uporabnikov storitev, pomembno
zlasti na poslovnem podijo prodaje oziroma trzenja telekomunikacijskih ge,
uposStevaj¢ dovzetnost uporabnikov glede uporabe novih telgipladodatnih
storitev in izdelkov,

" Migljeno finareni pomen za ponudnika telekomunikacijskih storitev
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* redno dokumentiranje in vnaSanje podatkov v infarjgki sistem v zvezi z vsemi
aktivnostmi glede posameznih obstafein potencialnih uporabnikov storitev (od
predprodajnih, prodajnih, poprodajnih aktivnosti...),

* pove&anje prihodka znotraj trznega segmenta storitev.

Da bi vse to lahko realizirali, je nujno potrebmueii izvedeno informacijsko podporo
prodaji oziroma trzenju telekomunikacijskih stovitd elekomunikacijski trg v danasnjem
¢asu je dinangien, uporabniki telekomunikacijskih storitev pa W&dj osvegeni.

6.1 OBLIKOVANJE INFORMACIJSKE PODPORE

Pri oblikovanju informacijske podpore se bomo ofheja podporo pri trzenju oziroma
prodaji fiksnih telekomunikacijskih storitev.

Prodajni proces razdelimo na povprasSevanje ozireppostavljanje kontaktov s stranko,

definiranje zahtev stranke, realizacijo obveznastzakljwitev. Slika 17 nam prikazuje
faze tega procesa.

Slika 16: Faze prodajnega procesa

| Proces prodaje >

Definiranje zahtev/
potreb

Stranka Realizacija

Sam proces trzenja je nekoliko SirSi in je prikamarsliki Stevilka 18.

Slika 17: Primer faz procesa trzenja

| Proces trzenja >

: Dologitev Izvajanje Prodaja

. Priprava
Analiza potreb j> stolr)itev/ ciljnih skupin trzenjskih ptielfo'h
trga strank aktivnosti prodajni
produktov Kanalov

V prvem koraku procesa trzenja storitev je potredmaliza trga, v kateri zajamemo potrebe
trga in vpliv konkurence na trgu. Minili s@si, ko so lahko ponudniki telekomunikacijskih
storitev »vsiljevali« svoje izdelke ali storitveabes se je potrebno usmeriti k strankam,
njihovim Zeljam in potrebam. S tem tudi dosezemegenkljwnih ciljev storitvenega
podjetja, to je naravnanost k stranki.
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Pri ustvarjanju informacijske podpore je pomembredgja baze podatkov o uporabnikih
in potencialnih uporabnikih telekomunikacijskih rétev.

Prav tako je potrebno pri izgradnji informacijskedpore trzenju in prodaji storitev
predvideti podporo trznim potem za trzenje in pjoda

Glavne trzne poti za trzenje telekomunikacijskibrisév so:
* prodajni obiski,
» prodaja preko lastnih prodajnih mest,
» prodaja preko zastopnikov — zunanje trzne poti,
* prodaja preko spletne strani,
» prodaja preko klicnih centrov.

V naslednji tabeli je prikazana primernost posareepoti za posamezni trzni segment
(zasebni ali poslovni).

Tabela 1: Trzne poti

TRZNA POT REZIDEN CNI POSLOVNI OPOMBA
SEGMENT SEGMENT
UPORABNIKOV | UPORABNIKOV
Prodajni obiski X Najdrazja oblika prodaje in p@Enje

storitev. Primerna trZzna pot za negovahje
stikov in odnosov z uporabniki storitey.
Oblika primerna za pridobivanje &
poslovnih uporabnikov.

Prodaja preko lastni Ponudniki storitev uporabljajo to trzno
prodajnih mest pot predvsem za rezid&m segment
uporabnikov, vendar je primeren tudi za
poslovni segment v primeru obiska
uporabnika  pri  ponudniku.  Poleg
ponujanja storitev je ta pot primerna tydi
za ponudbo dodatnih izdelkov, ki jih
ponuja ponudnik storitev.

—
x
x

Prodaja na stojnicah X TrZna pot, primerna ob &gh trZzenjskih
v vedjih trgovskih akcijah, ob vpeljavi novih storitev in
centrih izdelkov, od katerih se pakuje veji

izplen, in za pridobivanje koristnih
informacij neposredno od uporabnikov
storitev. Primerna je za negovanje stikov
z rezidednim segmentom uporabnikoy,
saj le-ti redkeje prihajajo v neposreden
stik s ponudnikom storitev.
Prodaja na sejmih in X Trzna pot, ki je ponavadi naravnana [na
seminarjih cilijno populacijo poslovnih uporabnikoy
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in je namenjena promociji ponudnika
storitev.

Prodaja preka X Pot, primerna za rezidém segment.
zastopnikov
Prodaja prekd X X NajcenejSi n&n ponujanja storitev
spletne strani Ponuja lahko stathe informacije o
storitvah in izdelkih, lahko pa tug
omog@&a samo aktiviranje nadgradnje
storitev s strani Ze  obstgja
uporabnikov po njihovih Zeljah in
potrebah. Lahko sluzi tudi za
pridobivanje novih uporabnikov storite
Ta trZzna pot mora omogati dvosmerno
komuniciranje. Pri tem je pomembna
odzivnost na zahteve, dobljene preko| te
poti.
Prodaja preka X X Se lahko uporablja kot pasivna trzna pot,
klicnih centrov kier Ze obstoj@ uporabnik storitve
kontaktira s ponudnikom storitve ali kot
aktivna trzna pot, kjer se izvajajo klici |k
obstoje&im ali potencialnim uporabnikom
storitev, s ciliem prodaje dodatn|h
storitev  ali  pridobivanjem  novih
uporabnikov. Lahko se koristi tudi kot
podpora drugim trznim potem, na primer
prodajnim obiskom z najavo obiskav
prodajnega osebja, povabili na razne
predstavitve, sejme, izvajanje anket| o
zadovoljstvu uporabnikov, pridobivanjem
podatkov o uporabnikih...

=

—

Vse navedene trzne poti morajo biti ustrezno infiisko podprte za izvajanje kasnejSih
analiz uporabnikov storitev. Ustrezna informacijgi@pora nam nudi analize uspesnosti
prodaje po posameznih poteh, pokaZze potrebe sfrargtoritvah, omogt nam dodatno
ponujanje novih storitev in nadgradnjo Ze obsiibjestoritev pri obstojgh uporabnikih
storitev... Prav tako nam tabela 1 prikazuje oshoamen posamezne trzne poti, ki je v
bistvu komunikacijska pot med ponudnikom storitewporabnikom storitev. Glede na to,
da je cilj prodaje usmerjenost k stranki, mora intormacijska podpora izvedena tako, da
ne prepréuje izvajanja aktivnosti prodaje, v kolikor obstgeali potencialna stranka
komunicira s ponudnikom preko »neustrezne« trzrtie pako morajo vse trzne poti na
primer omogdati sprejem pritoZbe stranke in ne samo preko Kicentrov, vse trzne poti
morajo omog®oati vnos podatkov o stranki, njihovih zahtevah reloah....

Informacije, ki se pridobivajo o Ze obstéije in novih uporabnikih telekomunikacijskih
storitev, so prikazane v podpoglavju 6.1.1.
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6.1.1 Priprava podatkov o stranki

Podatki o uporabnikih storitev in popolni pregleabtabe telekomunikacijskih storitev za
posameznega uporabnika so &fu podatek za ponudnike teh storitev. Poleg vrste
uporabljane storitve so pomembni tudi podatki oikestnem razredu poslovanja s
ponudnikom?® boniteti stranke (redni, neredni {aék) in tudi podatki o sklenjenih
dodatnih poslih in izrazenih potrebah po dodattahityah in izdelkih.

Podatke o strankah pridobivamo na nasledriima
* neposredno pri stranki v fazi izvajanja prodajribivanostih,
» 0ob obisku stranke pri ponudniku telekomunikacijsstibritev,
* na sejemskih nastopih in informacijskinckah — pridobivanje podatkov tudi o
novih potencialnih strankah,
» preko Klicnih centrov in drugih telefonskih kontekt
» preko obiskov spletnih strani,
* s prenosom iz razprSenih ze obstgodatkovnih baz v organizaciji,
« iz javnih podatkovnih zbirk (IPFS).

Podatke o strankah delimo, glede na pravno oblik,podatke zasebnega segmenta
uporabnikov (rezidami) in na podatke poslovnega segmenta uporabnitartes/.

Pri tem so seveda nekateri podatki o strankah elwemekateri podatki neobvezni. Prav
tako lahko nekatere podatke, ki jih zbiramo o dtedm smatramo kot podatke, ki se zelo
redko spremenijo, in drugi del podatkov o strankadterinh vrednost se spreminja dokaj
pogosto in jih glede na njihovo naravo imenujemdi tinameni podatki. Za nataimo
dolocanje trznih skupin je potrebno zbirati tudi razwj nabor podatkov, tako na
rezidetnem podrgju kot tudi na poslovnem podijo uporabnikov storitev. Ti podatki so
koristni pri izvajanju raznih trzenjskih akcij, z@gmentiranje strank, da@ltev obnaSanja
strank.

Vrste podatkov so prikazane v naslednjih tabelah.

Tabela 2: Osnovni skupni podatki

PODATEK O |N | OPOMBA

Dawna Stevilka X

Sifra uporabnika X Generira sistem

Status uporabnika X Rezidam (zasebni)/Pravni

Referent X Oseba, ki je vzpostavila kontakt srétoa

Status stranke X Uporabnik, verjetni uporabnikgdio¢anju, ne Zeli storitve, ..

18 Migljena je visina finaéne realizacije wasovnem obdobju (mesm, cetrtletje...)
9 |PIS —poslovni register Slovenije
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Pomembnost

Visoka, srednja, nizka

Naslovi:

Vrsta naslova

Stalni, zasni, za réune, naslovi izvedbe storitve

Ulica

HiSna Stevilka

Stevilka stanovanja

Ohkdina

Kraj

Naselje

Postna Stevilka

Postni predal

Drzava

Vpis se ne izvaja pri naslovu lokacijeside storitve

Kontaktne telefonske Stevilke

Tip

Telefon, faks, mobilni telefon

Mednarodna koda

Koda drzave

Koda

Mobilnega operaterja ali podja

Stevilka

Elektronski naslov

Transakcijski réun

Tabela 3: Osnovni podatki rezidaemega uporabnika

PODATEK O [N | OPOMBA

Ime X

Priimek X

Datum rojstva x | Podatek, koristen pri izvajanietrjiskega komuniciranja
Spol X

Izobrazba x| Brez, osnovna, srednja, viSja, visoka,

Tabela 4: Osnovni podatki poslovnega uporabnika:

PODATEK O |N | OPOMBA

Dolgi naziv X

Kratki naziv X

Organizacijska oblika X d.o.0.,d.n.o,sdhd....
Datum ustanovitve X

Mati¢na Stevilka X

Sifra dejavnosti X

Dawni zavezanec X da/ne

Skrbnik X Oseba, zadolZena za stranko
Spletna stran X|

Kontaktne osebe X
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Pozicija

Vrsta delovnega mesta in poloZaj v pijdlje

Ime

Priimek

Tabela 5: RazSirjeni skupni podatki

PODATEK O |N | OPOMBA

Pricetek sodelovanja X Datum aktiviranja prve storitve

Aktivirane storitve X Iz nabora Sifranta storitev

PovpraSevanje  po  dodatnjx Omogc@a pregled sodelovanja v prihodnosti, iz Sifra
storitvah storitev in opisno

Tabela 6: RazSirjen nabor podatkov za rezidega uporabnika

nta

PODATEK

0]

N

OPOMBA

Clani gospodinjstva

X

OsnovnoSolec/dijak/Student

Tabela 7: RazSirjen nabor podatkov za poslovnegaainika

PODATEK O |N | OPOMBA

Kapital X

Prihodki X

Stevilo zaposlenih X Podatek v kombinaciji s Siftejavnosti sluzi za napove
telekomunikacikskih potreb podjetja

Poslovanje podjetja X Datek/izguba

PodrobnejSi podatki o dejavnost X  Podrobnejss gimarne dejavnosti podjetja {taalnistvo:

programiranje, prodaja opreme...)

Status podjetja

Staj, prisilna poravnava

Podatki, ki sluzijo za ugotavljanje velikostnegazremla sodelovanja z uporabnikom
storitev. Ti podatki so pomembni predvsem z vidik&nanja odnosov s stranko, kot je
zadrzanje stranke,cinkovite ponudbe novih storitev, dogovarjanja paesklugodnosti z

uporabnikom...

Tabela 8: Podatki za ugotavljanje kakovosti stranke

PODATEK O [N | OPOMBA

ViSina mesénega prometa X Finani vidik

Poravnane vse obveznosti X DA/NE

Rednost pléevanja X DA/NE

Obratna plaila X

Rok plaila takoj, 10 dni, ...

Zamude pri pléevanju Stevilo dni zamude pri pivanju
Veljavnost obstojéh pogodb X nedolencas, 1 leto, ...

Popusti na storitev X

Aktivne storitve X Popis uporabljenih storitev ugbnika
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V naslednji tabeli so prikazane aktivnosti, ki seajajo v procesu prodaje storitev:

Tabela 9: Aktivnosti

PODATEK O |N | OPOMBA

Datum vnosa stranke

Zadnja sprememba X

Datum izvedene aktivnosti X

Aktivnost X Osebni kontakt, sejem, prodajni obigtefonski klic, pritozbal

Podraje storitev X Podatek, na katero ali katere stergte je nanaSala aktivnost
Planirani kontakti s stranko, posebni dogovori/pbt strank

Ostala podrgja X negovanje stranke, reSevanje pritozb...

Cas trajanja aktivnosti X

Nadaljnje aktivnosti X Takofez X dni,éez X mesecev

Nadaljnji koraki X Ponovni kontakt, ponudba, pragdgve...

Ocena X Neopredeljeno, neuspesno, uspesno

Tabela 10: Tabela storitev in opreme

PODATEK

O

N

OPOMBA

Datum realizacije

Cas realizacije

Ura predvidenega aktiviranjaister

Vrsta storitve

Uporabljen Sifrant storitev

Cenik storitev

Uporabljen Sifrant

Dodatna oprema - izdelki

Uporabljen Sifrant

Cenik opreme - izdelkov

Sam Sifrant nabora storitev v povezavi s cenikonera vse storitve, ki jih ponuja
posamezen operater ali ponudnik telekomunikacijstohitev.

6.1.2 Podpora prodaji — prodajnim inzenirjem

V predhodnih poglavjih so bile Ze opisane glavnéoge in dejavnosti prodajnikov v

procesu prodaje telekomunikacijskih storitev. Zpaso trzenje, ponujanje ali prodajo teh
storitev pa seveda osebje potrebuje ustrezne padiiikno potrebni podatki za vsakega

prodajnika so:

» podatki o potencialnih strankah,

e podatki o obstojgh uporabnikih telekomunikacijskih storitev,

» tipi telekomunikacijskih storitev v povezavi s stkami,

* seznam vseh udelezenih v delovnem oz. prodajneaceguqza lazjo kontrolo
izvajanja pogodbenih obveznosti in n&éfstrank),

* cenik storitev,
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* cenik dodatne opreme,

* vrsta opreme po strankah,

 tip storitve po stranki,

» status doléene aktivnosti (predprodajni, prodajni, poprodd@nnitna resitev v
izdelavi/izdelana, teh&ia resSitev ni mozna, stranka v izgradniji, zaldjue
aktivnosti),

* mozne telekomunikacijske storitve glede na posamgeografska podéa,

* mozne tehrine reSitve zaradi omejitev telekomunikacijskegaexja.

Definirati je potrebno tudi dot@na poréila in preglede:
* prodajnih aktivnosti,
* poslanih ponudb,
» poslanih pogodb,
» prejetih in podpisanih pogodb,
» opravljenih montaz oziroma vkkitev.

Poraiila so pomembna predvsem za pregled izvedbe pnbdaktivnosti, kakor tudi za
samokontrolo dela prodajnih inzenirjev.

Informacijska podpora 0z. baza podatkov mora ordaigeudi izpise
e ponudb,
e izratunov,
» referertnih list,
* izpis pogodbe.

6.1.3 Diagrami procesov

V casu vse vgih sprememb je potrebno tem spremembam slediti tid podr@ju
informacijske podpore in se hitro odzivati na speembe. Veino poslovnih procesov lahko
zapiSemo v obliki modela, ki opisuje Ze obsiejerocese, procese v razvoju ali tudi
planirane procese. ¥ma informacij v modelu je izrazenih z gr&fimi simboli in
povezavami. TakSna predstavitev olajSa tudi samaletitanje. Glede na to, da vse
informacije ni mozno zajeti v grdfii predstavitvi, moramo nekatere informacije préiaz
tudi opisno, to je s tekstom. Cilj modeliranja ¢/ so procesi oziroma modeli natan
primerni za komuniciranje, enostavni za spremimganjrazumljivi.

Za podporo modeliranju poslovnih procesov obst&a orodij, kot so na primer: Xlang,
Income Process Designer, Aris Toolset, Visio...
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Za predstavitev procesov bo uporabljen programakiepVisio, ki omogeéa predstavitev
organigramov, postopkov, mreznih povezav, pretalaagkov itd. v preprosti in razumljivi
grafi¢ni obliki.

Tabela Stevilka 11 nam prikazuje vrste uporabljegiadnikov eEPC za modeliranje
procesov.

Tabela 11: Vrste gradnikov eEPC za modeliranje gsoe

Poslovni dogodek

Tok delovnega procesa

Aktivnost skupine: vsebuje v Stevilo
aktivnosti za dosego cilja

Aktivnhost

Organizacijska enota, izvajalec procesa

J

@ @ Logi¢ni operatorji: eksluzivno ali, in ter ali

Podatki

Zbirka podatkov

Slika 18: Proces prodaje telekomunikacijskih sorit

PREDPRODAJNE POPRODAJNE
AKTIVNOSTI PRODAJA REALIZACIJA AKTIVNOSTI

AZURIRANJE
PODATKOV

Prodaja storitev vkljéuje prodajo telekomunikacijskih storitev in tudidddne terminalske
opreme. Pri tem mora ponudnika vodittak, da je potrebno stranki ponuditi tiste storitve
in opremo, ki najbolj zadovolji njegove potrebe imahteve. Proces prodaje
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telekomunikacijskih storitev se izvaja z drugimiopesi v organizaciji. Ti procesi So:
procesi na podkgu razvoja storitev, procesi na podpo trzenja, na podigu zagotavljanja
storitev  (aktiviranje, vkljdevanje) in infrastrukture. Cilj procesa prodaje
telekomunikacijskih storitev je ponuditi strankiostve, ki najbolj ustrezajo njihovim
potrebam in zahtevam.

Iz slike 19 je razvidno, da proces prodaje telekoikacijskih storitev vsebuje:
predprodajne aktivnosti, prodajni del, realizagjoritev in poprodajne aktivnosti. Vse te

aktivnosti vplivajo na podatke o strankah, zatopmrebno te podatke v vseh fazah
prodajnega procesa dopolnjevati ali spreminjati.

Slika 19: Prodaja storitev, funkcijsko drevo premjajnih aktivnosti

PREDPRODAJNE
AKTIVNOSTI

Analiziranje trga

% Segmentiranje strank

NP N

Pripravljanje seznamov

N

Pripravljanje prodajnih
stikov in definiranje
prodajnih kanalov

Predprodajne aktivnosti vkiujejo analizo trga, segmentiranje strank, pripraganamov
za aktivno trzenje, pripravo in planiranje prodajstikov ter definiranje trznih poti. Seveda
lahko v predprodajne aktivnosti Stejemo tudi pmaraprodajnega rata, ki pa ni
neposredno vezan na uporabnike telekomunikacijsitdritev, temvé se nanaSa na
poslovne cilje podjetja. Analiza trga zajema komkwo, potrebe strank, prodajne
priloznosti, zahteve po novih storitvah, poznavakgakurence, razmere na tujih trgih...
Na podlagi analize trga in pridobljenih podatkovizeede segmentacija strank. Stranke
lahko razvr8amo glede na velikost strank, glede na pravni @caglede na uporabljane
storitve in glede na predvidevano uporabljane steriNapoved uporabe dodatnih ali novih
storitev in ustrezno segmentacijo lahko izvedem@adagi podatkov o strankah oziroma
uporabnikih, kot so na primer &a dostopa do interneta, viSine mé&sid stroSkov na
posameznih storitvah itd.
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Na podlagi segmentacije in posl&ud dolaenih ciljnih skupin strank se pripravijo
seznami strank za aktivno trzenje skupaj z ustmezsioritvami. Dold@ijo se prodajni stiki,
termini, trzne poti.

Slika 20: Prodaja storitev, funkcijsko drevo pradhajaktivnosti
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Na podlagi predprodajnih aktivnosti prodajnik vziaes kontakt s stranko, lahko pa tudi
uporabnik kontaktira s ponudnikom telekomunikadfskstoritev... Za lazji nastop
uporablja nabor podatkov o stranki. Ugotavlja, gle za obstof ali novo stranko,
pridobiva podatke o ze uporabljanih storitvah, betoi stranke, ki zajema tudi dosedanje
poslovanje med stranko in ponudnikom. V fazi prodgp razgovora pridobi informacije o
potrebah stranke, definira ponudbo in po potreldliaina potrebe in predlaga oziroma
svetuje stranki. Na podlagi dogovorjenih potreb pireverjanju teh®nih moznosti za
realizacijo storitve stranki izdela in posredujetresno ponudbo. Tehime moznosti
realizacije lahko tudi vplivajo na kéno ceno ponudbe, na veljavnost ponudbe in rok
izvedbe. V primeru potrditve ponudbe se pripravposreduje ustrezna pogodba. Osnovni
cilj tega dela procesa je predstavitev ponudbenkirgo motivirati za nakup storitve
oziroma dodatne opreme in podpis pogodbe. Ta delesa lahko sluzi tudi za ugotavljanje
potreb uporabnikov oziroma potreb trga. Ugotavljsgo potrebe na ciljnih trgih (ciljnem
segmentu uporabnikov) tako z vidika obstdje storitev kot razvoja novih storitev.
Pomembno je vnaSanje vseh podatkov v informacgsitem s strani prodajnega osebja.
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Slika 21: Prodaja storitev, funkcijsko drevo reatige
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Slika St. 21 nam prikazuje razgradnjo procesa Zadije storitve, ki se zae s pripravo
ustreznih tehriinih resitev in kota z obrédunom izvedene storitve. Tekina reSitev mora
uposStevati pogodbena dolta (roki za izvedbo, priprava v skladu z pogodbo.Nga
podlagi tehnine resitve se rezervirajo tako tetmiiviri®®, kot tudi potrebna oprema pri
stranki in izdela ustrezna dokumentacija za realj@astoritve. Po potrebi se oprema
narci, v kolikor ni na razpolago. Aktiviranje zajema lpl¢evanje storitve in montazo
opreme pri stranki na osnovi izdane dokumentavijéazi aktiviranja se preveri delovanje
storitve in vsebuje tudi nat&n podatek @asu aktiviranja storitve. Stranka mora potrditi
dejansko izvedeno storitev. Po uspeSnem aktivirasipdi zaklj¢itev. Osnova za
zakljwitev je potrjena in zbrana dokumentacija, ki sladi obrgun izvedene storitve. V
sami fazi realizacije Se vedno lahko pride do smaimv sami tehdni izvedbi storitve, kot
tudi v zahtevah in potrebah stranke, zato je zaxtolbr bistvenega pomena potrjena

N N N

LLLLL L]

2 Tehnini viri: viri ki so potrebni za realizacijo storiév kot je aktivna oprema, telekomunikacijsko
dostopovno omrezje (baker, optika, brénzdostop)
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dokumentacija. Pri tem je pomembno, da se vse sprdie, ki so posledica taksnih ali
druga&nih zahtev, naknadno evidentirajo, oziroma zavedejgormacijski sistem.

Cilj tega dela procesa je realizacija vseh zahteank v skladu s pogodbo, zagotovitev
pravilnih podatkov o realizaciji, kar poslédd pomeni tudi pravilni in tni obraun.

Slika 22: Prodaja storitev, funkcijsko drevo pomjpsh aktivnosti
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Poprodajne aktivnosti vkljiujejo spremljanja in raziskovanje zadovoljstva rstra
spremljanje plél za ustrezno razviédnje strank v razrede uporabnikov storitev, kar raa
posledico doldanje bonitet strank, obravnavo reklamacij stramterjavo dolgov, sprejem
in odpravo napak in obvé@nje o novostih. Obveédnje o novostih telekomunikacijskih
storitev se tesno prepleta z vplivom na zadovadjsdtrank, vendar lahko na to gledamo
globlje s stali8a nadgradnje storitve ali prodaje dodatnih storganki (Cross Selling in
Up Selling).

Cilj tega dela procesa je zagotavljanje zadovajstivank, zaupanja ter negovanja strank in
s tem povezanega zadrzanja strank. Prav tako wd&mspremljamo in ukrepamo glede
reklamacij na izstavljene ¢ane ali kvaliteto storitev. Cilj sta tudi ustrezmakvalitetna
sprejem in odprava napak.

Za izvajanje navedenih procesov predprodajnih, gjrod aktivnosti, realizacije in

poprodajnih aktivnosti je nujno potrebno imeti piean informacijski sitem, ki bo
omogaal transparentnost vseh podatkov.
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Vsi koraki oziroma dogodki v procesu vplivajo nadptke o uporabnikih (strankah), o
storitvah in izdelkih v zvezi s stranko, o stanpuamrezju in aktivni opremi. Zaradi tega je
potrebno podatke tekom celotnega izvajanja prodanerocesa dopolnjevati in
spreminjati.

Slika 23: Prodaja storitev, funkcijsko drevo »avamje podatkov«
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Slika Stevilka 23 nam prikazuje razgradnjo procasariranja podatkov. Glavni cilj tega
dela procesa je enkraten vnos podatkov in skupoeabp podatkov v vseh delih delovnhega
procesa, kjer so ti potrebni. Prav tako nam tapdetesa omoga tudiciscenje podatkov
o: strankah (kontrolo podatkov), tetnih zmogljivostih omrezja in ostalih virov.
Azuriranje podatkov o strankah mora biti realizoas povezavo informacijskih sistemov,
tako da se podatki vnesejo samo enkrat

N N N

b Ll

V nadaljevanju sta prikazana diagrama procesa adaealizacije storitev.
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Slika 24: Osnovni potek procesa prodaje
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Slika 25: Proces
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6.2 ZAHTEVE ZA INFORMACIJSKO PODPORO

Informacijska podpora prodaji oziroma trzenju <Bwi mora zagotavljati vse
funkcionalnosti procesa prodaje telekomunikacijsitiritev.

Bistvo informacijske podpore:

e omogaeno mora biti spremljanje aktivnosti delovnega pgacprodaje od kontakta
s stranko do realizacije zahtev stranke,

* omogaati mora dostop do podatkov celotnemu osebju v&lfemu v prodajni
proces (raztini nivoji dostopa),

« informacijska podpora mora omagi, da se w&@na prodajnega posla opravi v
prvem stiku s stranko, kar je pomembno zlasti zalegtnem segmentu,

* VvV najveji meri mora omogeati sprotno preverjanje o teldni razpoloZljivosti za
posamezno storitev,

* omogaati mora planiranje in izvajanje preprodajnih, @mwih in poprodajnih
kontaktov in aktivnosti

Informacijska podpora mora biti zasnovana tako, @aogda hitro prilagajanje
spremenjenim delovnim procesom.

S pomajo informacijske podpore v prodaji zelo hitro izesdo razitna pordila, ki jih
lahko razdelimo na potda:

e 0 vrsti in obsegu uporabe storitev,

* nakupnih navadah,

* 0 plilih,

» preprodajnih, prodajnih in poprodajnih aktivnostih,

e prodajnih rezultatih,

» rezultatih prodaje po posameznih trznih poteh itd.

Vsa ta poreila lahko razvrstimo po:

* strankah,
* storitvah,
e obmajih,

e trznih poteh itd.

Na podlagi portila opravljamo razline analize, kot je analiza strank (ptamje,
zmanjSanje Stevila uporabnikov telekomunikacijsktioritev), analizo uspesnosti trznih
poti, priviatnosti izdelkov in storitev, analizo prodajnih akitd. Vse te analize so v porho
prodajnemu osebju pri svojem vsakodnevnem delkagoriaktih s stranko.
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7 SKLEP

V obdobju vse hitrejSih sprememb v samih podjekdt tudi v okolju, v katerem se
podjetje nahaja, je potrebno izkoristiti vse zmiegjso informacijsko tehnologijo, ki mora
povezovati potrebe prodaje, trzenja in podporenkam. Telekomunikacijska podjetja
morajo reagirati na spremenjene pogoje poslovanjase veéjo konkurenco na trgu
telekomunikacijskih storitev.

Podjetja namenjajo vse §e pozornost svojim strankam, s katerimi si Zeljgpostaviti
dolgorano sodelovanje. V ospredje poslovanja podjetij estgvljene stranke in ne &e
izdelki, kot so bili nekd. Za uspesno poslovanje podjetij je pomembno, danmajo
uporabnike njihovih storitev in izdelkov, njihoveelfe in potrebe. Vzpostaviti morajo
sodelovanje, ki prinasSa koristi tako podjetju koidit uporabniku. Spremljati morajo
dogajanje na trgu, ponuditi morajo prave storitvezdelke. Razumeti morajo tako trg kot
stranke, znati morajo pridobiti in zadrZati stranRoslovanje podjetja mora biti usmerjeno
od uporabnika k podijetju in ustrezno temu mora irmeti usposobljeno prodajno osebje
(prodajnike, prodajne inzenirje).

Uporabniki storitev in izdelkov se med seboj razjéjo. Glede na to bodo podijetja uspesSna
le, ¢e bodo znala prisluhniti uporabnikom in jih obravath individualno, kar je zlasti
pomembno na poslovnem segmentu telekomunikacijstdritev. Pomembno je, da
podjetje ob praventasu s pravim izdelkom ali storitvijo, s primernonoeter kvaliteto
preko ustrezne trzne poti zadovolji obstejga ali potencialnega uporabnika svojih storitev.

Podjetje mora imeti za uspesno izvajanje prodajeZenja urejeno obsezno bazo podatkov
o svojih uporabnikih oziroma strankah, katero markorisati s cillem Se boljSega
poznavanje svojih strank in izvajanje trznih ak&pgotavljati mora tako podatke o Ze
obstoj&ih uporabnikih, kot tudi potencialnih novih uporébh storitev ali izdelkov.

Za uspesno izvajanje ravnanja odnosov s strankanposledino za uspesno trZzenje
telekomunikacijskih in tudi ostalih storitev moraodpetje imeti izvedeno ustrezno
informacijsko podporo. Ta mora omagdi vpogled v trenutno stanje glede na
posameznega obstégga ali potencialnega uporabnika storitev, kot tpdigled na
priloZnosti za prodajo izdelkov ali storitev.

Informacijska podpora za ravnanje odnosov strankgmve: kot samo informacijska
podpora za prodajo oziroma trzenje storitev. CRMglevit pogled na stranko, ki vkijuje
med drugim tudi razna anatiia orodja, obravnavana informacijska podpora prodaj
oziroma trzenju v magistrskem delu pa je lahko@RM informacijske podpore.

Informacijska podpora trzenju oziroma prodaji telekinikacijskih storitev mora zajemati
podatke o obstof¢h in potencialnih uporabnikih, o uporabi storitevizdelkov, podpirati
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mora nadzor nad fazami realizacije telekomunik&itijstoritev in osnovne parametre za
zagotavljanje zadovoljstva in zadrZzanja uporabnikstoritev. Omogoati mora
prilagodljivost novim ali spremenjenim procesomdpioati mora celoten proces prodajnih
aktivnosti od predprodajnega, prodajnega do popneda cikla.

V magistrskem delu je bilo zelo tezko napravitimagitev med prodajnikom in trznikom
telekomunikacijskih storitev in s tem razmejitev dngrodajo in trzenjem. Na podia
telekomunikacijskih storitev zelo tezko govorimo poodaji, predvsem na poslovnem
segmentu, kjer mora prodajno osebje spremljati parametrov uporabnikov storitev
(potrebe po storitvah, reklamacije, zadovoljstvaSina mesénega prometa zaradi
razvr&€anja (segmentiranja) uporabnikov in atitee o trznem komuniciranju, analize
potreb uporabnikov ...). Naloge in cilji prodajnikozbrani v magistrskem delu zajemajo
ve¢ kot samo prodajo storitev. Za uspesSno izvajanghwsalog pri svojem delu nujno
potrebujejo ustrezno informacijsko podporo. S terfahko njihovo delo dinkovito, koristi
pa so veéstranske, tako za prodajno osebje, podjetje inalpoke njihovih storitev.

Podrobni opisi procesov v eTOM dokumentu, v katenenmezajeto ogrodje poslovnih
procesov ponudnikov telekomunikacijskih storitevp dahko dobra osnova za
organizacijske spremembe in uvedbo informacijskdppoe trzenja telekomunikacijskih
storitev. Dokument zajema med ostalimi tako procaZenja, kot procese ravnanja
odnosov s strankami, v katerem je vkBa tudi proces prodaje.

Trg telekomunikacijskih storitev postaja vse kordainejSi. Ponudniki teh storitev si Zelijo
zadrzati in pridobiti finatno manejSe stranke. Glede na to, da je &uoncilj vsakega
podjetja uspeSen nastop na trgu in obvladovanjealypikov njihovih storitev, je smiselno
pri nartovanju informacijske podpore trzenju storitev sigvati celovito ravnanje odnosov
s strankami in s tem usmerjenost podjetja k stnamkBlove tehnologije in pristopi
omoga@ajo, da se podjetja osredoijo na posamezne stranke in izboljSajgnkovitost
trznih akcij, kar prinaSa boljSo prodajo in niZjeoSke.

Vzpostavitev dinkovitega informacijskega sistema za podporo gradeekomunikacijskih
storitev je zahtevna, obsezna in dolgotrajna naldga tem morajo sodelovati tako
strokovnjaki s podrga informacijske tehnologije kot tudi ostali zapasl v podijetju
oziroma uporabniki le-te, katerim je ta informakggpodpora namenjena. Predlog zasnove
informacijskega modela za trzenje fiksnih telekorkaaijskih storitev in ostala teorétia
spoznanja v delu so lahko vodilo za vzpostavitéermacijske podpore na podia trzenja
telekomunikacijskih storitev. Informacijska podppiadelana v magistrskem delu, zajema
predprodajne aktivnosti, prodajne aktivnosti, pjod@oprodajne aktivnosti in azuriranje
podatkov na podtgu prodaje fiksnih telekomunikacijskih storitev.

Informacijska podpora mora izboljSevati odnoseaiami, omogeati mora dinkovitejSo
in uspesnejSo prodajo, predvsem pa mora okitdutrejSi odziv na zahteve in potrebe
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uporabnikov telekomunikacijskih storitev, kar jenda v dinaminem okolju bistvenega
pomena zadinkovit prodajni nastop na trgu telekomunikacijskiboritev.

V Sestem poglavju magistrskega dela je izdelanlpgeziasnove informacijske podpore za
trzenje oziroma prodajo fiksnih telekomunikacijslstoritev. Poleg tega so podane glavne
naloge in cilji prodajnega osebja za trzenje ozagmnodajo telekomunikacijskih storitev.
Zasnova informacijske podpore je izdelana na podlegcevanja strokovne literature s
tega podrdja in na osnovi prakinih izkusenj podjetij na tem podfo. lzdelana zasnova
informacijske podpore vsebuje oblikovanje podatlovbaze, diagrame procesov in
funkcijska drevesa. S tem je doseZen v uvodu plpstacilj magistrskega dela in dodan
prispevek k znanstveni predstavitvi informacijsiadpore trzenju oziroma prodaji fiksnih
telekomunikacijskih storitev.
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SLOVARCEK TUJIH IZRAZOV

ATM - Asynchronous Transfer Mode

Asinhroni prenasiatkov

ASP — application service provider

Ponudnik progskim resitev

BPR — Bussines Process Reingeneering

Prenova pdsjorocesov

Business Case

Poslovni primer

Business process reengineering

Prenova poslovadepov

CFS - Critical Success Factors

Kini dejavniki uspeha

CRM — Customer Relationship Managemg

ent  Ravnanjesmns strankami

Cyberspace Internetni prostor, navidezni prostor
Customer process reengineering Prenova procesaelaa strankami
Data Mining Podatkovno rudarjenje

DSS - Decision Support Systems

Sistemi za podpadi@anju

EIS - Executive Enformation System

Informacijslstemi za direktorje — ISD

eEPC - Event — driven Process Chain

Diagram posiguocesov

ERM - Empoyees Relationsihp Managem

eRiavnanje odnosov med zaposlenimi

ERP - Enterprise Resource Planning

¢iavanje virov podjetja — celovite resit
za podporo poslovanja podjetja

Groupware Systems

Sistemi za podporo dela v skupini

IP — Internet Protocol

Internetni protokol

IT — Information Tehnology

Informacijska tehnolaij

KM — Knowlege Management

Management znanja

LAN — Local Area Network

Lokalno tainalnisko (podatkovno) omrezj

MDSS: marketing decison support system

Sistem dago trzenjskim odkdtvam

MIS - Management Information System

Informacijsistem za upravljanje

NGN — Next Generation Networks

Omrezja naslednjesgaecije

OAS - Office automation system

Sistemi za avtonaaijp pisarniSkega dela

Place Trzne poti

Price Cena

PRM — Partner Process Management Ravnaje procedavaxitelji
Product Izdelek

Promotion

Trzno komuniciranje

RFP — Request For Proposal

Zahtevek za ponudbo

VolP — Voice over IP

Govor preko internetnega pkota

VoP — Voice over Pocket

Paketni paket govora

Telemarketing

Trzenje po telefonu

TPS - Transaction processing system

Izvajalnirméijski sistem

WAN — Wide Area Network

Prostrano podatkovno omgeipmrezje, Ki

pokriva veje geografsko obmipe




