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UvoD

Koncept managementa odnosov z odjemalci (angl. Customer Relationship Management, v
nadaljevanju CRM) je sklop poslovnih strategij celotnega podjetja, ki omogocajo
razumevanje potreb in navad posameznega odjemalca in s tem povecanja vrednosti zanj, s
ciljem povecevanja vrednosti za podjetje (Dmitrovi¢, 2013). Glavna cilja koncepta CRM sta
povecanje obsega prodajnih prihodkov in zmanjsanje stroSkov trzenja, prodaje in prodajnih
storitev (Kovacic¢, Groznik, & Ribic¢, 2005).

Za uspesno uvedbo koncepta CRM mora podjetje prilagoditi svoje poslovne strategije,
poslovne procese, organizacijo in kulturo v podjetju. Da podjetje lahko spremeni poslovne
procese, jih mora najprej poznati. Poslovni proces je povezan nabor dejavnosti in nalog,
katerega namen je iz vhodnih elementov na izhodni strani kupcu dati uporabno vrednost
(Kovaci¢ & Bosilj Vuksi¢, 2005).

Podjetje, ki bo obravnavano v magistrski nalogi, ze ve¢ kot Stirideset let deluje na podroc¢ju
snovanja, proizvodnje in distribucije prehranskih reSitev za macke in pse. Je veliko
mednarodno podjetje, katerega znamka je bila do zacetka leta 2016 na slovenskem trgu
zastopana preko distributerja. Ker je globalna interna politika podjetja taksna, da se v
doloceni fazi poslovanja na dolo¢enem trgu vodstvo vedno odloci za direktno distribucijo,
je z zaCetkom leta 2016 odprlo pisarno v Ljubljani in ustanovilo podjetje, ki se ukvarja z
distribucijo lastne blagovne znamke na slovenskem in z zacetkom leta 2017 tudi hrvaskem
trgu (Obravnavano podjetje, 2017c).

Ker v obravnavanem podjetju doloc¢ene procese Sele vzpostavljajo, jih $e niso zmozni do
potankosti poznati in definirati. Zaradi tega so se v podjetju na zacetku poslovanja odlocili
z implementacijo koncepta CRM nekoliko pocakati ter ga v celoti implementirati v drugi
polovici leta 2017.

Uspesnost uvedbe koncepta CRM namrec ni odvisna le od uvedbe informacijske resitve in
spremembe v poslovnih procesih, temvec¢ tudi od organizacijskih sprememb in sprememb
kulture v podjetju. Lipka (2006) med dvanajstimi koraki za uspesno uvedbo koncepta CRM
kot prvega navaja uskladitev odnosa znotraj podjetja v odnos, osredotocen na kupca.
Dolocene funkcije v podjetju skrbijo v prvi vrsti za uspeSnost lastnega oddelka in za
zadovoljevanje lastnih meril uspesnosti, pri tem pa pozabljajo na pomembnost zelja in potreb
kon¢nega kupca.

Ker se obravnavano podjetje zaveda pomembnosti ugajanja kupcem, je znotraj podjetja na
globalni ravni razvilo neke vrste resitev CRM, ki jo imenuje SA4. Ta resitev je sistemsko in
analiticno omejena in neprilagojena, zato so jo nadgradili z razvojem mobilne informacijske
reSitve CRM, ki se imenuje Set2Sell. V nadaljevanju analizirana podruznica podjetja,
obravnavano prodajno podjetje s sedezem v Ljubljani, je zaradi razli¢nih situacij, ki nastajajo
ob zacetku poslovanja in so neugodne za zacetek uvedbe koncepta CRM, do sedaj delovala



brez tega koncepta. Kljub temu, da do zdaj uvedba koncepta CRM ni bila prioritetno
obravnavana, pa se je v zadnjih mesecih izkazala za nujno potrebno. Obravnavano podjetje
je tako sprejelo odlocitev, da bo sledilo globalni iniciativi podjetja ter implementiralo
koncept CRM in mobilne informacijske resitve Set2Sell.

Namen implementacije koncepta in reSitve CRM v podjetje je predvsem podpora
prodajnemu oddelku, ki ga sestavljajo prodajni predstavniki na terenu in skrbniki kupcev v
pisarni. Ta podpora naj bi rezultirala v dobri prodaji in dobicku.

Teoreti¢ni okvir, po katerem bom predstavila uvajanje koncepta CRM v obravnavano
podjetje, je metodologija implementacije IRIS. Metodologija temelji na to¢no dolo¢enih in
smiselno povezanih korakih, ki so (Chalmeta, 2006):

e opredelitev organizacijskega ogrodja podjetja,
e opredelitev strategije do odjemalcev,

e nacrtovanje sistema za ocenitev odjemalcev,
e organizacijsko nacrtovanje procesov,

e organizacija in upravljanje s ¢loveskimi viri,
e izgradnja informacijske resitve,

e uvedba,

e nadzor nad projektom.

Namen magistrske naloge je s pomocjo analize uvedbe koncepta CRM prispevati k
izboljSavi poslovnih procesov prodaje in podpore strankam v obravnavanem podjetju.

Cilji magistrske naloge so:

e izdelati pregled strokovne literature s podro¢ja prenove poslovnih procesov, S
poudarkom na prodajnih procesih, in uvedbe koncepta CRM,;

e analizirati poslovne procese prodaje in podpore strankam v obravnavanem podjetju;

e predlagati moznosti za izboljSave poslovnih procesov znotraj obravnavanega podjetja;

e predlagati prilagoditve informacijske resitve glede na procese v obravnavanem podjetju.

S pomocjo deskriptivne metode in metode kompilacije strokovne literature bom v prvem
delu magistrske naloge predstavila teoreti¢na izhodisca obravnavane tematike. V ta namen
bom analiticno pregledala strokovno literaturo s podro¢ja poslovnih procesov s poudarkom
na prodajnih procesih, prenove poslovnih procesov zaradi uvedbe koncepta CRM ter teorijo
smiselno povezala s stanjem v obravhavanem podjetju.

V empiricnem delu magistrske naloge bom z metodo raziskovalne $tudije primera, na
podlagi lastnih izkusenj z delom v obravnavanem podjetju ter intervjujev ostalih zaposlenih,
analizirala procese prodaje in podpore strankam v podjetju. S tehniko BPMN bom primerjala
stanje osnovnega poslovnega procesa pred in po uvedbi koncepta CRM, ki je proces sprejetja



in obdelave narocila kupca. Analizirala in predstavila bom zakljuCke analize poslovnih
procesov in predlagala relevantne spremembe pri procesu uvajanja koncepta CRM.

1 TRZENJE IN PRODAJA V MEDPODJETNEM POSLOVANJU

Podjetje za svoje delovanje nujno potrebuje odjemalce. Ob poplavi vseh izdelkov, blagovnih
znamk in ponudnikov pa se pojavi vpraSanje, kako naj se kupci odloc¢ijo. Smotrno je
domnevati, da se kupec odlo¢i za nakup pri tistem ponudniku, pri katerem zazna najboljso
vrednost ponudbe. Zaznana vrednost v o¢eh kupca je razlika med oceno vseh koristi in vseh
stroskov neke ponudbe ter zaznanih nadomestnih moznosti (Weis, 2008).

Zadovoljstvo kupca po nakupu je odvisno od razmerja med zaznano ponudbo in
pri¢akovanjem kupca. Ce rezultat nakupa ustreza priakovanjem kupca, je kupec zadovoljen,
v nasprotnem primeru ni (Kotler, 2004). Svoja pri¢akovanja kupci oblikujejo na podlagi
izkuSenj iz preteklosti, nasvetov prijateljev, strokovnjakov ter informacij in obljub podjetja
oziroma konkurentov. Ce trzniki preved povedajo pri¢akovanja, bodo kupci verjetno
razocCarani, velja pa tudi obratno — ¢e podjetje pricakovanja preve¢ zmanjsa, ne bo sposobno
pritegniti dovolj kupcev (Weis, 2008).

Ce podjetje Zeli zagotoviti zvestobo kupcev, mora oblikovati ponujeno vrednost, ki bo
vsebovala boljse izkusnje, Ki jih bo kupec imel ob nakupovanju, uporabi izdelka in storitvi,
od svojih konkurentov. Zvestobe kupcev podjetje ne sme jemati za samoumevno in jo mora
spremljati ter meriti. NajpogostejSa orodja za spremljanje in merjenje zadovoljstva kupcev
so sistemi za sprejem pritozb in predlogov, ankete o zadovoljstvu kupcev, navidezno
nakupovanje ter analiza izgubljenih kupcev. V primeru nezadovoljstva lahko izguba
donosnih kupcev izjemno mocno vpliva na dobicek podjetja. StroSek privabljanja novih
kupcev je po nekaterih ocenah tudi do petkrat ve¢ji od stroSka zadovoljevanja obstojecih
kupcev (Weis, 2008).

Klju¢ do zvestih kupcev je danes trZzenje s poudarkom na odnosih. Vsekakor mora podjetje
trziti kakovostne izdelke in storitve. Kakovost lahko definiramo kot skupek lastnosti in
znacilnosti izdelka ali storitve, ki vplivajo na njegovo oziroma njeno zmoznost zadovoljitve
izrazenih ali drugaCe ocitnih potreb. Kakovost je klju¢ do ustvarjanja vrednosti in
zadovoljstva kupcev (Weis, 2008).

1.1 Trzenjske prakse in filozofije

Skozi zgodovino gospodarskega razvoja so se trZzenjske prakse in filozofije spreminjale.
Razvili so se razli¢ni koncepti poslovanja, ki so (Zidar, 2009):



e Koncept proizvodnje pomeni, da bodo odjemalci pri nakupu dali prednosti izdelkom in
storitvam, ki so Siroko dosegljivi na trgu in poceni. Management podjetja se pri tem
konceptu osredotoca na ucinkovitost poslovanja, kjer bodo nizki stroski in mnozi¢na
distribucija na trgu.

e Koncept izdelka (usmerjenost na izdelek) pomeni, da bodo odjemalci pri nakupu
prednost dali izdelkom najboljse kvalitete, dizajna oziroma karakteristik. TakSno
filozofijo obi¢ajno prevzamejo visoko inovativna in novo nastala podjetja. Management
se v tem primeru ne ozira na mnenje odjemalcev, ampak se osredotoa na
visokokakovostno izdelavo in konstantne izboljsave izdelka.

e Koncept prodaje pomeni, da odjemalci ne bodo kupili dovolj izdelkov, ¢e jih pustimo
pri miru. V tem primeru management meni, da se mora podjetje lotiti agresivnega
prodajanja in trzenjskega komuniciranja. Ta nacin poslovanja je znacilen za podjetja, ki
proizvajajo nizkocenovne izdelke, nato pa jih morajo mo¢no promovirati, da jih spravijo
v obtok.

e Koncept trZzenja pomeni, da je klju¢ za dosego ciljev podjetja v tem, da je podjetje
uspesneje od svojih konkurentov pri ustvarjanju, posredovanju in komuniciranju vecje
vrednosti za kupca na izbranih ciljnih trgih. Razlika med prodajnim in trzenjskim
konceptom se loc¢i predvsem po tem, da se prodajni koncept bolj osredotoca na potrebe
prodajalca, trzenjski koncept pa bolj na potrebe kupca (Kotler, 2004).

e Koncept kupca (usmerjenost k odjemalcu) pomeni, da podjetja delujejo na ravni
segmentov kupcev. To pomeni, da podjetja oblikujejo loene ponudbe, storitve in
sporocila za posami¢nega kupca. Podjetja zbirajo podatke o preteklih transakcijah,
demografskih in psihografskih znacilnostih ter preferencah glede medijev in distribucije
za vsakega kupca.

Danes se veliko podjetij odlo¢a za prehod iz koncepta prodaje in trZzenja na koncept
usmerjenosti na kupca, saj upajo (Slika 1), da bodo dosegla dobickonosno rast na podlagi
doseganja vecjega deleza v izdatkih vsakega kupca, s pomocjo gradnje zvestobe kupcev in
osredotocenostjo na vrednost zivljenjske dobe kupceve zvestobe (USaj, 2010).



Slika 1: Koncept kupca

IZHODISCE OSREDOTOCENOST NACINI REZULTATI
» Posamezen kupec « Potrebe in vrednote * Trzenje po nacelu "eden  *Dobic¢konosna rast na
kupca za drugega" in veriga podlagi pridobivanja
prednosti deleza v izdatkih kupcev,

zvestobe in vrednosti
zivljenjske dobe

Vir: E. Usaj, Uvedba informacijskega sistema za management odnosov z odjemalci v podjetju za distribucijo
elektricne energije, 2010.

¢ Koncept druzbeno odgovornega trzenja pomeni, da podjetje doloci potrebe, Zelje in
interese ciljnih trgov ter zeleno zadovoljstvo posreduje uspesneje in ucinkoviteje kot
konkurenca, na nacin, ki ohranja ali celo pove¢a porabnikovo in druzbeno dobro.

1.2 Prodajni procesi v medpodjetnem poslovanju

1.2.1 Odgovornosti in aktivnosti prodajnega osebja

Primarna odgovornost prodajnega osebja je uspesno zakljuevanje prodaje. Ta odgovornost
je sestavljena iz ve¢ razliénih aktivnosti, kot so identifikacija potreb kupca, prezentacije,
demonstracije, pogajanja, soocanje z ugovori kupcev in tako naprej. Za zagotavljanje
prodaje veliko prodajnega osebja opravlja e sekundarne funkcije, kot so (Huotari, 2009):

e Raziskovanje trga: Gre za iskanje in kontaktiranje strank, ki doslej $e niso sodelovale
s podjetjem.

e Upravljanje z bazo podatkov in znanjem: Priporo¢ljivo je, da ima prodajno osebje
sistemski pristop k hranjenju podatkov o strankah.

¢ Organizacijain vodenje samega sebe in svojih aktivnosti: Prodajno osebje mora svoje
aktivnosti organizirati samo, za doseganje maksimalne u¢inkovitosti.

e Upravljanje z reklamacijami: Trzna usmeritev narekuje, da je cilj organizacij
ustvarjanje zadovoljstva pri kupcih, z namenom zagotavljanja dobicka. Ko se
nezadovoljstvo izkaze v obliki reklamacij, ta nujen pogoj za dolgotrajni obstoj
organizacije o€itno ni dosezen. Upravljanje z reklamacijami je ena izmed poprodajnih
storitev, ki jo organizacije nudijo svojim strankam kot eno izmed svojih prednosti.

e Zagotavljanje storitev: Prodajno osebje je naceloma seznanjeno z resSitvami za pogoste
tezave, zato lahko nudi storitve, kot SO na primer svetovanja strankam za zmanjSevanje
svojih stroSkov, doloc¢anje svojih marz in podobno.

Raznolika narava nakupovalnih situacij pomeni, da obstaja veliko razli¢nih prodajnih sluzb
ter da je prodaja odvisna od narave prodajnih nalog. Obstajajo temeljne razlike med
»pospesevalci narocilag, ki se s prodajo vec izdelkov ali drazjega izdelka trudijo vplivati na
prodajo pri Ze obstojecih strankah, ter med »kreatorji narocila«, ki imajo praviloma tehni¢no
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znanje in namesto direktne prodaje v glavnem predstavljajo prednosti produktov
potencialnim kupcem, in »prejemniki naro€ila«, ki naéeloma ne vplivajo na vsebino prodaje,
ampak zakljuéijo rutinski operativni del prodajnih procesov (Huotari, 2009).

1.2.2 Pomen osebne prodaje v medpodjetnem poslovanju

Polozaj osebne prodaje se je spreminjal skupaj s spremembami v razvoju konceptov trzenja.
V obdobju koncepta proizvodnje je imela osebna prodaja minimalni pomen, medtem ko ji je
vrednost narasla v obdobju koncepta prodaje in Se vedno raste. Razvila se je preko vec faz,
ki so prodaja preko svetovanja, strateSka prodaja ter obdobje ustanavljanja partnerstva
(Bubnjevi¢, 2011).

Osebna prodaja je najstarejSi instrument promocijske meSanice, ki se izvaja v neposredni
dvosmerni komunikaciji med prodajalcem in kupcem. Njen cilj je predstaviti ponudbo,
odgovoriti na vprasanja in na koncu izvesti prodajo oziroma sprejeti naro¢ilo kupca. Osebna
prodaja pomeni tudi proces razvijanja odnosov s kupci, zaznavanja potreb kupcev ter
prilagajanja ustreznih izdelkov/storitev/informacij/idej tem potrebam. Je proces
predstavljanja prednosti preko zagotavljanja podatkov, spominjanja in prepri¢evanja. Vedno
ve¢ poudarka se v sklopu osebne prodaje namenja tudi poprodajni oskrbi kupcev, z
namenom zagotavljanja dolgoronega zadovoljstva kupcev in ustvarjanja dolgoroc¢nih
odnosov s kupci (Bubnjevi¢, 2011).

Prilagodljivost je tista, ki igra kljucno vlogo pri osebni prodaji, saj je prodajalec najbolj
prilagodljiv komunikacijski medij. Med prodajno prezentacijo prodajalec prejema povratne
informacije s strani kupca o tem, kako je bilo njegovo sporoéilo sprejeto, ter temu primerno
prilagodi svoj pristop. Osebna prodaja tako za razliko od ostalih promocijskih aktivnosti
omogoca prenos veliko kompleksnih informacij, saj njeno sporoc¢ilo ne moti drugih, ki
prihajajo iz okolice. Uspesni prodajalci morajo zbirati tudi podatke o novih priloznostih in
nevarnostih na trgu ter o tem porocati svojim nadrejenim, da lahko brez dodatnih stroSkov
sprejemajo kakovostne odloc¢itve (Bubnjevi¢, 2011).

1.2.3 Definiranje prodajnih procesov v podjetju

Upravljanje specificnega poslovnega procesa zahteva razumevanje tega specificnega
procesa. Razumevanje procesa praviloma izhaja iz definiranja poslovnega procesa.
Definiranje prodajnih procesov podjetja se v principu uporablja za (Huotari, 2009):

¢ identifikacijo najboljsih nacinov kreiranja vrednosti za stranke in organizacijo;

e pojasnjevanje delovnih razmerij med trzenjem, prodajo in oskrbo kupcev;

o definiranje ciljev, prioritet in matrik za izbolj$anje uc¢inkovitosti prodaje in trzenja;

e Ustvarjanje ¢im vecje vrednosti podpornih funkcij, kot so treningi in razvoj, ocena
uspesnosti ter programske opreme CRM;

e ustanovitev skupnega jezika za fokusiranje na kupca.



Proces definiranja prodajnih procesov se razlikuje glede na aktivnosti, ki so v prodajnem
procesu. Najboljsi nacin definiranja procesov je z uporabo diagramov, kar pomeni s
kombinacijo znakov in opisa. Prvi korak k definiranju procesov je zbiranje podatkov o
procesih, Ki se zbirajo z intervjuvanjem zaposlenih, analiti¢cnim opazovanjem ter pregledom
relevantne dokumentacije (Huotari, 2009).

1.2.4 Merjenje uspesnosti prodajnih procesov

Obstaja razlika med merjenjem prodajnih rezultatov in merjenjem prodajnih procesov.
Prodajni rezultati ponavadi prikazujejo znesek, dobic¢ek in volumne. Poleg tega pa se lahko
merijo tudi prodajni procesi, pri ¢emer se meri kvaliteta prodajnega procesa in individualnih
aktivnosti v procesu, kot so Stevilo obiskov, stopnja uspesnosti ter volumen ponudbe.
Uspes$na podjetja merijo tudi to, meritve pa morajo biti smiselne, natan¢ne, to¢ne in
uporabne. Samo merjenje prodajnih procesov lahko razdelimo v naslednjih pet tipov
(Huotari, 2009):

e Merjenje skladnosti, ki preverja, ali je delo skladno z dolo¢eno specifikacijo ali
pri¢akovanjem, na primer kako so stranke zadovoljne s trenutno prodajo podjetja;

e Merjenje odzivnega Casa, ki se osredotoca na merjenje Casa, ki se porabi za opravljanje
dolocene aktivnosti, na primer koliko ¢asa potrebuje stranka, da pridobi odgovor glede
reklamacije;

e Merjenje ravni storitve, ki meri stopnjo dosegljivosti storitve ali produkta za stranko, na
primer kako dosegljiv je prodajni predstavnik na terenu;

e Merjenje ponovitev, ki meri pogostost ponavljanja aktivnosti, na primer ali je za
pogajanje dovolj eno srecanje ali je potrebnih ve¢ srecanj;

e Merjenje stroskov, ki meri stroske kakovosti, pod katere razumemo stroske povezane s
preprecitvijo, ocenitvijo in odzivnostjo na neskladnosti, na primer kako pogosto se
zgodijo napake v prodajnem procesu, kot je napacna dostava izdelka h kupcu zaradi
nesporazuma v prodajnem procesu.

Klju¢ do merjenja pravih informacij v prodajnem procesu je razumevanje vrednosti zaznave
stranke na vsakem koraku. To podjetju omogo¢i razumevanje obnasanja stranke, ki je
predpogoj za reSevanje tezav v prodaji (Huotari, 2009).

2 RAZUMEVANJE POMENA IZKUSNJE KUPCA S PODJETJEM

Izkusnja kupca je produkt interakcije med podjetjem oziroma organizacijo in kupcem, v
celotnem trajanju njihovega odnosa. Pomeni izkus$njo stranke na racionalni, ¢ustveni, ¢utni,
fiziéni in duhovni ravni. Dobra izkus$nja kupca pomeni, da je celotna izkuSnja dosegla
pri¢akovanja kupca.

Z raziskavami je bila ugotovljena povezava med indeksom izkusnje kupca z njegovo
zvestobo ter donosnostjo zaradi pozitivne izkusnje, kot to prikazuje Slika 3. Izku$nja

potro$nika vpliva na njegovo zvestobo, ki se kaze v nasvetih drugim potrosnikom za nakup
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izdelka blagovne znamke, v ponovnem nakupu ter v tolik$ni meri zvestobe, da blagovne
znamke ni pripravljen menjati za drugo. IzkuSnja in zvestoba kupca pa vplivata tudi na
donosnost. Ugotovitve kazejo, da se je v primeru pozitivne izkuSnje in zvestobe potroSnika,
odstotek kupcev, ki Sirijo pohvale glede blagovne znamke povecal za triindvajset odstotkov.
Delez tistith kupcev, ki so s pritozbami Sirili slab vpliv, pa se je zmanjsal kar za
Sestinstirideset odstotkov (Henning, 2013).

Slika 2: Povezava med izkusnjo kupca, zvestobo kupca in donosnostjo

] » FUNKCISKO
[ZKUSNJA + DOSTOPNO
KUPCA » CUSTVENO

o KUPEC PREDLAGA
FVESTOBA ¢ KUPEC PONOVNO
M~ KUPCA KUPI

- *« KUPECNE
ZAMENIA

DONOSNOST » POZITIVNI
NALOZB V VPLIVI +23%
IZKUSNIO » NEGATIVNI
_/ KUPCA VPLIVI -46%

Vir: J. Henning, Customer Experience Index, 2013.

Ko podjetje razume izkusnjo kupca, lahko za¢ne upravljati odnose s kupcem skladno z
njihovimi potrebami, prioritetami ter izzivi. Management odnosov z odjemalci absorbira
vse, kar podjetje ve o izkusnji kupca s podjetjem, in to znanje uporablja pri izbolj$evanju
odnosov s kupci (Hatch, 2007).

Podjetje Oracle je opravilo globalno raziskavo, ki je pokazala, da slabe izku$nje kupcev s
podjetjem povzrocajo do dvajset odstotkov upada letnih prihodkov. Kar devetinosemdeset
odstotkov sodelujocih kupcev v raziskavi je Ze zamenjalo blagovno znamko zaradi slabe
izkuSnje s podjetjem (Marketing charts, 2013).

Vodje podjetij, ki so sodelovali v tej raziskavi, so prisli do ugotovitev prikazanih na Sliki 3.
Stiriinsedemdeset odstotkov sodelujo¢ih meni, da izkusnja kupca vpliva na pripravljenost
kupca do zvestobe podjetju. Sestdeset odstotkov vpraganih meni, da imajo kupci danes veéjo
moc, kot so jo imeli pred tremi leti. Slabih Sestdeset odstotkov jih meni, da kupci zamenjajo
blagovno znamko zaradi slabe izku$nje s podjetjem, ter Stirideset odstotkov vpraSanih meni,
da so stranke za boljSo izkusnjo pripravljene placati (Marketing charts, 2013).



Slika 3: Rezultati podjetia Oracle o pomenu izkusnje kupca (V %)

STRANKE SO PRIPRAVLIJENE PLACATI ZA
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Vir: Marketing charts, 3 in 4 US Senior Execs Strongly Believe Customer Experience Impacts Loyalty, 2013.

Kljub vsem tem ugotovitvam, pa veliko podjetij ne uspe najti prave strategije zagotavljanja
pozitivne izkusnje kupca. Ceprav podjetja vedo veliko o kupnih navadah kupcev, prihodkih
in ostalih karakteristikah, po katerih jih klasificirajo, vedo bolj malo o njihovih mislih,
obcutkih in stanju duha, ki se v kupcu sprozijo ob stiku s produktom, storitvijo ali blagovno
znamko podjetja. Zal se velikokrat izkaZe, da v primeru, da podjetja ne poznajo teh
subjektivnih izkuSenj in vlog, ki jih vsaka funkcija odigra pri oblikovanju teh obc¢utkov,
zadovoljstvo strank ostane zgolj slogan in ne tudi dosegljiv cilj (Meyer & Schwager, 2007).

Zaradi teZnje po razumevanju izkuSenj kupca, podjetje zbira informacije o le-teh. Zbira jih
lahko vztrajno oziroma dolgotrajno, periodi¢no in impulzivno oziroma takojSnje. Glede na
potrebe podjetja lahko analizirajo pretekle, trenutne ali potencialne vzorce. Vsak vzorec
zahteva drugacno metodo zbiranja in analiziranja informacij in vsak vzorec doprinese
drugacen tip vpogleda (Meyer & Schwager, 2007).

Zadovoljstvo potrosnika s podjetjem lahko podjetje meri preko indeksa izkuSnje kupca, ki
vklju¢uje vidik uporabnosti zanj, dostopnosti, ter njegove Custvene angaziranosti.
Uveljavljeno podjetje Forrester, eno najvplivnejSih raziskovalnih in svetovalnih podjetij v
svetu, ki s svojimi partnerji razvija poslovne strategije za pospeSevanje rasti podjetja, za
doloc¢anje indeksa izkus$nje kupca uporablja preprost vprasalnik, ki izgleda takole (Henning,
2013):

FUNKCIJSKA/UPORABNA IZKUSNJA: Kako uéinkoviti smo bili pri zadovoljevanju
vasSih potreb pri vasih zadnjih interakcijah z nami?

e Zadovoljili niste nobene moje potrebe
e Zadovoljili ste nekaj mojih potreb
o Zadovoljili ste srednje veliko mojih potreb
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e Zadovoljili ste veliko mojih potreb
e Zadovoljili ste vse moje potrebe

IZKUSNJA DOSTOPNOSTI: Kako enostavno je bilo sodelovanje z nami pri vasih zadnjih
interakcijah z nami?

e Nikakor enostavno
e Nekoliko enostavno
e Zmerno enostavno
e Enostavno

e Zelo enostavno

CUSTVENO DOZIVETJE: Kako prijetne so bile vase zadnje interakcije z nami?

e Nikakor prijetno
e Nekoliko prijetno
e Zmerno prijetno
e Prijetno

e Zelo prijetno

Kupci pri vsakem vpraSanju obkrozijo najboljSi priblizek ocene njihove izkus$nje s
podjetjem. Rezultate vpraSalnika, ki dolo¢a indeks izku$nje kupca, podjetje uporabi pri
ustvarjanju svojih nadaljnjih strategij. Management izkusnje kupca je koncept, s katerim
podjetja raziskujejo, spremljajo in upravljajo interakcije s kupci, preko celotnega trajanja
njihovega odnosa. Koncept temelji na strategijah, ki jih podjetje ustvari okoli potreb
posameznih kupcev in se dopolnjuje s konceptom managementa odnosov z odjemalci.

3 UVEDBA MANAGMENTA ODNOSOV Z ODJEMALCI V
PODJETJE

Koncept CRM je sklop poslovnih strategij celotnega podjetja, ki omogocajo razumevanje
potreb in navad posameznega odjemalca in s tem povecanja vrednosti zanj, s ciljem
poveCevanja vrednosti za podjetje (Dmitrovi¢, 2013) ter zmanjSanje stroSkov trZenja,
prodaje in prodajnih storitev (Kovaci¢ et al., 2005). Je kombinacija ljudi, procesov in
tehnologij, ki stremijo k razumevanju svojih strank. Je celovit pristop k upravljanju odnosov
z odjemalci, s poudarkom na ohranjanju in razvoju odnosov z njimi (Chen & Popovich,
2003).

Namen koncepta CRM je uspesno in ucinkovito izboljSanje pridobivanja, rasti in ohranitev
donosnih strank s selektivno uvedbo, gradnjo in vzdrZzevanjem ustreznih odnosov z njimi
(Payne & Frow, 2005). Razvil se je na podlagi napredka na podro¢ju informacijske
tehnologije in organizacijskih sprememb v podjetjih, ki so svoje procese osredotocili na
kupca. Uspesna implementacija koncepta CRM obljublja uspehe, nastale zaradi zvestobe
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svojih odjemalcev, in dolgoro¢no dobic¢konosnost (Chen & Popovich, 2003). Razvoj na
podrocju informacijske tehnologije lahko pripomore k izboljSanju odnosov s strankami tako,
da omogoca zbiranje velike koli¢ine podatkov o strankah in njihovo analizo, ki jo je mogoce
interpretirati in konstruktivno uporabljati (Payne & Frow, 2005).

3.1 Potencialne koristi, ki jih prinasa uvedba managementa odnosov z
odjemalci

Prenova poslovnih procesov z uvedbo managementa odnosov z odjemalci obi¢ajno zahteva
veliko investicijo ¢asa in finan¢nih sredstev, vendar si podjetje po prenovi lahko obeta veliko
potencialnih koristi. Poglavitna korist, ki jo podjetje z uvedbo Zeli doseci, je dvig zvestobe
odjemalcev, torej povecanje premozenja v odjemalcih. IzboljSani odnosi z odjemalci pa
potencialno pomenijo (Usaj, 2010):

e povecanje prodaje, saj zaradi zgodovinskih gibanj lahko pravo¢asno predvidimo potrebe
odjemalca;

e UcinkovitejSe prepoznavanje potreb z boljSim razumevanjem posebnih zahtev
odjemalcev;

e moznost »navzkrizne prodaje« dodatnih izdelkov in »prodaje navzgor;

e identifikacijo dobi¢konosnih in nedobi¢konosnih odjemalcev;

e Uucinkovito trZzenje za posamezne segmente odjemalcev;

e izboljsanje osebnostnega pristopa in razvoj novih in izbolj$anih izdelkov ali storitev.

UspesSna prenova poslovnih procesov z uvedbo managementa odnosov z odjemalci za
podjetje torej lahko pomeni (Usaj, 2010):

e povecanje zadovoljstva strank in zadrzanje obstoje¢ih strank, s ¢imer Se zagotovi rast
ugleda organizacije;

e povecanje vrednosti strank in zmanjSanje stroSkov, ki so vezani na podporo in strezbo
strank, ter povecanje splosne uc¢inkovitosti v organizaciji;

e vecji dobicek z osredotocanjem na najbolj dobickonosne stranke in obravnavo
nedobickonosnih strank na stroSkovno bolj u¢inkovit nacin;

e ucinkovito obvladovanje obstojecih strank ter posledicno moznost osredotocanja na
iskanje novih strank ter tako Siriti svoj trg — bolje kot organizacija pozna svoje odjemalce,
lazje pridobiva nove.

3.2 Potencialni problemi pri uvedbi managementa odnosov z odjemalci

Za uspesno uvedbo koncepta CRM mora podjetje prilagoditi svoje poslovne strategije,
poslovne procese, organizacijo in kulturo v podjetju. Da podjetje lahko spremeni poslovne
procese, jih mora najprej poznati. Poslovni proces je povezan nabor dejavnosti in nalog,
katerega namen je iz vhodnih elementov na izhodni strani kupcu dati uporabno vrednost
(Kovacic et al., 2005). Uspesna implementacija je za mnoga podjetja nedosegljiva predvsem
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zato, ker ne razumejo, da CRM zahteva prenovo vseh poslovnih procesov podjetja, ne zgolj
prodajnih (Chen & Popovich, 2003).

Uspesnost uvedbe koncepta CRM pa ni odvisna le od uvedbe informacijske reSitve in
spremembe v poslovnih procesih, temve¢ tudi od organizacijskih sprememb in sprememb
kulture v podjetju. Lipka (2006) med dvanajstimi koraki do uspesne uvedbe managementa
odnosov z odjemalci kot prvega navaja uskladitev odnosa znotraj podjetja v odnos,
osredoto¢en na kupca. Dolo¢ene funkcije v podjetju v prvi vrsti skrbijo za uspesnost lastnega
oddelka in zadovoljevanje lastnih meril uspesnosti, pri tem pa pozabljajo na pomembnost
zelja in potreb koncnega kupca.

Kriti¢ni dejavniki, Ki krojijo uspeh uvedbe koncepta CRM so podpora s strani managementa,
izdelan koncept komunikacije, strategije managementa odnosov z odjemalci, sposobnost
vodenja znanja, pripravljenost deliti informacije, pripravljenost spremeniti procese,
tehnoloska pismenost, sprememba kulture podjetja v podjetje, usmerjeno na stranko,
zmoznost spreminjanja procesov ter zmoznost sistemske integracije (King & Burgess,
2008). Ce kateri izmed kriti¢nih faktorjev uspeha pri uvedbi koncepta CRM 3epa, se podjetje
lahko znajde v spodaj naStetih tezavah (USaj, 2010):

¢ Nekvalitetni podatki:
Kakovost podatkov in pravilna zasnova skladis¢a podatkov sta kljucna za delovanje
reSitve CRM. Tega se veliko podjetij zal ne zaveda. V informacijskem sistemu CRM so
na enem mestu zbrani podatki o odjemalcih, produktih in transakcijah. Ne glede na to,
kako sofisticirane sisteme za rudarjenje po podatkovnih bazah in kak$ne zmogljivosti
ima prodajna aplikacija, nam ti ne bodo prinesli Zelenih u¢inkov, ¢e bodo podatki
nekvalitetni.

e Oddeléni projekti CRM:
Vcasih je bila v organizacijah navada, da so imeli oddelki za trZenje, prodajo in
poprodajo lastne aplikacije za podporo pri delu z odjemalci. Veliko jih zdaj poskusa
vpeljati lastne informacijske sisteme CRM, kar privede do ve¢ nepovezanih sistemov, ki
skrbijo predvsem za potrebe posameznega oddelka. S tem izgubimo celovit in
konsistenten pogled na odjemalca in iz tega izhajajoce priloznosti na ravni podjetja. Prva
resitev je postavitev strategije CRM in ene informacijske resitve na ravni podjetja.

e Slaba koordinacija med informatiki in poslovnimi uporabniki:
Strategija CRM ne more zaziveti brez informacijske podpore. Za postavitev
informacijske podpore je nujno sodelovanje med poslovnimi uporabniki in informatiki.
Ce med njimi ni prave koordinacije, bo projekt zagotovo neuspesen. Za prepreditev tega
je treba postaviti koordinacijsko telo, sestavljeno iz obeh skupin, katerega vodija je
odgovoren neposredno vodstvu podjetja.

e Manko poslovnega na¢rta in strategije:
Zagon uvedbe koncepta CRM brez jasno zastavljenih poslovnih nacrtov in strategije
CRM je ena najpogostejSih in najhujSih napak. To se dogaja v podjetjih, kjer CRM
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enacijo z informacijsko tehnologijo in celoten projekt poenostavijo na njeno vpeljavo.
Kmalu se izkaze, da je podpora delovanju podjetja na posameznih podro¢jih neustrezna
in ne daje Zelenih rezultatov.

e CRM ni vpeljan za stranke, temve¢ za podjetje:
Eden od ciljev strategije CRM je k strankam usmerjeno podjetje, kar pomeni, da je CRM
vpeljan zaradi boljSega upravljanja odnosov z odjemalci, kar naj bi podjetju prineslo
vecje dobicke. Velina podjetij pa v tem vidi reSevanje internih problemov
(avtomatizacijo poslovnih procesov), kar je le del uspeha. Podjetje, ki zeli biti usmerjeno
k odjemalcem, mora spremeniti predvsem svojo organizacijsko kulturo in miselnost
zaposlenih.

e Avtomatizacija neustreznih procesov:
Del strategije CRM je tudi prenova in avtomatizacija poslovnih procesov. Pri tem Zelimo
izboljSati odzivnost in zahteve strank, skrajSati prodajne cikle in podpreti trZzenjske
akcije. Pogosto se dogaja, da se ukvarjamo z avtomatiziranjem obstojecih procesov, ki
niso ravno usmerjeni k zadovoljstvu strank. Pri izbiri procesov za prenovo se moramo
osredotociti na procese, ki bodo najve¢ doprinesli k ve¢jemu zadovoljstvu strank.

¢ Neustrezno izobraZevanje uporabnikov:
Ni¢ neobicajnega ni, da projekt uvedbe koncepta CRM prekoradi zastavljeni rok. To
pomeni, da se povecajo tudi stroski uvedbe projekta. Zaradi tega skusajo podjetja
nadomestiti ¢as in denar na raun izobraZevanja zaposlenih. Nekatera podjetja ze v
zasnovi ne namenjajo sredstev za izobrazevanje. Informacijska tehnologija resitve CRM
je ena najbolj kompleksnih in je kot taka zelo zahtevna za uporabnike.

4 METODOLOGIJA IMPLEMENTACIJE MANAGEMENTA
ODNOSOV Z ODJEMALCI IRIS

Skozi leta $tudij koncepta CRM je nastalo vec razliénih metodologij za pristop k projektom
uvedbe koncepta CRM. Izkazalo se je, da §tevilne metodologije ne prinesejo zadovoljivih
rezultatov, ker neustrezno povezujejo strateske in tehnoloske vidike koncepta CRM. Konec
leta 2005 je profesor Ricardo Chalmeta skupaj s skupino IRIS proucil neuspesne in uspesne
projekte ter leta 2005 objavil rezultate njihovega dela, iz katerih izhaja metodologija
implementacije CRM IRIS (Chalmeta, 2006).

Metodologija temelji na tocno doloc¢enih, smiselno povezanih in zaporednih korakih,
prikazanih na Sliki 4, ki so (Chalmeta, 2006):

e opredelitev organizacijskega ogrodja podjetja,
e opredelitev strategije do odjemalcev,

e nacrtovanje Sistema za ocenitev odjemalcev,
e organizacijsko nacrtovanje procesov,

e organizacija in upravljanje s cloveskimi viri,

e izgradnja informacijske resitve,
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e uvedba,
e nadzor nad projektom.

Slika 4: Metodologija implementacije CRM IRIS
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Vir: R. Chalmeta, Methodology for customer relationship management, 2006.
4.1 Opredelitev strategije do odjemalcev

Ce Zeli podjetje zagotoviti udinkovit sistem za management odnosov s svojimi strankami,
mora drasti¢no spremeniti svoje lastno obnasanje in definirati realno strategijo managementa
odnosov z odjemalci. Tako mora podjetje najprej identificirati svoje stranke, analizirati
njihovo dobi¢konosnost in definirati cilje glede svojih strank (Chalmeta, 2006).
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4.1.1 ldentifikacija strank

Stranke morajo biti identificirane. Samo stranke, na katere ima podjetje lahko vpliv, morajo
biti obravnavane (Chalmeta, 2006). Glede na obliko odjemalca lo¢imo pet kategorij trgov
odjemalcev (Kotler, 1998):

e Kon¢ni odjemalci: V tej kategoriji gre za posameznike in gospodinjstva, ki kupujejo
izdelke in storitve za osebno uporabo.

e Industrijski trgi: Gre za podjetja, ki kupujejo proizvode in storitve v namen predelave in
izdelave drugega proizvoda in storitve zaradi ustvarjanja profita ali drugih ciljev.

e Trgpreprodajalcev: Gre za podjetja, ki kupujejo proizvode in storitve ter jih preprodajajo
in s tem ustvarjajo dobicek.

e Trg drzavnih ustanov: V tej kategoriji so javne organizacije, ki kupujejo izdelke in
storitve z namenom zagotavljanja javnega dobrega.

e Mednarodni trgi: Gre za odjemalce v tujini, ki so tako potrosniki kot izdelovalci,
preprodajalci in drzavne ustanove.

4.1.2 Analiza dobi¢konosnosti strank

Analizo dobic¢konosnosti strank izvedemo tako, da strukturiramo razli¢ne tipe strank glede
na preprosto dobljen kazalec, kot je na primer prihodek. Potem je treba stroske dodeliti tem
segmentom z uporabo stroskovnega modela, ki temelji na odjemalcih in vkljucuje
stroSkovne dejavnike, ki jih lahko pripiSemo managementu odnosov z odjemalci. Na koncu
je treba narediti $e analizo vrednosti kupca, pridobivanja dohodka, dobi¢kov in skupno
donosnost strank po segmentih in posameznih kupcih (Chalmeta, 2006).

4.1.3 Definiranje ciljev glede strank

Z i1zvajanjem simulacije prihodkov in stroskov na stranko, z namenom odkriti prihodnjo
potencialno donosnost podjetja, mora podjetje doloditi cilje za stranke po segmentu in glede
na posameznega kupca (Chalmeta, 2006).

4.2 Nacrtovanje sistema za ocenitev odjemalcev

Zadovoljstvo strank je kljunega pomena za povecanje konkurencnosti podjetja in doseganje
ciliev glede svojih strank. Ce Zeli podjetje izboljsati zadovoljstvo strank, mora nujno
identificirati potrebe in pricakovanja svojih strank ter zagotoviti, da so izpolnjene. Stranka
se za nakup izdelka ali storitev odlo¢i z namenom zadovoljitve svoje potrebe in od izdelka
oziroma storitve ima dolo¢ena pri¢akovanja, kot na primer (Halsted, 1999):

e pricakovanje idealnega stanja oziroma najboljSega moznega stanja,
e pric¢akovanje stanja, ki si ga je na podlagi dosedanjih izkusenj in informacij zamislila,
e pricakovanje najslabSega moznega stanja, ki bi njene potrebe Se lahko zadovoljilo,
e pricakovanje stanja, do katerega je po njenem mnenju Se upravic¢ena.
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Od stranke, njenega znacaja in trenutnih okoli$¢in je odvisno, za katera pri¢akovanja se bo
pri svojem nakupu odlocila.

Zagotavljanje izpolnjenosti pricakovanj strank zahteva zgrajen meritveni sistem, ki temelji
na informacijah, pridobljenih neposredno od strank in dela informacij, pridobljenih iz
racunalniSkega sistema podjetja. Posledi¢no je treba doloc¢iti metode pridobivanja in uporabe
teh informacij. Po vsej verjetnosti bodo vkljucevale veliko komunikacije s strankami, z
namenom pridobivanja informacij glede tega, kako organizacija vpliva na njihove potrebe
in se ukvarja z njihovimi pritozbami. Pri oblikovanju sistema kazalnikov za merjenje
upravljanja odnosov s strankami je potrebno (Chalmeta, 2006):

e Opredeliti ustrezne kriterije merjenja;

e Dolociti prave dimenzije kakovosti. Pomembno mora biti tisto, kar je pomembno za
stranko in ne tisto, za kar podjetje misli, da je pomembno;

e Ustrezno vrednotenje dimenzij zadovoljstva. Sistem zadovoljstva mora biti usmerjen v
ustrezno upravljanje in v izogib uvajanja pomembnih virov v stvari, ki stranki dejansko
niso pomembne;

e Primerjava z vodilnimi konkurenti. Kakovost je relativna. Kar je pomembno, je, kako
dobro podjetje deluje v primerjavi s svojimi konkurenti;

e Merjenje strank, ki niso stranke podjetja.

4.3 Organizacijsko nacrtovanje procesov

Ko podjetje definira organizacijski okvir, strategijo za stranke in nacrt ocenjevanja
zadovoljstva strank, na vrsto pride projekt nacrtovanja procesov. Organizacijsko nacrtovanje
procesov vkljucuje preoblikovanje poslovnih procesov v podjetje, usmerjeno v stranke
(trZzenje, prodajo in poprodajno aktivnost), s katerimi bo podjetje doseglo cilje, ki so bili
predhodno doloceni ter bodo izboljsali zadovoljstvo in zvestobo kupcev. Pomembno je
poudariti, da cilj tega ni informatizacija trenutnega nacina dela, temve¢ izkori$¢enje
moznosti nove informacijske tehnologije za preoblikovanje in izboljSanje procesov, ki
vkljucujejo stranke.

Za vzpostavitev novih procesov je treba s pomocjo vprasalnikov in intervjujev zaposlenih
analizirati trenutno stanje, ki ga imenujemo »kot-je«, ter oblikovati procese, ki jih podjetje
zeli v prihodnosti in jih imenujemo »kot-bo«. Za uspesno vzpostavljanje »kot-bo« procesov
je pomembno razumeti trenutno stanje, saj so ljudje, tehnoloski viri, organizacijska kultura
in psihologija podjetja velikokrat ovira pri uspesni implementaciji. Treba se je osredotociti
na najboljSo mozno realno resitev in ne na ideal, za katerega se lahko izkaze, da ni dosegljiv
(Chalmeta, 2006).
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4.4 Organizacija in upravljanje s ¢loveskimi viri

Ljudje v podjetju, zaposleni so konec koncev klju¢ do uspesno vzpostavljenega koncepta
CRM. So tisti, ki dolo¢ajo njen uspeh ali neuspeh in ne smejo biti podcenjeni. Zato je
bistvenega pomena, da pred implementacijo projekt poznajo ter razresijo svoje strahove,
skrbi in dvome. Poznati morajo pomembnost koncepta CRM, predvsem pa biti izobrazeni o
tej novi filozofiji, usmerjeni v stranke. To je primer ustvarjanja korporativne kulture z
definiranim pristopom, osredotoc¢enim na stranke, v katerega morajo verjeti tako vodstvo kot
zaposleni (Chalmeta, 2006).

Omeniti velja, da obstaja odvisna povezava med zadovoljstvom strank in zadovoljstvom
zaposlenih, ki jo prikazuje Slika 5. Kakovostne storitve podjetja so povezane z
zadovoljstvom zaposlenih in vplivajo na zadovoljstvo odjemalca (Pers, 2015).

Slika 5: Povezava med zadovoljstvom odjemalca in zadovoljstvom zaposlenih

Zadovoljsto kupcev
oz. odjemalcev %
Ohranjanje

odjemalcev in vigji Kakovostne storitve

dobicki
Zadovoljstvo in
zvestoba zaposlenih

Vir: M. Pers, Ugotavljanje zadovoljstva odjemalcev s storitvami Term Vivat, 2015.

4.5 lzgradnja informacijske reSitve

Za uspesno implementacijo resitve CRM je pomembno, da ima podjetje pravo tehnologijo
za avtomatizacijo in izboljSanje poslovnih procesov, povezanih z upravljanjem odnosov S
svojimi strankami, pretezno na podro¢ju prodaje, trzenja in poprodajnih storitev. Vse
aktivnosti, ki se izvajajo s strankami, morajo biti shranjene v podatkovni bazi dejavnosti. Ta
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zgodovina omogoca vpogled v individualen profil stranke kadarkoli in komurkoli v podjetju.
Na tak nacin lahko podjetje zagotovi individualen pristop do stranke. Avtomatiziran sistem
CRM je torej bistvenega pomena za ohranjanje zadnjih aktualnih informacij glede vseh
interakcij oziroma transakcij s stranko, kot so nakupi, preference, prosnje, pritozbe,
poizvedbe ter vsi njihovi neposredni ali posredni stiki s podjetjem.

Informacijska reSitev CRM zdruzuje pridobljene informacije o kupcu z uporabo Serij
tehnologij za upravljanje teh informacij in pretvarjanje v poslovno znanje (kot so
skladis¢enje podatkov/OLAP, podatkovno rudarjenje, statisti¢ne analize, in tako naprej).
Kljuéna pri oblikovanju avtomatizirane informacijske resitve CRM je inteligentna
integracija tehnoloskih in funkcionalnih komponent, ki omogoc¢ajo povezavo med
prodajnimi funkcijami (prodaja, trzenje, oskrba kupcev) in ostalimi funkcijami v podjetju
(finance, logistika, skladis¢enje, ratunovodstvo, kadrovski oddelek itd.).

Upravljanje stikov s strankami prek katerega koli kanala naj bi omogocilo veliko koli¢ino
pridobljenih informacij ter jim omogocilo, da tecejo skozi sistem s svojo lastno logi¢no
organiziranostjo, zaradi ¢esar bi bila uporaba orodja analize podatkov preprostejsa.

Kot rezultat $tudij tehnoloske resitve CRM je v sklopu projekta CRM IRIS nastala zasnova
modela reSitve, ki temelji na operativnem, analiticnem, strateSkem in elektronskem CRM-
ju. Model uc¢inkovite informacijske podpore CRM zahteva skupno delo razli¢nih podrogij
CRM-ja: operativnega, analitinega, Strateskega ter sodelovalnega. Vsako podroc¢je obsega
del poslovne aktivnosti, ki za svojo izvrSitev skoraj vedno potrebuje podporo
informacijskega sistema. Za ucinkovito uporabo CRM-ja je potrebna sinergija vseh
omenjenih podrocij (Chalmeta, 2006).

Operativni CRM vkljuéuje trzenje, prodajo in poprodajo. Predstavlja vnos podatkov o
interakciji odjemalcev s podjetjem, s pomocjo uporabniskih resitev za spremljanje aktivnosti
odjemalcev. Te uporabniske reSitve slonijo na bazi podatkov, ki vsebujejo podatke o
odjemalcih in njihovem obnaSanju, zadovoljstvu s storitvijo, njihovih potrebah in Zeljah.
Podatki o odjemalcih so spravljeni v bazi podatkov brez predhodne analize, segmentiranja,
povezovanja, zakljuckov, predlogov in podobnega. Gre zgolj za podatke, védenje podjetja o
odjemalcih. Ta del sistema CRM zgolj spravlja podatke o odjemalcih v bazo, vse ostalo, kar
je mogoce iz teh podatkov zakljuditi, pa opravlja osebje s podro¢ja trzenja, prodaje in
poprodaje, na osnovi svojih izkusen;j in pridobljenega znanja. V tocki, ko sistem vsebuje
veliko koli¢ino podatkov, za pomo¢ pri obdelavi nastopi tako imenovani analiticni CRM
(Lager, 2008).

Analiticni CRM v svoji osnovi vsebuje reSitve poslovnega obvescanja, ki s pomocjo
tehnologij, kot so skladis¢enje podatkov in odkrivanje zakonitosti, izdelajo profil vsakega
kupca (Lager, 2008). Analiticni CRM vkljucuje aktivnosti, potrebne za razumevanje
delovanja operativnega CRM. Gre za raziskovalno aktivnost pridobivanja, obdelave in
analize relevantnih informacij o stranki, za kar je potrebna ustrezna informacijska
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tehnologija. Analiticni CRM omogoca vpogled v tiste informacije o stranki, ki so pomembne
za ohranjanje njene lojalnosti in dobi¢konosnosti (Hrovat, 2001).

StrateSki CRM je tretji pomembni element v trikotniku. Njegova vloga je ocenjevanje
dobickonosnosti strank ter dolocanje kratkoro¢nih, srednjero¢nih in dolgoro¢nih ciljev glede
strank. V sklopu strateSkega CRM-ja je treba strukturirati tipe strank v razli¢ne segmente,
analizirati njihovo vrednost, oceniti njihovo dobi¢konosnost, stroskovno ucinkovitost
investicije v trzenje in prodajo, izdelati matriko zgodovine migracij stranke ter v matriki
prikazati napoved toka strank (Chalmeta, 2006).

Sodelovalni CRM je namenjen temu, da strankam omogoci stik s podjetjem. Omogoca
sodelovanje med partnerji, dobavitelji, strankami. Na tak nacin izboljSa ucinkovitost
procesov in sluzi boljSemu zadovoljevanju potreb strank. Sem Stejemo vse vmesnike za
sodelovanje (elektronska posta, konference, klepet, aplikacije, ki delujejo v realnem
¢asu ...), ki podpirajo medsebojno povezavo med podjetjem in strankami. Poleg tega sem
uvrséamo vmesnike, ki omogocajo povezavo med posameznimi deli podjetja (oddelki) ter
informacijami o strankah. Sodelovalni CRM pomaga zaposlenim dostopati do informacij o
strankah in njegovih aktivnostih, jih razsirjati ter deliti (USaj, 2010).

Podjetja, ki svoj fokus namenjajo managementu odnosov s strankami, zelijo pridobljene
informacije narediti dostopne vsem svojim zaposlenim in to povsod. Mobilne pisarne, ki so
jih potrebovali prodajni predstavniki na terenu, med sestanki in doma, so z razvojem
pametnih telefonov in dostopa do interneta od prakti¢no povsod, postale realnost. Tako se je
rodila mobilna resitev CRM. Resitev odlikujeta predvsem velika preglednost in nadzor nad
poslovanjem, kar posledi¢no prinaSa povecanje poslovne u€inkovitosti in s tem doseganje
konkurenéne prednosti (PRONET Kranj, d.o.o0., 2011).

Prodajni predstavniki na terenu so obic¢ajno veliko na poti. Opravljajo obiske pri kupcih,
sprejemajo nova narocila, ohranjajo stike in negujejo odnose z obstoje¢imi strankami. Poleg
tega pa morajo redno skrbeti tudi za spremljanje povprasevanj, pridobivanje novih poslov
ter iskanje novih priloznosti. Prvi del teh aktivnosti zahteva veliko ¢asa izven pisarne, drugi
pa naceloma zahteva Cas Vv pisarni. Najpomembnej$e prodajno orodje, mobilni CRM, ki ga
imajo prodajni predstavniki ves Cas pri sebi, na svoji mobilni napravi (telefon/tablica),
omogoca optimalno porabo €asa in energije, ki ju prodajni predstavniki na terenu porabijo
za svoje aktivnosti (Nevtron & Company, d.o.o., 2016).

Enako kot pri klasi¢nem sistemu za CRM je tudi pri mobilnem sistemu za CRM potrebno
izbrati takSnega, ki se lahko prilagodi potrebam konkretnega podjetja. Prodajni predstavniki
so lahko na terenu uspes$ni in ucinkoviti samo v primeru, da je orodje, Ki ga uporabljajo,
prilagojeno njihovim aktivnostim in nacinu dela. Mobilna reSitev CRM prinaSa ogromno
prednosti. Glavne med njimi so (Nevtron & Company, d.o.0., 2016):

e Dostop do informacij o strankah in prodajnih aktivnostih kjer koli in kadar koli:
Ker imajo predstavniki na terenu svoje mobilne naprave vedno pri sebi, lahko preprosto
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dostopajo do vseh informacij o kupcu ali potencialnemu kupcu, nakupih, preteklih in
nacrtovanih aktivnostih, finan¢nih podatkih in ostalih relevantnih informacij.
Prihranek ¢asa:

Ker imajo predstavniki na terenu svoje mobilne naprave vedno pri sebi, lahko sproti v
mobilni CRM vpisujejo opombe, aktivnosti, zapisnike sestankov ali pa pobirajo narocila.
Se preden je sestanek s kupcem kondan, lahko narogilo kupca potuje naprej po procesu
odpreme.

Krajsi prodajni cikli:

Mobilni CRM omogoca, da prodajni predstavniki na terenu ne pozabijo poklicati svojih
obstojec¢ih ali potencialnih strank in da imajo vedno pregled nad svojim prodajnim
lijakom. Prodaje se zato lahko lotevajo ucinkoviteje, pametneje in bolj natan¢no, kar
omogoca uspesneje opravljeno delo.

Boljse sodelovanje prodajne ekipe:

Mobilni CRM omogoc¢a dostop oziroma deljenje informacij prakti¢no v realnem casu
(npr. takoj po sestanku, narocilu...), kar pomeni, da po potrebi celotna prodajna ekipa
vidi vse podatke o povpraSevanjih in nacrtovanih aktivnostih prodaje. To je zelo
pomembno predvsem pri prodajnih ciklih, kjer sodeluje $irSa ekipa ljudi ter kjer ze
priprava ponudbe zahteva veliko usklajevanja znotraj podjetja.

Vedno dostopna aZurna in realna porocila:

Vodje prodaje in direktorji imajo ves ¢as dostop do vseh pomembnih porocil in
kazalnikov, ki izhajajo iz CRM-ja. To omogoca hitro opozarjanje na odstopanja in po
potrebi pravocasno posredovanje v prodajni proces.

ZmanjSanje prodajnih stroskov:

Ker lahko prodajni predstavniki na terenu do kljuénih podatkov dostopajo kjer koli in
kadar koli, na ta ra¢un lahko prihranijo veliko ¢asa in poti. Prihranek je v precej$nji meri
tudi posledica znizanja stroskov za tiskanje in komunikacijo.

Povecanje zadovoljstva kupcev:

Prodajni predstavniki z mobilnim CRM-jem postanejo odzivnejsi, bolje pripravljeni
prihajajo na sestanke in so opremljeni z veliko ve¢ znanja, saj imajo vse informacije
vedno pri sebi. To rezultira v zadovoljstvu kupca, ki izboljsuje njihovo zvestobo, vpliva
na poprodajne aktivnosti ter znizuje Stevilo reklamacij.

Uporaba mobilnih naprav raste in vse kaze na to, da bodo imela tista podjetja, ki se temu ne
bodo prilagodila, v svojem poslovanju resne tezave, saj so dan danes za uspeh na trgu zelo
pomembna orodja, Ki jih imajo na voljo prodajni predstavniki. Le z orodji, ki so mobilni in
prilagojeni njihovim potrebam, so prodajni predstavniki lahko popolnoma posveceni prodaji
(Nevtron & Company, d.o.0., 2016).

4.6 Uvedba managementa odnosov z odjemalci

Naslednja faza uvedbe koncepta CRM je implementacija in nadzor prehoda iz trenutnega
sistema »kot-je« na nov sistem »kot-bo«. Pomembno je, da se jasno identificirajo trenutno
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stanje, zeleno stanje in morebitne omejitve, ki bi lahko ob prehodu nastale. Na tak nacin se
lahko izvedbeni nacrt raz¢leni v razlicne manjse projekte znotraj okvirja finan¢nih in fizi¢nih
zmogljivosti podjetja. Ti projekti se nato lahko razvrstijo po prednostnem vrstnem redu ter
postopoma spreminja trenutno stanje v zelenega. Ta vrstni red se lahko ustvari glede na
status, prioriteto in potrebno investicijo. Ko je vrstni red aktivnosti projektom dodeljen, je
potrebno implementirati kratkoro¢ne projekte. To vkljuCuje spreminjanje stalis¢ tako
vodstva kot delavcev, opredelitve novih delovnih vlog in preoblikovanje organizacijskega
diagrama druzbe. Rezultat mora biti, da vsi v podjetju vedo, kaj je njihova funkcija ter kaksne
so njihove obveznosti in kako se jih lotiti (Chalmeta, 2006).

Pravilno upravljanje sprememb je na tej tocki kljucnega pomena. Pogosto se zgodi, da se
menedzerji v organizaciji zavedajo tega, da se mora organizacija spremeniti, ampak jim
nekako ne uspe uspesno upravljati s to spremembo. Velikokrat je tako, da se veliko investira
v razvoj nalrta implementacije, zelo malo Casa pa se nameni zagotavljanju uspeSne
implementacije spremembe. Za zagotavljanje uspesne implementacije je treba najprej razviti
komunikacijski nacrt, ki zajema celotno dokon¢no vizijo projekta, in jo nato uspesno
predstaviti vsem vpletenim, z namenom, da se doseze (Chalmeta, 2006):

e VkljuCevanje vseh ¢lanov organizacije;

e izhodisce in kon¢na tocka, tako da se ves ¢as ve, kje je organizacija bila, kam hoce iti in
Kje pravzaprav je;

e zavedanje, ali se razvojni cilji dosegajo, kaks$na je poraba virov in kako se to primerja z
nacrtom v vsakem trenutku; vse sestavine komunikacijskega nacrta je treba opredeliti
tako, da bodo jasni cilji, ciljna skupina, vsebina sporo¢ila, podpora, pogostost, itd.

Nato je potrebno oblikovanje delovnih skupin. Za pravilno upravljanje sprememb je
bistvenega pomena, da se ustanovijo delovne skupine, ki prevzamejo dolo¢eno odgovornost
za spremembe ter se posredujejo celotni organizaciji, ki deluje kot katalizator. Naloge in
odgovornosti teh skupin morajo biti natan¢no opredeljene, vkljuéno s tem, kdo si jih bo
izmislil, kaj bo vsak izmed njih prispeval k projektu, kdo jih bo vodil ter kako pogosto bodo
sestanki na to temo.

Nazadnje je treba zgraditi sistem stalnih izboljsav, ki bo omogocal prihodnje izvajanje
izboljSav srednje in dolgorocnih projektov ter prilagoditev spremembam v podjetju. Ko se
vsi ti projekti zakljuéijo, je implementacija koncepta CRM zakljucena (Chalmeta, 2006).

4.7 Nadzor nad projektom uvedbe managementa odnosov z odjemalci

Med izvajanjem projekta je kljuénega pomena, da se kazalniki, ki so bili opredeljeni v
zacetni fazi projekta, spremljajo ter da se ob morebitnih neskladjih sprejeti ukrepi. Pri tej
nalogi klju¢no vlogo odigra nadzorna plos¢a. Ob uporabi te se merijo in spremljajo razli¢ne
vrste kazalnikov uspesnosti aktivnosti. Na primer za kontrolo napredka projekta v primerjavi
z nacrtom izvajanja moramo imeti kazalnike za primerjavo zacetnih datumov, datuma
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zapadlosti in zadane Casovne okvire. Za analizo uspesSnosti strategije odjemalcev pa
potrebujemo kazalnike za merjenje izboljSav pri vrednosti odjemalca.

Poleg tega mora biti ustanovljen postopek zagotavljanja kakovosti, da podjetje lahko preveri,
ali so bile Zelene spremembe ucinkovito implementirane (Chalmeta, 2006). Osnovne
skupine kazalnikov vidika poslovanja s strankami, ki so prikazane na Sliki 6, so (Kaplan &
Norton, 2000):

e trzni delez, ki odseva delez poslov posamezne poslovne enote na dolo¢enem trgu, glede
na Stevilo strank, porabljen denar ali prodano koli¢ino enot oziroma volumen;

e pridobivanje strank, ki meri absolutno ali relativno stopnjo, po kateri poslovna enota
ohranja oziroma vzdrzuje obstojeCe odnose s svojimi strankami;

e zadovoljstvo strank, ki ocenjuje stopnjo zadovoljstva strank glede na posebna merila
uspesnosti znotraj ponudbe;

e dobickonosnost strank, ki meri Cisti dobiek od stranke ali segmenta, ko odstejemo
stroske, potrebne za oskrbovanje dolocene stranke.

Slika 6: Osnovni kazalniki poslovanja s strankami

PRIDOBIVANIJE
STRANK

DOBICKONOSNOST
STRANK

ZADOVOLIJSTVO
STRANK

Vir: R. S. Kaplan & D. P. Norton, Uravnotezeni sistem kazalnikov, 2000.
5 PREDSTAVITEV OBRAVNAVANEGA PODJETJA

Obravnavano podjetje ze veC kot Stirideset let deluje na podro¢ju snovanja, proizvodnje in
distribucije prehranskih resitev za macke in pse. Deluje v panogi, ki se imenuje FMCG (angl.
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Fast Moving Consumer Goods) in se nanasa na izdelke Siroke potroSnje. To so izdelki, ki jih
potrosnik potrebuje pri vsakodnevni rabi, za zadovoljitev osebnih ali gospodinjskih potreb.

Na trgu izdelkov Siroke potroSnje velja omeniti razliko med potrosnikom in kupcem, ki se
je zaveda tudi obravnavano podjetje. Potrosniki so kon¢ni uporabniki, katerim se namenja
vecina trzenjskih in promocijskih sporocil. Kupci pa so trgovska podjetja, ki preprodajajo
izdelke konénim potro$nikom. Zaradi znatnega povefevanja moci trgovcev, proizvajalci
izgubljajo vpliv nad predstavitvijo in upravljanjem svojih blagovnih znamk in na to situacijo
i18¢ejo najboljSe mozne odgovore (Jusic, 2011).

Ker na trgu panoge obstaja veliko $tevilo proizvodov in visoka konkurenca, proizvajalci
vedno ve¢ investicij namenjajo v izdelavo drugacnih, od konkurence razli¢nih produktov,
ter v trzno komuniciranje in izgradnjo blagovne znamke. Blagovna znamka je za podjetje
koristna, ko uporabnik v procesu odlo¢anja zavestno izbere produkt, ki pripada blagovni
znamki in mu daje pri nakupu prednost pred ostalimi podobnimi produkti, ter ko udelezenci
na trgu uspejo zaznati dodano vrednost blagovne znamke in njeno skladnost z njihovimi
potrebami. Goodyear je v svoji teoriji blagovnih znamk razvil model, ki opredeljuje Stiri
stopnje razvoja blagovne znamke, ki so (Jusi¢, 2011):

e Neoznacene dobrine: Na tej stopnji proizvajalci ne diferencirajo svojih izdelkov, ker za
to ni potrebe. Povprasevanje po izdelkih je obicajno vec¢je od ponudbe izdelkov.

e Blagovna znamka kot referenca: Proizvajalci s pomocjo funkcionalnih lastnosti
diferencirajo svoje izdelke in uporabnim vrednostim izdelkov dajo razlo¢no ime, ki
identificira blagovno znamko in daje zagotovilo za kakovost.

e Blagovna znamka kot osebnost: Na tej stopnji gre za oblikovanje ¢ustvene privla¢nosti
za njihove blagovne znamke. Med potrosniki in blagovno znamko se izoblikuje
naklonjen odnos in potros$nik postane aktiven pri oblikovanju pomena blagovne znamke.

e Blagovna znamka kot ikona: S ¢asom in doslednostjo lahko blagovna znamka celo
preraste samo sebe ter postane simbol vecjega druZzbenega pomena.

Predstavljen model dopuséa fleksibilnost. Stopnja razvoja blagovne znamke podjetja je
odvisna od pripravljenosti odzivanja kupcev na aktivnosti razvijanja blagovne znamke, ter
od pripravljenosti vodstva na poizkuSanje novih strategij razvijanja blagovne znamke. Pri
izdelkih Siroke potroSnje, obstaja verjetnost, da kupci ne bodo pripravljeni raziskovati vseh
prednosti produktov in blagovne znamke, zato bo blagovna znamka ostala na drugi ali tretji
stopnji razvoja (Ranjan K. & Jain Kumar, 2011).

Obravnavano podjetje je danes mednarodno in se je uspelo uveljaviti kot svetovno znana
blagovna znamka. Od =zacetka dvajsetega stoletja je del Se vecjega, druzinskega
mednarodnega podjetja. To zdruzenje je obravnavanemu podjetju ob popolnem spostovanju
svoje lastne identitete in strategije omogocilo dodatno rast ter ambicijo, da bi postalo vodilno
v svetu zdrave prehrane za pse in macke (Obravnavano podjetje, 2017c).
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Podjetje se zaveda, da je vrednost blagovne znamke pomembna, zato nacrtno skrbi za njen
razvoj. Preko vlaganja v raziskave in razvoj, preko kakovostnih in inovativnih produktov,
kakovostnega trzenja in kakovostnih storitev skrbi za ohranjanje dobrega imena in stremi k
svojemu cilju, ki je postati referenca za zdravo prehrano mack in psov.

Sedez podjetja je v Franciji, kjer je zaposlenih okoli petsto ljudi, ki podpirajo okoli Sestdeset
podruznic, prisotnih v priblizno devetdesetih drzavah. S svojo Siritvijo izven mati¢ne drzave
je podjetje zacelo v zgodnjih sedemdesetih letih dvajsetega stoletja. Sprva se je Sirilo na
evropske trge, zdaj pa je prisotno tudi na drugih kontinentih.

Zanimivost podjetja je v tem, da zaposlenim na delovnem mestu lahko delajo druzbo psi in
macke. Skupaj na sedezu podjetja biva vec¢ kot sto psov in mack. Podjetje jim omogoca
izredno lepo in prilagojeno okolje, kjer je poskrbljeno za njihovo zdravje, dobro pocutje in
veselje (Obravnavano podjetje, 2017c).

Do zacetka leta 2016 je bila znamka v Sloveniji zastopana preko distributerja. Ker je
globalna interna politika podjetja taksna, da se v dolo¢eni fazi poslovanja na dolocenem trgu
vodstvo vedno odloc¢i za direktno distribucijo, je v zacetku leta 2016 odprlo pisarno v
Ljubljani in ustanovilo podjetje, ki se ukvarja z distribucijo lastne blagovne znamke na
slovenskem in od zacetka leta 2017 tudi hrvaskem trgu (Obravnavano podjetje, 2017c).

Lokalna podruznica, obravnavano podjetje, je sestavljena iz naslednjih funkcij oziroma
zaposlenih (Obravnavano podjetje, 2017c):

e direktor lokalne podruZnice obravnavanega podjetja, ki je hkrati manager veterinarskega
in profesionalnega prodajnega stebra opisanega v nadaljevanju,

e manager specializiranega prodajnega stebra opisanega v nadaljevanju,

e oddelek financ in storitev,

e strokovna sodelavka,

e koordinator logistike,

e ftrZenje,

e oskrba kupcev oziroma skrbniki strank/kupcev,

e prodajni predstavniki na terenu.

6 ANALIZA IN PRENOVA POSLOVNIH PROCESOV Z UVEDBO
MANAGEMENTA ODNOSOV Z ODJEMALCI V
OBRAVNAVANEM PODJETJU

V nadaljevanju magistrske naloge bom z metodo raziskovalne Studije primera, na podlagi
lastnih izkuSenj z delom v obravnavanem podjetju ter intervjujev ostalih zaposlenih,
analizirala poslovne procese v podjetju, s poudarkom na poslovnih procesih prodaje.
Teoreti¢ni okvir, ki mu bom pri tem sledila, je metodologija implementacije CRM IRIS.
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6.1 Opredelitev organizacijskega ogrodja podjetja

Prvo podrocje, ki ga je treba prouciti ob vzpostavljanju koncepta CRM, so cilji (poslanstvo,
vizija in strategija) in kultura podjetja (politike in vrednote). Samo dejstvo, da podjetje ze
obratuje z zadovoljivimi finan¢nimi rezultati, Se ne pomeni, da obratuje uc¢inkovito ter da so
cilji in odgovornosti ustrezno definirani. Preden se torej podjetje loti uvedbe koncepta CRM,
mora definirati svojo strategijo, identificirati svoj trenutni polozaj ter definirati polozaj, ki
ga zuvedbo Zeli doseci. Prav tako je klju¢nega pomena to, da analizira svojo kulturo, stopnjo
organiziranosti ter interno kontrolo (Chalmeta, 2006).

Poslanstvo obravnavanega podjetja je konstantno zagotavljanje zdrave in uravnotezene
prehrane za pse in macke.

Vizija podjetja je doseCi rast, na katero bo ponosno, ter preko predpisovanja in
individualizacije biti referenca v zdravi prehrani za macke in pse (Obravnavano podjetje,
2017c).

Podjetje pri oblikovanju svoje poslovne strategije izhaja iz dejstva, da je razvoj zdrave in
specifi¢ne prehrane za pse in macke vedno bolj kompleksen. Linije izdelkov so posledi¢no
vedno bolj razsirjene, strukturirane, precizne ter tehni¢no napredne, zato se obravnavano
podjetje za kvalitetne nasvete in storitve pri izbiri pravega izdelka za specificno zival zanasa
na svoje prodajne partnerje, preko katerih izdelki pridejo do kon¢nih kupcev (Obravnavano
podjetje, 2017c).

Obravnavano podjetje naceloma deluje kot veleprodaja, v dolo¢enih primerih pa tudi kot
prodaja fizicnim osebam. Podjetje posluje preko treh strateskih stebrov (Obravnavano
podjetje, 2017c).

Razvoj znamke preko oziroma s pomoc€jo specializiranih trgovin je eden izmed strateSkih
stebrov podjetja, ki jih imenujemo specializirani steber. Je najvedji prodajni kanal
obravnavane blagovne znamke, preko katerega se prodajo najvecji volumni.

Naslednji steber podjetja je veterinarski, kamor Stejemo veterinarske ambulante,
veterinarske bolnice oziroma kar vse dejavnosti, v katerih sodelujejo veterinarji. Svojo
aktivnost $irijo S prilagojenimi fizioloskimi ali terapevtskimi izdelki, izdelanimi posebej
zanje. Ta steber temelji predvsem na priporocanju ter predpisovanju izdelkov obravnavane
znamke.

Tretji strateski pa je profesionalni, kamor spadajo vzreditelji in profesionalci, ki ponujajo
optimalne odgovore na vprasanja glede reprodukcije in vzreje, kot tudi glede specifi¢nih
potreb delovnih psov, psov vodnikov itd. Ta steber je pomemben predvsem z vidika
priporo¢anja znamke novim lastnikom ljubljenckov.
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Veliko tezo in pomembnost podjetje namenja svojim petim principom, na podlagi katerih
vsi zaposleni sprejemajo vse svoje odlocitve. Ti principi so kakovost, odgovornost,
vzajemnost, ucinkovitost ter svoboda. Podjetje zeli s svojim pristopom do ljudi, planeta in
ucinkovitosti vzpostaviti trajnosten in odgovoren razvoj. Da bi zagotovili pozitiven socialni
napredek, uporabljajo vsa potrebna sredstva in vire, s katerimi zagotavljajo varnost
zaposlenih v svojem podjetju ter spodbujajo raznolikost znotraj ekip (Obravnavano podjetje,
2017c).

Predani so ukrepom, s katerimi lahko zmanjSajo svoj vpliv na okolje. Zagotavljajo trajnost
trenutnih in prihodnjih virov, optimizacijo moznosti recikliranja embalaZe ter merijo svoj
oglji¢ni odtis in se ga trudijo zmanjSati. Da bi ohranili in $e izboljSali svojo uéinkovitost,
redno organizirajo srecanja s potro$niki in dobavitelji, zagotavljajo optimalno varnost in
kakovost hrane ter redno vlagajo v svoje industrijske obrate (Obravnavano podjetje, 2017c).

6.2 Zacetki projekta uvedbe managementa odnosov z odjemalci

Z uvedbo koncepta CRM podjetje zeli predvsem omogociti informacijsko podporo
prodajnim predstavnikom na terenu. Z uvedbo informacijske resitve CRM podjetje zeli
prodajnim predstavnikom omogociti takojSen vpogled v stanje in analizo stranke, moznost
prejema narocila na terenu s takojSnjim prenosom narocila v skupni sistem naértovanja
sredstev podjetja (angl. Enterprise Resource Planning, v nadaljevanju ERP), moznost
vpogleda v zalogo izdelkov itd. Poleg tega bi z uvedbo informacijske resitve CRM ekipa
prodajnih predstavnikov lahko spremljala svoje lastne prodajne cilje in s primernim
ukrepanjem glede na razpolozljive informacije tudi rasla.

Za dosego tega cilja se je podjetje odloCilo slediti globalni iniciativi obravnavanega
prodajnega podjetja 0 mobilnem CRM-ju. Z uvedbo mobilnega orodja Set2Sell bo
prodajnim predstavnikom na terenu omogoc¢eno opravljanje operativnih del, orodje pa jim
bo sluzilo kot podpora pri prodaji (Obravnavano podjetje, 2017b).

Nacrt lokalne ekipe je:

implementacija mobilne informacijske resitve CRM,;

izobraZevanje uporabnikov, ki so izklju¢no prodajni predstavniki na terenu;
takojSnje testiranje informacijske resitve CRM in takoj$nja uporaba;
sprotno reSevanje morebitnih sistemskih zapletov;

ok~ wn e

analiziranje povecanja zadovoljstva kupcev oziroma dobicka.
6.3 Strategija o odjemalcih

Obravnavano prodajno podjetje lahko glede na svojo poslovno strategijo, po kateri deluje
izklju¢no kot veleprodaja, lo¢i dve vrsti kupcev:
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e Preprodajalci izdelkov obravnavanega podjetja, na katere ima lahko neposreden
vpliv: To so registrirane organizacije, kot so na primer veterinarske ambulante,
kinoloska drustva ali specializirane trgovine za male zivali. To so kupci, s katerimi
obravnavano podjetje neposredno sodeluje in jim prodaja svoje izdelke ter jim nudi svoje
storitve.

e Konéni odjemalci: To so naceloma lastniki mack in psov, na katere obravnavano
podjetje razen trzenjskih dejavnosti nima neposrednega vpliva.

V obravhavanem prodajnem podjetju se trenutno odvija projekt Klasifikacije oziroma
segmentacije kupcev, na katero vplivajo razli¢ne dimenzije (Slika 7). Stranke so klasificirane
glede na vrsto njihovega poslovanja (samostojna dejavnost ali veriga), model trgovine
(spletna trgovina, fiziCna trgovina ali meSano), glede na vrsto zivali, za Kkatero so
specializirani (psa, macko, oboje ali drugo) ter glede na segment (specializirane trgovine za
male zivali, vrtni centri, vzreditelji, zaveti$¢a, veterine, ambulante itd.). Glede na segment
so stranke umescene v prodajni kanal, Ki je specializirani, profesionalni, veterinarski in
drugo. Poleg tega pa stranko umestijo Se v enega od razredov poslovanja, ki so maloprodaja,
distribucija ali konéni kupec (Obravnavano podjetje, 2017a).

Slika 7: Segmentacija strank

PRODAJNI
KANAL
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Vir: Obravnavano podjetje, Segmentacija strank obravnavanega podjetja, 2017a.

Obravnavano prodajno podjetje glede na svojo poslovno strategijo loci tri vrste strank
oziroma prodajnih kanalov oziroma segmentov strank:
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e Profesionalni segment: Najvecji delez tega segmenta predstavljajo vzreditelji. Poleg
vzrediteljev sem sodijo razna kinoloska drustva, profesionalni psi reSevalci, tekmovalni
psi itd.

e Veterinarski segment: Sem spadajo predvsem veterinarske ambulante oziroma
ustanove, kjer je zaposlen veterinar.

e Specializirani segment: Ta segment zajema specializirane trgovine za male zivali, vrtne
centre itd.

Najvecji delez prihodka in prodanih volumnov doprinese specializirani segment (preko
50 %), sledi mu veterinarski segment, najmanjsi delez prihodka in prodanih volumnov pa
podjetje pridobi preko profesionalnega segmenta.

Cilji podjetja glede strank so povezani s cilji podjetja glede razvoja blagovne znamke. Zelijo
si dolgoro¢nega in strateSkega sodelovanja z vsemi delezniki. Njihov cilj je med drugim, da
bi stranke podjetja prodajano blagovno znamko predstavljale kot priporocilo za kakovostno
pasjo in macjo hrano. Do tovrstnega odnosa podjetje pride ne samo s kakovostnim izdelkom,
ampak tudi s kakovostnimi storitvami, ki zagotavljajo zadovoljstvo strank.

V svojih ciljih imajo tudi dolocene strateske cilje, povezane z asortimentom, Ker Zzelijo
stratesko trziti dolocene linije izdelkov in tudi tako razvijati blagovno znamko. Cilji
obravnavanega podjetja glede strank po segmentih so (Obravnavano podjetje, 2017a):

e Specializirani segment: Ohraniti in $e povecati volumne prodaje ter prihodek, ki ga
prinese specializirani segment. StrateSko se pospeSuje tudi prodaja dolocenih linij
izdelkov.

e Veterinarski segment: Znatno povecati volumne prodaje in prihodek iz veterinarskega
segmenta. Stratesko pospesiti prodajo dolocenih linij izdelkov. VVzpostaviti dolgorocne
kakovostne odnose, saj je mnenje strank v tem segmentu smatrano za klju¢nega pri
nadaljnji prodaji do kon¢nih kupcev preko vseh segmentov.

e Profesionalni segment: Pridobiti ¢im ve¢ strank, ki bodo predpisale hrano
obravnavanega podjetja in tako posredno vplivale na dobi¢konosnost ostalih dveh
segmentov, ter hkrati ¢im ve¢ prodati.

6.4 Prodajni oddelek obravnavanega podjetja

Eden izmed oddelkov obravnavanega podjetja, ki bo najbolj izpostavljen spremembam, Ki
jih bo v podjetje prinesla uvedba koncepta CRM, je prodajni oddelek podjetja.

6.4.1 Sestava prodajnega oddelka obravnavanega podjetja

Lokalna podruznica obravnavanega podjetja, je sestavljena iz naslednjih funkcij oziroma
zaposlenih in trenutnega Stevila zaposlenih:
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direktor lokalne podruznice obravnavanega podjetja, ki je hkrati manager prodajnega
veterinarskega in profesionalnega stebra (ena oseba),

manager specializiranega prodajnega stebra (ena oseba),

oddelek financ in storitev (ena oseba),

strokovna sodelavka (ena oseba),

koordinator logistike (ena oseba),

trZzenje (ena oseba),

oskrba kupcev oziroma skrbniki strank/kupcev (tri osebe),

prodajni predstavniki na terenu (pet oseb).

Prodajno ekipo ima podjetje razdeljeno glede na strateski steber podjetja (specializirani,
veterinarski, profesionalni), in sicer na tri funkcije:

Prodajni predstavniki (na terenu):

Prodajni predstavniki ve€ino svojega Casa in dela opravijo na terenu. Svoj asortima
obstojecih in potencialnih strank redno obiskujejo in na ta nacin vzdrzujejo odnose.
Njihove trenutne glavne aktivnosti so svetovanje strankam glede poslovanja z
obravnavanim podjetjem, glede moznosti rasti z obravnavanim podjetjem, obvescanje
glede aktualnih promocij, pomo¢ pri dolocanju maloprodajnih cen, razlaga popustov,
svetovanje glede najboljSega nakupa, reSevanje tezav, nastalih okoli placil, naro€il,
sprejem narocil ipd. Prodajni predstavniki delujejo v njim dolo¢enem prodajnem
segmentu (specializirani, veterinarski ali profesionalni).

Oskrba kupcev oziroma skrbniki strank:

Zaposleni v oddelku oskrbe kupcev sprejemajo klice, sprejemajo in obdelujejo narodila,
sprejemajo in resujejo reklamacije, strankam predstavljajo prodajne pogoje, aktualne
promocije itd. Predstavljajo glavni vir pridobivanja povratnih informacij obravnavanega
podjetja, ker so s strankami v stiku veckrat kot prodajni predstavniki na terenu. Ker je
skrbnikov kupcev manj kot prodajnih predstavnikov, skrbniki kupcev delujejo v
razli¢nih oziroma meSanih dodeljenih prodajnih segmentih (specializirani ali/in
veterinarski ali/in profesionalni).

TrZenje:

Oddelek trzenja organizira promocijske aktivnosti. Neposredna komunikacija med
trZzenjskim oddelkom in stranko je nafeloma prisotna samo pri klju¢nih kupcih. Vse
stranke pa se kontaktirajo v primeru napovedi promocijskih aktivnosti. Ta komunikacija
poteka izkljuéno preko elektronske poste in je enostranska. Oddelek trzenja je zadolzen
za podporo pri trzenju vsem prodajnim segmentom (specializirani, veterinarski in
profesionalni).

6.4.2 Prodajni procesi obravnavanega podjetja

Glavne aktivnosti prodajnih procesov, ki jih izvaja prodajni oddelek podjetja, predvsem
prodajni predstavniki in skrbniki kupcev, so:
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e sprejemanje in obdelava narocil kupcev,

e obvescanje in razlaga kupcem o aktualnih promocijskih aktivnostih,

e razreSevanje prejetih reklamacij,

e podajanje informacij kupcem glede zaloge izdelkov, cen izdelkov, prednosti izdelkov in
ostale storitve, povezane z oskrbo kupcev,

e opozarjanje kupcev na morebitne zapadle placilne obveznosti.

Trenutno prodajni predstavniki na terenu v pomo¢ pri svojih dnevnih aktivnostih uporabljajo
tabli¢ne raunalnike in podatke, shranjene na njih, bodisi na elektronski posti ali kot shranjen
dokument. Tezavo jim predstavlja dejstvo, da se preko teh naprav ne morejo povezati v ERP
sistem podjetja, da bi lahko prisli do dolo¢enih podatkov, kot so na primer zgodovina
nakupov stranke, zaloga izdelkov, pla¢ilna kartica kupca, in ostalih, za njihovo delo klju¢nih
podatkov.

Ko je prodajni predstavnik pri kupcu in se pogovor zacenja razvijati do mere, ko potrebujejo
konkretne podatke, prodajni predstavniki klicejo skrbnike kupcev v pisarno in jih sprasujejo
0 teh podatkih. Skrbniki kupcev morajo takrat prekiniti s svojim delom in prodajnim
predstavnikom priskrbeti odgovore. Problem nastane na primer takrat, ko so skrbniki kupcev
v tistem trenutku na telefonski zvezi s kak§nim drugim kupcem. Takrat more prodajni
predstavnik upati na potrpezljivost kupca, da z njim pocaka na to, da bo kdo izmed skrbnikov
kupcev prost in bo lahko pridobil potrebne podatke. V najslabSem primeru pa kupec ni
pripravljen Cakati in sestanek se hitro lahko konca na nacin, ki ni ugoden za podjetje.

Prav tako prodajni predstavniki niso vpleteni v sprejemanje in reSevanje reklamacij in niti
nimajo vpogleda v status reklamacije, ker tega podjetje nikjer ne belezi na nacin, da bi bil
status lahko viden celotnemu prodajnemu oddelku. Do neprijetnih situacij prihaja, ko je
prodajni predstavnik pri kupcu in ga ta zafne sprasevati o statusu reSitve reklamacije,
prodajni predstavnik pa sploh ne ve, da je do reklamacije prislo. Tovrstni dogodki negativno
vplivajo na zadovoljstvo strank.

O aktualnih promocijskih aktivnostih so prodajni predstavniki in skrbniki kupcev obvesceni
preko elektronske poste s strani oddelka trzenja. Ker imajo tako prodajni predstavniki kot
skrbniki kupcev vedno dostop do elektronske poste, samo obves¢anje strank o aktualnih
promocijah ni problemati¢no. Problem nastane, ker prodajni predstavniki in skrbniki kupcev
pogosto ne poznajo stanja zaloge promocijskih artiklov v realnem casu. Prodajni
predstavniki tega podatka nimajo, ker nimajo dostopa do ERP sistema, skrbniki kupcev pa
zato, ker ERP sistem pogosto ne vsebuje kakovostnih in pravih informacij glede zalog.
Nezadovoljstvo pri strankah pogosto nastane, ker se predstavniki prodaje s kupci dogovorijo
o nakupu kaksnega izdelka, za katerega Sele naknadno izvejo, da ga nimajo na zalogi.
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6.5 Organizacijsko nacrtovanje procesov

Pomemben del uvedbe koncepta CRM je spreminjanje procesov, ki vplivajo na zadovoljstvo
strank. To so na primer procesi sprejemanja narocila, predlogi optimalnih izdelkov za
stranko, spremljanje zalog, reSevanje reklamacij ipd.

Uvedba mobilnega informacijskega orodja Set2Sell bo med drugim omogocila spremembo
enega poglavitnih prodajnih procesov, ki je sprejemanje narocila. Podrobnosti trenutnega in
pri¢akovanega stanja po implementaciji orodja Set2Sell so opisane v nadaljevanju.

6.5.1 Proces sprejemanja naro¢il »kot-je«

Trenutno veliko vecino narodil sprejema oddelek oskrbe kupcev, na nacin, kot je prikazan
na Sliki 8 in opisan v nadaljevanju. Narocila sprejemajo preko dveh komunikacijskih
kanalov, preko telefona ali elektronske poste. Ce naroéilo sprejmejo preko telefona, si ga
najprej zabeleZijo na list papirja, nato pa ga vnesejo v sistem. Ce naroéilo prejmejo preko
elektronske poste, ga prav tako ro¢no vnesejo v sistem. Ce pa naroéilo prejmejo preko
elektronske poste, vendar v posebej oblikovani Excel naro¢ilnici, lahko naro¢ilo avtomatsko
uvozijo v sistem.

Ko je narocilo v sistemu, se preverijo trenutno stanje zaloge narocenih izdelkov, trenutne
aktualne promocije, skladno s tem pa se oblikuje predracun ali potrdilo narocila. Kreiran
dokument se nato preko elektronske poste poslje strankam, zraven pa se dopiSe morebitne
opombe. Nato se naroCilo sprosti preko sistema do skladis¢a. V primeru predracuna se
najprej pocaka na placilo in Sele nato sladi sproS¢anje narocila.

V primeru, da prodajni predstavnik ob obisku prejme narocilo, si ga zabeleZi na list papirja,
nato ga prepiSe v elektronsko posto ter jo posreduje v oddelek oskrbe kupcev. Od te tocke
naprej sledi enak proces oskrbe kupcev kot v primeru prejema naroc€ila preko elektronske
poste.
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Slika 8: Proces sprejemanja narocil »kot-je«
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Vir: Obravnavano podjetje, Organizacija prodajnega oddelka obravnavanega podjetja, 2017h.

Tezav v obstojeCem procesu sprejemanja narocil je ve€. Prva je, da bi stranke Zelele ob
obisku prodajnega predstavnika oddati svoje narocilo kar njemu. Tako so navajene tudi od
prej, ko je bil na trgu prisoten distributer. Prodajni predstavnik jih na¢eloma prosi, naj za
oddajo narocila pokli¢ejo v pisarno skrbnikov kupcev in narocilo oddajo njim. Stranke v tem
velikokrat vidijo dodatno delo in nefleksibilnost prodajnih predstavnikov, kar nima
pozitivnega ucinka na zadovoljstvo strank. V izogib nezadovoljstvu prodajni predstavniki
stopijo stranki naproti in naro€ilo sprejmejo tako, da si ga napiSejo na list papirja. Kot ze
prej opisano, nato narocilo slikajo ali ga prepiSejo v elektronko posto in posredujejo v
oddelek oskrbe kupcev.

Za reSitev te tezave se je podjetje odlocilo za spremembo procesa, ki ga bo podprla
implementirana mobilna resitev CRM, Set2Sell, ki bo opisana v nadaljevanju magistrske
naloge.

6.5.2 Proces sprejemanja narocil »kot-bo«

Implementacija orodja Set2Sell bo imela neposreden vliv na proces sprejemanja narocil
prodajnih predstavnikov (Slika 9). Glede na informacije, ki mi jih je uspelo zbrati od ostalih
zaposlenih, bo resitev omogocila, da bodo lahko prodajni predstavniki ob obisku sprejeli
narocilo, ga vnesli v sistem Set2Sell ter imeli takojsen vpogled v zalogo, aktualne promocije,
finan¢no stanje kupcev, kar bo omogocilo takoj$njo povratno informacijo stranki. Na tak
nacin bodo lahko v krajSem casu sestavili najboljsSe mozno narocCilo za stranko. Kon¢no
narocilo bo $lo nato neposredno v ERP sistem podjetja. Potek procesa od te tocke dalje pa
bo enak trenutnemu.
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Slika 9: Proces sprejemanja narocil »kot-bo«

Vnaganje narotila Preverjanje zaloge, Posredovanje
preko Set2Sell promoci, ter informacije o
neposredno v ERP "1 finantnega stanja 1 narocilu v oddelek

sistem INAV kupea oskrbe kupcev

[ Obisk pri | Sprejemanje narocila
| stranki |7 "] na obisku pri stranki

PRODAJNI
PREDSTAVNIKI

N
/ \
Sprejemanje narotila
preko e-poste Cakanje na
{ pladilo

{ Prejem

| e-podte |

\ /

predraguna |

[ Posredovanje _A,./
predratuna ali Predratun 2

( potrditve
Preverjanje Kreiranje narotila kupcem,

. zaloge, promocij, predratuna ali skupaj s podatki
ter finantnega potrditve o morebitih
stanja kupca narocila manjkih na

Sprejemanje narogila Belezenje
| preko telefonskega - narocilana list
Klica papiria

Rotno vnasanje
» narotilav ERP
sistem INAV

{ Kiev \
| pisamo |
\ /

Potrdilo narocila a
zalogi, Sproséanje

OSKRBA KUPCEV

promocijah in o narotil preko
finanénem stanju ERP sistema
—— INAV v skladisée

‘/p,g,e"\ Sprejemanje naroéila
| e-poste | ™| preko e-podte v excel
\ narotilu

Sprejemanje
narogil

SKLADISCE

Vir: Obravnavano podjetje, Organizacija prodajnega oddelka obravnavanega podjetja, 2017b.

Pomembno je omeniti, da bo sprememba v procesu sprejemanja naroCil potencialno
razbremenila zaposlene skrbnike kupcev, saj bodo del prevzemanja narocil prevzeli prodajni
predstavniki na terenu. Trenutno je ob¢asno zmeda pri sprejemanju in obdelavi naro¢il tudi
na strani skrbnikov kupcev, ker obstaja preve¢ komunikacijskih kanalov, preko katerih
sprejemajo naroc€ila. Ob dnevih in urah, ko je narocil obi¢ajno veliko, skrbniki kupcev tezko
postavljajo prioriteto med sprejemanjem narocila preko telefona ali obdelavo narocila, ki so
ga prejeli preko elektronske poSte. Prednost spremembe v procesu sprejemanja narocil je
torej posledi¢no tudi, da se bodo skrbniki kupcev lahko osredotocili na ostale procese,
povezane z zadovoljstvom strank, kot so na primer razlaga promocij, reSevanje reklamacij
ali skrb za dostave.

6.6 Organizacija in upravljanje s ¢loveskimi viri

Obravnavano podjetje nima lokalnega projektnega vodje uvedbe koncepta CRM. Trenutno
imajo vse znanje in vedenje glede projekta uvedbe koncepta CRM in informacijske resitve
Set2Sell globalne funkcije v obravnavanem podjetju.

Z namenom preveritve informiranosti o implementaciji koncepta CRM sem naredila intervju
s prodajnim predstavnikom lokalne ekipe obravnavanega podjetja. Preverjala sem njegovo
splosno vedenje 0 konceptu CRM, informacijski resitvi Set2Sell, njegovih pricakovanjih ter
dvomih. Na podlagi odgovorov na zastavljena vprasanja lahko podam spodnje zakljucke:

e Prodajni predstavnik je seznanjen z namenom vzpostavitve informacijske resitve
Set2Sell v podjetju.
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Kot glavni namen vzpostavitve koncepta CRM navaja vsakodnevno pomo¢ prodajnim
predstavnikom na terenu. Meni, da bo Set2Sell omogocil predvsem »prikaz tekocega
oziroma preteklega poslovanja s posameznimi kupci, prikaz vrste artiklov in njihove
koli¢ine, ki jih stranka kupuje.« To prepozna kot dva glavna namena vzpostavitve
informacijske reSitve Set2Sell. Smisel uvedbe koncepta CRM vidi v omogocanju
dostopa prodajnim predstavnikom na terenu do vseh potrebnih podatkov o kupcih in
poslovanju z njimi. Razlike med konceptom CRM in informacijsko resitvijo CRM
(Set2Sell) ne pozna.

Na vprasanja glede aktivnosti, ki naj bi jih izvajal na podlagi podatkov iz orodja Set2Sell,
pravi, da bodo ti podatki v pomo¢ prodajnim predstavnikom pri potencialni resitvi
asortimaja izdelkov in posledicno moznosti rasti prodaje. V bistvu jih vidi kot
potencialno povec€anje prodaje po posameznih segmentih.

Kot glavno prednost uvedbe resitve CRM vidi to, da bodo prodajni predstavniki do vseh
podatkov lahko dostopali na terenu med obiski kupcev in zato ne bo ve¢ potrebna
predhodna priprava podatkov v pisarni.

Glede slabosti uvedbe resitve CRM pravi, da pred zacetkom uporabe resitve CRM tezko
govori, ima pa pomisleke, da se glede na pretekle izku$nje pri implementacijah novih
resitev lahko pojavijo tezave pri brezhibnem delovanju.

Prodajni predstavnik meni, da lokalnega vodje projekta uvedbe koncepta CRM podjetje
ne bo imelo. Hkrati meni, da bi bilo to glede na moznost pojava tezav pri implementaciji
nujno potrebno.

Pravi, da bi osebno Zelel biti bolj vpleten v implementacijo reSitve CRM, vendar meni,
da ne bo, ker orodje Set2Sell pride iz tujine, kjer je bilo razvito s strani strokovnjakov s
tega podro¢ja in je Ze v uporabi.

Na vprasanja o dvigu priCakovanj o prodaji s strani managementa glede na
implementacijo koncepta CRM je odgovoril, da meni, da se prodajni cilji iz tega naslova
ne bodo dvignili. Meni, da je to osnovno orodje za delo, ki bi ga podjetje moralo imeti
Ze od samega zacetka in smatra, da to ni razlog za poviSanje planov prodaje.

Za konec pravi, da se trenutno $e ne pocuti dovolj izobrazenega na podroc¢ju uvedbe
koncepta CRM, informacijske resitve CRM in pri¢akovanj, ki bodo iz tega naslova
nastala. Pri¢akuje ustrezna Solanja glede vseh moznosti, ki jih aplikacija ponuja, Se pred
pri¢etkom uporabe orodja Set2Sell.

6.7 Izgradnja informacijske reSitve

V podjetju sta trenutno vzpostavljeni dve informacijski resitvi, ki sta ERP sistem Navision
(verzija, ki jo podjetje uporablja, se imenuje INAV) in informacijska resitev SA4.

Obravnavano podjetje globalno uporablja Microsoft Dynamics NAV kot ERP programsko
opremo (INAV). Namenjen je pomoci pri financah, proizvodnji, upravljanju odnosov s
strankami, dobavni verigi, analitiki, elektronskemu poslovanju za mala in srednje velika
podjetja in lokalne podruznice velikih mednarodnih skupin, kot je primer pri obravnavanem
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lokalnem podjetju. Dostop do vzpostavljenega ERP sistema imajo vsi v podjetju, vendar v
razli¢nih obseznostih. Najvecji obseg uporabe in dovoljenj za uporabo iz prodajne ekipe
imajo skrbniki strank. Prodajni predstavniki na terenu dostop sicer imajo, vendar za njihovo
delo uporaba Navisiona ni predvidena, zato ga prakti¢no ne uporabljajo. Oddelek trzenja pa
ga uporablja izklju¢no v namene sistemskega kreiranja promocij.

Zaradi omejenosti dostopa do ERP sistema Navision vecina zaposlenih v poslovne namene
uporablja tudi resitev SA4, vkljuéno z managementom podjetja, ki Navision uporablja zelo
malo in se pri poslovanju ve¢inoma naslanja na podatke iz sistema SA4. Zaposleni preko
resitve SA4 prihajajo predvsem do podatkov o prodaji, iz katerih nato kreirajo razlicne
analize in interpretacije trendov prodaje.

Gre za »kocko podatkov, ki informacije ¢rpa predvsem iz pre€iS¢enih prodajnih narocil in
prodajnih raunov, ki so vneseni v sistemu Navision. S tem sistemom je mogoce analizirati
prodajo v koli¢inah, znesku in razlicnih volumnih. Med drugim omogoca tudi pregled
prodaje po strankah, prodajnem osebju, izdelkih, promocijah, v dolo¢enem ¢asovnem okviru
itd. Meritve in razlicne dimenzije so lahko zdruzene in prikazane v Excel Pivot tabelah za
zagotavljanje naprednih analiz podatkov o prodajnih transakcijah. Pomanjkljivost sistema
je, da se osvezi samo enkrat dnevno, tako da so realni podatki zaposlenim na voljo samo
zjutraj. Spremembe, ki se dogajajo ¢ez dan, so v SA4 vidne Sele prihodnji dan. Zaradi tega
med delovnim dnevom ta reSitev ne predstavlja realne situacije (Obravnavano podjetje,
2017b).

6.7.1 Predstavitev mobilne informacijske resitve Set2Sell

Obravnavano podjetje je na globalni ravni sprejelo odlocitev za uporabo mobilne
informacijske resitve CRM, ki bo podprta z uporabo orodja Set2Sell. Set2Sell avtorja iDcrm
je najbolj napreden Microsoft Dynamics CRM odjemalec za iPad in zahteva Set2Sell resitev
nameséeno na Microsoft CRM server. Je aplikacija, katere namen je podpora vsakodnevnim
aktivnostim prodajne ekipe. Omogoca ji inovativne in bogate funkcije, kot so (Apple Inc.,
2016):

e Sprejemanje in vnaSanje naroCil na podlagi neposrednega dostopa do kataloga
produktov, s katerim prodajni predstavnik prihrani ¢as in zmanj$a moznost napak, kot je
prikazano na Sliki 10.

Glavna prednost vzpostavitve sistema Set2Sell je moznost u¢inkovitega sprejemanja
naroCil na terenu. Prodajni predstavnik bo lazje pobral narocilo in prihranil ¢as pri
aktivnostih, kot so iskanje izdelka v ceniku z namenom podajanja informacije o ceni
izdelka, klicanje skrbnikov kupcev za informacijo o viSini popusta, do katerega je stranka
upravicena, klicanje skrbnikov kupcev za informacijo o zalogi izdelkov. Z uporabo
sistema Set2Sell bo prodajni predstavnik lahko pobral naro¢ilo na nacin, ki bo zadovoljil
stranko, prihranil ¢as in razbremenil oddelek oskrbe kupcev.
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Slika 10: Kreiranje narocila v Set2Sell
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Vir: Apple Inc., iTunes Preview, 2016.

Moznost ogleda svoje uspesnosti s pomocjo Kreiranja grafikonov za spremljanje lastnih
ciljev, ki delujejo tudi brez interneta in so posodobljeni v realnem ¢asu.

Primer prikaza je viden na Sliki 11. Obstaja tudi moznost osebno prilagojene strani za
vsakega prodajnega predstavnika posebej.

Za dosego osebnih ciljev prodajnih predstavnikov je nujno potrebno zavedanje
trenutnega stanja ter pravocasno ukrepanje v primeru, ko je to potrebno. Prodajnim
predstavnikom z implementacijo mobilne resitve Set2Sell ne bo ve¢ potrebno sedeti v
pisarni in na rac¢unalnikih kreirati razli¢ne analize v SA4, ampak bodo svojo prilagojeno
stran zase v Set2Sell samo osvezevali in bodo tako na teko¢em z informacijami.
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Slika 11: Prikaz osebnih ciljev v Set2Sell
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Vir: Apple Inc., iTunes Preview, 2016.

e Moznost ucinkovitega planiranja, izvrSevanja in porocanja (planiranje svoje agende,

definiranja ciljev obiska, vpisovanje poro¢il obiskov), kot je prikazano na Sliki 12.

Za zagotavljanje SirSe slike o prodajnih dosezkih podjetja bodo imeli prodajni
predstavniki vpogled v ve¢ razli¢nih uporabnih analiz, ki bodo prikazane na nacin, Ki je
prijazen uporabniku. Na vsakem koraku bodo prodajni predstavniki lahko vedeli, kako
uspesno deluje prodaja v dolo€enem ¢asovnem obdobju, glede na razli¢ne kriterije (glede
na kljuéne kupce, prodajne predstavnike, segment itd.).
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Slika 12: Prikaz stanja prodaje v Set2Sell
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Vir: Apple Inc., iTunes Preview, 2016.

e Dostop do dnevnih aktivnosti, kjer je vse prikazano na domaci strani, katere primer je
prikazan na Sliki 13 (agenda dneva, dnevni cilji in dosezki itd.).

Ta funkcija bo prodajnim predstavnikom na terenu omogocila optimalno in u¢inkovito
organiziranje svojih aktivnosti, ki si jih trenutno organizirajo s pomo¢jo Excela,
Outlooka ter lastnih zapiskov in spomina.
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Slika 13: Dnevne aktivnosti v Set2Sell
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Vir: Apple Inc., iTunes Preview, 2016.

Dostop do vseh kontaktnih in ostalih podatkov na enem mestu, kot je prikazano na Sliki
14, ki prodajnemu predstavniku omogoca u¢inkovitost pri svojem delu.

Prodajni predstavnik bo hitreje in lazje naértoval svoje obiske pri strankah, saj bo imel
nabor vseh strank, njihovih podatkov ter kontaktov na enem mestu. Svoje obiske
trenutno nacrtuje v pisarni, s pomoc¢jo racunalnika in podatkov shranjenih na njem,

telefona, kjer ima kontaktne Stevilke strank, ter svojih zapiskov v notesniku in tablicnem

racunalniku. Ker so podatki shranjeni na razlicnih mestih, mu nacrtovanje obiskov
trenutno vzame ogromno ¢asa. Z uporabo sistema Set2Sell bo prodajni predstavnik lahko
svoje obiske nacrtoval enostavno in kar na terenu.
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Slika 14: Podatki o kupcih v Set2Sell

= ~0 Set2Sell by iDcrm s @

T L e
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Poleg zgoraj naStetih moznosti, ki so poglavitne, Set2Sell omogoca tudi druge dostope do
podatkov, kot so informacije o kupcu, najbolj prodajanih produktih in podobno. Prednost
resitve Set2Sell je tudi v tem, da je uporabniku prijazna in na slikovit oziroma zelo vizualen
nacin prikaze podatke oziroma analize podatkov (preko razli¢nih grafikonov in tabel).

6.8 Uporaba informacijske resitve v prodajnem oddelku obravnavanega
podjetja in prodajni procesi

Prodajni predstavniki na terenu za namene svojega dela trenutno prakti¢no uporabljajo samo
reSitev SA4. Z uporabo te reSitve si priskrbijo dolo¢ene potrebne podatke in analize.
Pomanjkljivost te resitve z vidika prodajnih predstavnikov je predvsem, da je na voljo samo
omejena koli¢ina podatkov. Pridobijo lahko na primer informacijo o naro¢enem asortimaju
kupca, naro¢enih koli¢inah, vrednostih narocil, dnevu oddanega narocila ipd., resitev pa jim
ne omogoc¢a na primer vpogleda v zalogo izdelkov, finan¢no stanje kupca, statusa resitve
reklamacije. VV primeru, da prodajni predstavniki potrebujejo informacije te narave, po
podatkih sprasujejo skrbnike kupcev.

Skrbniki kupcev dnevno uporabljajo ERP sistem Navision. V Navision vnasajo narocila
kupcev, preko sistema pridejo do informacije o zalogah izdelkov, datumih izdanih racunov,
finan¢nega stanja kupcev ipd. Poleg tega za potrebe analiz obCasno uporabijo resitev SA4.
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Kot prodajni predstavniki, pa tudi skrbniki kupcev, nimajo sistema, kjer bi bilo mozno
beleziti reklamacije in osvezevati status reSevanja reklamacije.

Resitev Set2Sell je namenjena prodajnim predstavnikom na terenu, ne pa tudi skrbnikom
kupcev. Posledi¢no bodo tudi po vzpostavitvi informacijske reSitve Set2Sell prodajni
predstavniki in skrbniki kupcev gledali sicer iste podatke, vendar prikazane z razli¢nimi
slikami.

6.9 Uvedba in nadzor nad projektom

Projekt uvedbe koncepta CRM se planira v zadnjem kvartalu leta 2017. Takrat bodo znana
tudi orodja za nadziranje projekta in sprejeti morebitni potrebni ukrepi. V nadaljevanju
magistrske naloge bom predstavila predloge glede uvedbe in nadziranja projekta.

7 PREDLOGI ZA 1ZBOLJSAVE V PROCESIH PODJETJA, Kl BI
UVEDBO KONCEPTA MANAGEMENTA ODNOSOV Z
ODJEMALCI DODATNO I1ZBOLJSALE

Na podlagi pregledane literature, narejene analize trenutnega stanja v podjetju, intervjuja
zaposlenega prodajnega predstavnika v obravnavanem podjetju ter lastnih delavnih izku$en;
v obravnavanem podjetju lahko identificiram potencialne probleme, do katerih lahko pride
pri projektu uvedbe koncepta CRM ter predlagam resitve v namen pravocasne reakcije in v
izogib tem problemom.

7.1 Identificirani potencialni problemi pri uvedbi koncepta
managementa odnosov z odjemalci

Z raziskovanjem relevantne literature, z metodo raziskovalne Studije primera, na podlagi
lastnih izkuSenj z delom v obravnavanem podjetju ter intervjuja zaposlenega v podjetju, sem
identificirala kriti¢ne dejavnike, ki bi lahko predstavljali izzive pri uspes$ni uvedbi koncepta
CRM v obravnavanem podjetju. Ti dejavniki so:

e Pristop managementa, koncept komunikacije strategije CRM, delitev informacij
ter vodenje znanja:
Glede na pridobljene informacije in analizo, predvsem pa glede na opravljen intervju s
prodajnim predstavnikom podjetja, sem zaznala, da prodajni predstavnik ne ve prav
veliko o uvedbi, namenu, cilju vpeljave koncepta CRM.

Management mora imeti jasno razdelane namene, cilje in strategijo uvedbe koncepta
CRM ter ga znati komunicirati s svojo celotno ekipo zaposlenih. Management mora imeti
izdelan koncept komunikacije uvedbe koncepta CRM, ki mu mora slediti. Biti mora
pripravljen deliti informacije ter spodbujati pridobivanje znanja.
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Sprememba kulture podjetja v podjetje, usmerjeno na stranko:

Eno poglavitnih podroc¢ij, ki sem ga prepoznala kot potencialno tezavo pri uvedbi
koncepta CRM v obravnavanem podjetju, je, da podjetje ni v celoti osvojilo koncepta
kupca, usmerjenega na stranko. Podjetje deluje v nekak$nem miksu med konceptom
izdelka in konceptom prodaje. Kot premium znamka prisega na kakovost izdelka ter to
tudi obljublja in zagotavlja. Podjetje se osredotoca na visokokakovostno proizvodnjo in
si prizadeva pri konstantnih izboljsavah izdelkov (vsebine in embalaze), hkrati pa na
operativni ravni prodaje uporablja relativno agresivno prodajno in trZenjsko
komuniciranje.

Podjetje sicer deluje na ravni segmentov kupcev, vendar uporablja oblikovanje lo¢enih
ponudb, storitev ter sporoc¢il kupcem samo na prvi ravni segmentacije (specializirani,
veterinarski ali profesionalni). Vse stranke znotraj razreda so obravnavane enako, saj
ima podjetje pogoje poslovanja, ki veljajo za vse. Primanjkuje torej individualne
obravnave in individualnih prilagojenih storitev za stranke znotraj razreda.

Ob tem se poraja vprasanje, kaj prodajni predstavnik sploh lahko naredi s pomocjo
podatkov o stranki, ¢e podjetje nima politike prilagajanja pogojev poslovanja ali storitev.
Pripravljenost spremeniti procese:

Ce podjetje zaradi uvedbe koncepta CRM Zeli povedati zadovoljstvo svojih strank in
posledi¢no povecati prodajo, mora biti pripravljeno spremeniti ve¢ razlicnih procesov,
Ki so povezani neposredno z zadovoljstvom strank.

Fleksibilnost pri sprejemanju narocila je sigurno sprememba procesa, ki jo bodo stranke
cenile. Opozorila bi tudi na pomembnost ostalih procesov, kot so procesi reSevanja
reklamacij, ki neposredno vplivajo na zadovoljstvo strank s storitvami podjetja. Trenutno
niso optimalno zasnovani, zato bi bile potrebne spremembe procesa in ustrezna
avtomatizacija oziroma informatizacija.

Nacdrtovanje sistemov za ocenitev odjemalcev:

Podjetje nima vzpostavljenega sistema za ocenitev odjemalcevih potreb in pricakovanj
in nima zgrajenega meritvenega sistema zadovoljstva strank. Ce podjetje Zeli izboljati
zadovoljstvo svojih strank, se ga mora najprej nauciti uspeSno meriti in nato ustrezno
ukrepati.

Premalo podatkov o strankah in nekvalitetni podatki:

Trenutno so vsi podatki o strankah, ki jih podjetje ima, v ERP sistemu 1NAV, preko
katerega se obdelujejo narocila strank. Poleg vseh osnovnih podatkov o stranki (naziv,
naslov, kontakti itd.) podjetje v sistemu hrani podatke o izvedenih narocilih. 1z teh
podatkov prodajno osebje lahko razbere informacije o izdelkih, ki jih narocujejo,
naro¢enih koli¢inah, pogostosti narocanja in sklepajo doloCene trende. Pomembna
podatka za prodajo, do katerih dostop ima samo oddelek oskrbe kupcev, pa sta Se odprte
terjatve in stanje zalog.

Menim, da podjetje ne pridobiva oziroma ne belezi vseh potrebnih in pomembnih
podatkov o strankah. Nima na primer vzpostavljenega sistema beleZenja povpraSevanja,
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belezenja izdelkov in koli¢in, ki jih zaradi pomanjkanja zalog niso dobavili. Postopki
reSevanja reklamacij se spremljajo rocno, zato o tem v sistemu ni podatka.

Velja omeniti tudi tezave pri delovanju »interface« povezav med obravnavanim
podjetjem in ostalimi delezniki, kot je skladi$¢e. Zaradi raznih motenj v delovanju slika
stanja zaloge velikokrat ni realna. To povzroéi tezave, ko oddelek oskrbe kupcev na
podlagi napacnih podatkov v sistemu pripravi narocilo, kasneje, ko je dobava Ze
narejena, pa se izkaze, da necesa ni na zalogi.

Taksne tezave povzrocajo veliko nezadovoljstva pri strankah, zato bi se podjetje moralo
posvetiti zagotavljanju vseh potrebnih in kakovostnih podatkov.

Oddel¢ni projekti CRM — samo za prodajne predstavnike na terenu:

Naslednje zelo pomembno dejstvo, zaradi katerega lahko pride do problemov pri
uspesnem delovanju koncepta CRM, je, da je kot informacijska resitev CRM misljena
samo mobilna reSitev Set2Sell, ki se bo uporabljala na tabli¢nih racunalnikih in jo bodo
uporabljali zgolj prodajni predstavniki na terenu.

Najvecji problem lahko predstavlja dejstvo, da bodo resitev Set2Sell iz prodajne ekipe,
sestavljene iz prodajnih predstavnikov na terenu, oskrbe kupcev in trzenja, uporabljali
samo prodajni predstavniki na terenu. Oskrba kupcev in oddelek trzenja bosta Se vedno
uporabljala podatke iz ERP sistema INAV in SA4.

Sicer bodo podatki v resitvi Set2Sell prav tako Crpani iz sistema INAV, vendar bi kljub
temu opozorila na pomembnost celovitega in konsistentnega pogleda na odjemalca in iz
tega izhajajocCe priloznosti na nivoju podjetja.

Slaba koordinacija med informatiki in poslovnimi uporabniki:

Glede na to, da obravnavano podjetje zgolj sledi globalni iniciativi o vpeljavi posebej
zgrajene informacijske resitve Set2Sell ter glede na pretekle izkuSnje lokalnih poslovnih
uporabnikov, to lahko pomeni, da bodo globalni informatiki prisotni v lokalni ekipi samo
toliko, da implementirajo reSitev ter v Casu testnega obdobja. Glede na pretekle izkuSnje
poslovnih uporabnikov ob implementaciji novih orodij je pri¢akovati tezave, za katere
bodo poslovni uporabniki hitro potrebovali reSitve.

Za zagotavljanje uspes$nosti delovanja resitve Set2Sell mora podjetje zagotoviti trdno
sodelovanje med informatiki in poslovnimi uporabniki.

Manko poslovnega nadrta in strategije:

Na podlagi analize podatkov, ki mi jih je uspelo pridobiti, ocenjujem pomanjkanje jasno
zastavljenih poslovnih nacrtov in strategije uvedbe koncepta CRM. Glede na raziskano
teorijo bi zakljucila, da podjetje koncept CRM enaci z informacijsko tehnologijo in
celoten projekt poenostavlja na vpeljavo mobilne resitve Set2Sell.

CRM ni vpeljan za stranke, temve¢ za podjetje:

Glede na analizo pridobljenih podatkov in opravljen intervju s prodajnim predstavnikom
sem pomislila na to, da je morda namen uvedbe koncepta CRM v lokalno ekipo resSevanje
internih problemov, kot so spremljanje ciljev prodajnih predstavnikov, porocanje
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managerjem o obiskih pri strankah ipd. S tem ni ni¢ narobe, nasprotno, lahko pripomore

k uspehu, potrebno pa je zavedanje, da je to le del uspeha in Se zdale¢ ne celotna slika.
e Avtomatizacija in preoblikovanje neustreznih procesov:

Kot smo izvedeli v teoreticnem delu naloge, cilj preoblikovanja procesov ni Studirati in

informatizirati trenutni nacin dela, temveC izkoristiti moznosti nove informacijske

tehnologije za preoblikovanje in izboljSanje procesov, ki vkljucujejo stranke.

Glede na opravljeno analizo lahko zakljuc¢im, da lokalna ekipa meni, da je cilj uvedbe
koncepta CRM oziroma resitve Set2Sell ravno to — avtomatizacija trenutnih procesov.
Veliko pozornosti je namenjene informacijskim funkcijam resitve Set2Sell, premalo pa
je fokusa na celotni koncept CRM.

Avtomatizacija trenutnih procesov bo sicer imela vpliv tudi na izboljSavo odzivnosti na
zahteve strank, skrajSanje prodajnih ciklov, podporo trzenjskim akcijam ter zadovoljstvu
strank na splos$no, Vprasanje je le, ali posledi¢no ali namensko.
e Neustrezno izobraZevanje uporabnikov:

Glede na intervju s prodajnim predstavnikom bi si upala trditi, da neposredni uporabniki
informacijske reSitve CRM nimajo dovolj znanja o konceptu CRM, informacijski resitvi
CRM, razliki med njima. Glede na to, da prodajni predstavnik ne pri¢akuje povisanja
prodajnih ciljev zaradi uvedbe koncepta CRM, sklepam, da ni dovolj izobrazen o ciljih
in namenu uvedbe.

Management mora zagotoviti ustrezno Solanje zaposlenih, kjer bodo izvedeli vse o
namenu, ciljih, strategiji, pomenu uvedbe koncepta CRM. Zagotoviti pa mora tudi
tehnoloSko pismenost poslovnih uporabnikov resitve Set2Sell.

7.2 Splosni predlogi prilagoditve projekta uvajanja koncepta
managementa odnosov z odjemalci

Kot prvi zelo pomemben predlog prilagoditve projekta uvajanja koncepta CRM bi navedla
dolocitev lokalnega projektnega vodje ter vzpostavitev aktivne komunikacije med globalno
ekipo projekta ter lokalnim vodjo projekta.

Lokalni vodja projekta naj zagotavlja:

e vzpostavitev potrebne komunikacije med globalno in lokalno ekipo projekta uvedbe
koncepta CRM,

e predajo informacij in znanja glede smisla in na¢ina uvedbe koncepta CRM,

e dostop do vseh potrebnih informacij,

e koordiniranje s kontinuiranimi povratnimi informacijami lokalne ekipe uporabnikov
informacijske resitve Set2Sell z informatiki,

e izpeljavo projekta znotraj dolocenega Casovnega in stroskovnega okvirja,
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e dolocitev ciljev vpeljave koncepta CRM, njegovo redno spremljanje ter morebitne
potrebne prilagoditve.

V teoreti¢nem delu naloge smo ugotovili, da obstaja povezava med zadovoljstvom strank in
zadovoljstvom zaposlenih. Kakovostne storitve podjetja so povezane z zadovoljstvom
zaposlenih in vplivajo na zadovoljstvo odjemalca (Pers, 2015). Podjetju torej svetujem, da
ustrezno vodi uvedbo koncepta CRM, da zagotovi zadovoljstvo svojih zaposlenih ob
spremembah oziroma preprec¢i nezadovoljstvo.

Drugi predlog prilagoditve projekta uvajanja koncepta CRM je, da management skupaj s
prodajno ekipo razis¢e in ugotovi, kaksne so zahteve strank podjetja, kateri procesi v
podjetju neposredno vplivajo na njihovo zadovoljstvo ter skladno z ugotovitvami jasno
definira prodajne procese in ukrepa oziroma temu prilagodi uvajanje koncepta CRM.

Podjetje naj vsem zaposlenim v prodajnem oddelku oziroma vsem zaposlenim, ki imajo
kakrs$no koli interakcijo s kupci, omogoci vpogled v stanje kupca (glede placil, odprtih
reklamacij, zgodovine nakupov itd.) oziroma v stanje izdelkov (informacijo o zalogi,
naro¢enem blagu itd.). Tu bi bila potrebna prilagoditev informacijske resitve.

Tretja zelo pomembna stvar, ki bi ji podjetje moralo nameniti veliko pozornosti, je
zagotavljanje kakovostnih podatkov. Glede na lastne izku$nje menim, da je cas, ki ga
podjetje porabi za dolo¢ene osnovne procese, kot so sprejemanje narocil, podajanje
informacij o trenutni zalogi izdelkov ter reSevanje reklamacij, velikokrat predolg ravno
zaradi podatkov v sistemu, ki niso zanesljivi. Predolgi procesi pri strankah vzbujajo
nezadovoljstvo, ki se mu mora podjetje izogniti.

Podjetju nazadnje svetujem, da jasno zastavi poslovni nacrt in strategijo uvedbe koncepta
CRM. Zada naj si jasne, relevantne in realne cilje ter vzpostavi smotrne kazalnike dosega
ciljev, ki naj jih redno spremlja in proces uvajanja koncepta CRM sproti prilagaja glede na
dogajanje. Glede na raziskano teorijo v prvem delu naloge podjetju svetujem, da spremlja
spodnje kazalnike (Kaplan & Norton, 2000):

e trZzni delez, ki odseva deleZ poslov posamezne poslovne enote na dolo¢enem trgu, glede
na Stevilo strank, porabljen denar ali prodano koli¢ino enot oziroma volumnov;

o pridobivanje strank, ki meri absolutno ali relativno stopnjo, po kateri poslovna enota
ohranja oziroma vzdrzuje obstojece odnose s svojimi strankami;

e zadovoljstvo strank, ki ocenjuje stopnjo zadovoljstva strank glede na posebna merila
uspesnosti znotraj ponudbe;

e dobickonosnost strank, ki meri Cisti dobicek od stranke ali segmenta, ko odstejemo
stroSke, potrebne za oskrbovanje dolo¢ene stranke.
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7.3 Predlogi prilagoditve projekta uvajanja koncepta managementa
odnosov z odjemalci z vidika prodajnega oddelka

Kot smo ugotovili, ima obravnavano podjetje prodajno ekipo sestavljeno iz prodajnih
predstavnikov (prodajni predstavniki ve¢ino svojega Casa in dela opravijo na terenu, SVOj
asortima strank redno obiskujejo in na ta nacin vzdrzujejo odnose, strankam svetujejo glede
poslovanja ter moznosti rasti z obravnavanim podjetjem), oskrbe kupcev (zaposleni v
oddelku oskrbe kupcev sprejemajo klice, sprejemajo in obdelujejo narocila, sprejemajo
reklamacije, strankam predstavljajo prodajne pogoje, aktualne promocije itd.) ter trzenja
(oddelek trzenja organizira promocijske aktivnosti). Neposredna komunikacija med
oddelkom trzenja in stranko je na¢eloma prisotna samo pri klju¢nih kupcih, vse stranke pa
se kontaktirajo v primeru napovedi promocijskih aktivnosti. Ta komunikacija poteka
izkljuéno preko elektronske poste in je enostranska.

Glede nato, da s strankami redno in na dnevni ravni komunicirajo tako prodajni predstavniki
kot skrbniki kupcev, menim, da bi morali imeti oboji dostop do iste informacijske podpore.
Dejstvo, da bodo imeli resitev Set2Sell samo prodajni predstavniki na terenu, ne pa tudi
skrbniki kupcev v pisarni, lahko ustvari Se veC interne in eksterne zmede. Prvi problem se
lahko pojavi ze ob dejstvu, da v realnem ¢asu zaposleni ne bodo imeli enake slike o podatkih,
ker se bodo ti v Set2Sellu osvezevali periodi¢no.

Glavna pridobitev, ki bo neposredno razbremenila skrbnike kupcev, je sprememba v procesu
sprejemanja naro€il. Z uvedbo Set2Sella bodo narocila na terenu veliko bolj uéinkovito
pobirali tudi prodajni predstavniki na terenu. Ni pa to edina aktivnost v procesu, katere
skrbnik je prodajni oddelek ter neposredno vpliva na zadovoljstvo strank. Podjetju svetujem,
da poleg funkcij, ki bodo prodajnim predstavnikom na terenu omogocale laZje, ué¢inkovitejse
in bolj organizirano delo, celotnemu prodajnemu osebju omogoc¢i tudi vpogled v:

e financ¢no stanje kupca oziroma kartico kupca v realnem casu,

e zgodovino nakupov kupca v realnem cCasu,

e zalogo izdelkov v realnem cCasu,

e informacije o aktualnih promocijah ter statusu promocijskih artiklov v realnem ¢asu,
e stanje glede posebnih dogodkov, kot je status prejete reklamacije, v realnem ¢asu.

Seveda pa je treba ponovno poudariti, da je vpogled v te podatke samo en od korakov do
zadovoljnih strank. Podjetju svetujem, da ponovno razisce in preveri potek osnovnih internih
procesov prodaje ter jih revidira tako, da bodo ¢im hitreje in kvalitetno izpeljani.

Za konstantno realno sliko zadovoljstva strank podjetju svetujem sistemati¢no intervjuvanje
in anketiranje kupcev, ki bi lahko preko teh kanalov dodatno izrazili svoja stalis¢a do
podjetja, produktov in storitev.
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Za to, da bo podjetje lahko uspesno in ucinkovito revidiralo procese prodaje, mora poznati
vsebino izkusnje kupca s podjetjem. Za konstantno realno sliko zadovoljstva strank podjetju
svetujem sistemati¢no intervjuvanje in anketiranje kupcev, ki bi lahko preko teh kanalov
dodatno izrazili svoja staliS¢a do podjetja, produktov in storitev.

Kot smo ugotovili v teoreticnem delu magistrske naloge, je izkuSnja kupca produkt
interakcije med podjetjem oziroma organizacijo in kupcem, v celotnem trajanju njihovega
odnosa. Pomeni izkuSnjo stranke na racionalni, ¢ustveni, ¢utni, fizi¢ni in duhovni ravni.
Dobra izku$nja kupca pomeni, da je celotna izkuSnja dosegla njegova pri¢akovanja
(Henning, 2013). Podjetju svetujem, naj meri indeks izkus$nje kupca ter ga nato uporabi pri
ustvarjanju svojih nadaljnjih strategij. Uporablja naj v teoreticnem delu predstavljen
vprasalnik. S temi preprostimi vprasanji, pri katerih kupec obkrozi najboljsi priblizek ocene
njihove izku$nje s podjetjem, lahko to od kupcev pridobi dragoceno povratno informacijo.
Podjetju svetujem, naj ta vprasalnik kupcem predstavijo prodajni predstavniki na terenu, saj
se na tak nacin lahko najbolj gotovo izognejo ignoranci vprasalnika.

Za dopolnitev slike zadovoljstva kupcev podjetju svetujem, da dolo¢i konkretno strategijo
povpraSevanja kupcev o njihovih izku$njah in mnenjih tudi preko telefona, s strani skrbnikov
kupcev v pisarni. Management naj skupaj s prodajno ekipo dolo¢i konkretna podrocja, s
katerih bi Zeleli prejeti povratno informacijo s strani kupca. Skrbniki kupcev pa naj nato
periodi¢no pokli¢ejo kupce in jim zastavijo vnaprej dolo¢ena konkretna vprasanja.

Pri tem velja poudariti, da mora management podjetja vedeti, kaj Zeli s to povratno
informacijo narediti. VVsekakor podjetju svetujem, naj najprej odpravi aktivnosti ali dogodke,
Ki se v prodajnem procesu pojavljajo in na strani kupcev povzrocajo nezadovoljstva. Ko
bodo te napake odpravljene, naj podjetje svoj fokus usmeri k strateski gradnji odnosa s kupci.
Posvoji naj koncept managementa izkusnje kupca, ki temelji na strategijah, ki jih podjetje
ustvari okoli potreb posameznih kupcev in se dopolnjuje s konceptom managementa
odnosov z odjemalci.

Na nezadovoljstvo pa naj bo podjetje pozorno tudi s strani svoje prodajne ekipe. V
teoretiénem delu magistrske naloge smo ugotovili, da so ljudje v podjetju, zaposleni, konec
koncev klju¢ do uspesno vzpostavljenega koncepta CRM. So tisti, ki dolocajo njen uspeh ali
neuspeh in ne smejo biti podcenjeni (Chalmeta, 2006). Obstaja odvisna povezava med
zadovoljstvom strank in zadovoljstvom zaposlenih. Kakovostne storitve podjetja so
povezane z zadovoljstvom zaposlenih in vplivajo na zadovoljstvo odjemalca (Pers, 2015).

V izogib nezadovoljstvu s strani prodajnih predstavnikov podjetja podjetju svetujem aktivno
vpletanje prodajne ekipe v procese uvajanja in spremljanja managementa odnosov z
odjemalci. Predvsem svetujem, naj management prisluhne prodajni ekipi in naj tudi njihovo
povratno informacijo uposteva pri revidiranju prodajnih procesov.
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SKLEP

V magistrski nalogi sem z raziskovanjem relevantne literature, z metodo raziskovalne Studije
primera, na podlagi lastnih izkuSenj z delom v obravnavanem podjetju ter intervjuja
zaposlenega v podjetju prisla do spodnjih ugotovitev in predlogov izboljsav procesa uvedbe
koncepta CRM v obravnavanem podjetju.

Prva pomembna ugotovitev je, da podjetje ni v celoti osvojilo koncepta kupca, usmerjenega
na stranko, Ki je prvi pogoj za uspesno delovanje koncepta CRM. Podjetje sicer deluje na
ravni segmentov kupcev, vendar uporablja oblikovanje lo¢enih ponudb, storitev ter sporo¢il
kupcem samo na prvi ravni segmentacije (specializirani, veterinarski ali profesionalni
segment). Vse stranke znotraj razreda so obravnavane enako, saj ima podjetje pogoje
poslovanja, ki veljajo za vse. Primanjkuje torej individualne obravnave in individualnih
prilagojenih storitev za stranke znotraj razreda.

Raziskala sem pomembnost definiranja in prenove poslovnih procesov. Za uspesno uvedbo
koncepta CRM mora podjetje temu prilagoditi svoje poslovne strategije, poslovne procese,
organizacijo in kulturo v podjetju. Da podjetje lahko spremeni poslovne procese, jih mora
najprej poznati. Prenova poslovnih procesov z uvedbo managementa odnosov z odjemalci
obi¢ajno zahteva veliko investicijo ¢asa in finan¢nih sredstev, vendar si podjetje po prenovi
lahko obeta veliko potencialnih koristi. Poglavitna korist, ki jo podjetje z uvedbo zeli doseci,
je dvig zvestobe odjemalcev, ki ima pozitiven vpliv na dobi¢konosnost.

Kot je opisano v teoreticnem delu naloge, cilj preoblikovanja procesov ni Studirati in
informatizirati trenutni nadin dela, temve¢ izkoristiti moznosti nove informacijske
tehnologije za preoblikovanje in izboljSanje procesov, ki vkljuCujejo stranke. Glede na
opravljeno analizo lahko zakljuc¢im, da lokalna ekipa meni, da je cilj uvedbe koncepta CRM
in informacijske resitve Set2Sell ravno to — avtomatizacija trenutnih procesov. Veliko
pozornosti je namenjene informacijskim funkcijam resitve Set2Sell, premalo pa je fokusa na

celotni koncept CRM. Namen uvedbe koncepta CRM v lokalno ekipo zato bolj spominja na
reSevanje internih problemov in ne na spremembe poslovnih procesov z usmerjenostjo na
kupce. S tem sicer ni ni¢ narobe, nasprotno, lahko pripomore k uspehu, potrebno pa je
zavedanje, da je to le del uspeha in Se zdale¢ ne celotna slika.

Glede na to, da obravnavano podjetje zgolj sledi globalni iniciativi podjetja o vpeljavi
posebej zgrajene informacijske resitve Set2Sell, to lahko pomeni, da bodo globalni
informatiki v lokalni ekipi prisotni samo toliko casa, da implementirajo resitev, ter v testnem
obdobju. Za zagotavljanje ucinkovitega delovanja informacijske resitve Set2Sell mora
podjetje zagotoviti trdno sodelovanje med informatiki in poslovnimi uporabniki ter ustrezna
izobrazevanja in tehnolosko pismenost poslovnih uporabnikov resitve Set2Sell.

Z nadaljnjo analizo sem ugotovila manko poslovnega nacrta in strategije uvedbe koncepta
CRM. Glede na intervju s prodajnim predstavnikom ugotavljam, da neposredni uporabniki
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informacijske resitve CRM nimajo dovolj znanja o konceptu CRM, informacijski resitvi
CRM ter razlikah med njima. Glede na to, da prodajni predstavnik ne pri¢akuje povisanja
prodajnih ciljev zaradi uvedbe koncepta CRM, sklepam, da ni dovolj izobrazen o ciljih in
namenu uvedbe. Management mora zagotoviti ustrezno Solanje zaposlenih, kjer bodo
izvedeli vse o namenu, ciljih, strategiji oziroma pomenu uvedbe koncepta CRM.

Kot pomemben predlog prilagoditve projekta uvajanja koncepta CRM svetujem dolocitev
lokalnega projektnega vodje ter vzpostavitev aktivne komunikacije med globalno ekipo
projekta ter lokalnim vodjo projekta uvedbe koncepta CRM. Lokalni vodja projekta naj
zagotavlja vzpostavitev potrebne komunikacije med globalno in lokalno ekipo, predajo
informacij in znanja glede smisla in nacina uvedbe koncepta CRM, dostop do vseh potrebnih
informacij, koordiniranje s kontinuiranimi povratnimi informacijami lokalne ekipe
uporabnikov informacijske reSitve Set2Sell z informatiki, izpeljavo projekta znotraj
doloc¢enega ¢asovnega in stroSkovnega okvirja ter doloc¢itev ciljev vpeljave koncepta CRM,
njegovo redno spremljanje ter morebitne potrebne prilagoditve.

Podjetju svetujem, da jasno zastavi poslovni nacrt in strategijo uvedbe koncepta CRM. Zada
naj si jasne, relevantne in realne cilje ter vzpostavi smotrne kazalnike dosega ciljev, ki naj
jih redno spremlja in proces uvajanja koncepta CRM sproti prilagaja glede na dogajanje.
Glede na raziskano teorijo v prvem delu naloge podjetju svetujem, da spremlja kazalnike,
kot so: trzni delez, pridobivanje strank, zadovoljstvo strank ter dobi¢konosnost strank. Z
namenom zagotavljanja zadovoljstva strank podjetju svetujem zbiranje in zagotavljanje ¢im
ve¢ relevantnih in kvalitetnih podatkov ter vzpostavitev sistema za ocenitev odjemaléevih
potreb in pri¢akovanj, njegovo redno merjenje in ustrezno ukrepanje. Za konstantno realno
sliko zadovoljstva strank svetujem sistemati¢no intervjuvanje in anketiranje kupcev, ki bi
lahko preko teh kanalov dodatno izrazili svoja staliS¢a do podjetja, produktov in storitev.

Informacijska resitev Set2Sell bo v podjetje prinesla dolo¢ene pozitivne spremembe, kot sta
sprememba ter avtomatizacija procesa prevzemanja naroCila kupca s strani prodajnih
predstavnikov na terenu. Ker je informacijska resitev Set2Sell misljena zgolj za prodajne
predstavnike na terenu, pa lahko pride do zmede, ker vsi ¢lani prodajne ekipe, na primer
zaposleni v oddelku oskrbe kupcev, ne bodo uporabljali iste informacijske resitve CRM.
Podjetju svetujem, da na tem podrocju raziS¢e moznosti izboljSave uporabe informacijske
reSitve. Svetujem tudi, da poleg funkcij, ki bodo prodajnim predstavnikom na terenu
omogocale lazje, ucinkovitejSe in bolj organizirano delo, celotnemu prodajnemu osebju
omogoc¢i vpogled v financ¢no stanje kupca oziroma kartico kupca v realnem ¢asu, zgodovino
nakupov kupca v realnem ¢asu, zalogo izdelkov v realnem casu, informacijo o aktualnih
promocijah ter stanje glede posebnih dogodkov, kot je status prejete reklamacije v realnem
casu.

Za konec podjetju svetujem, da pozornost nameni zadovoljstvu svojih zaposlenih. Podjetje
naj se zaveda, da so ljudje klju¢ do uspesno vzpostavljenega koncepta CRM. So tisti, ki
doloc¢ajo njen uspeh ali neuspeh in ne smejo biti podcenjeni.
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Glede na ugotovljeno v magistrski nalogi ter glede na zakljucke analiz in podane predloge
ugotavljam, da so namen in cilji magistrske naloge izpolnjeni.
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PRILOGA






PRILOGA 1: Intervju s prodajnim predstavnikom na terenu, zaposlenim v
obravnavanem podjetju

MAREC, 2017

V: Podjetje namerava v letosnjem letu uvesti informacijsko resitev CRM — Set2Sell. Ste s
tem seznanjeni?

O: Da, s tem sem seznanjen. Sicer na to reSitev ¢akamo Ze nekaj ¢asa in nimamo to¢ne
informacije, kdaj naj bi zaceli uporabo te resitve.

V: Poznate namen uvedbe informacijske resitve CRM — Set2Sell?

O: Da. Set2Sell resitev je namenjena prodajnim predstavnikom na terenu in se bo
uporabljala s pomog¢jo tabli¢nih racunalnikov.

V: Za katere funkcije mislite, da vam bo Set2Sell nudil resitve in kaj je njihov namen?

O: Prikaz tekocega oziroma preteklega poslovanja s posameznimi kupci. Prikaz vrste
artiklov in njihove koli¢ine, ki jih stranka kupuje. O Set2Sellu sicer vem zelo malo, ampak,
kot sem uspel izvedeti, sta to glavna namena vzpostavitve resitve.

V: Kaj je po vasem mnenju smisel uvedbe koncepta CRM?

O: Smisel uvedbe Set2sell reSitve je predvsem omogocanje dostopa prodajnim
predstavnikom na terenu do vseh potrebnih podatkov o kupcih in poslovanju z njimi.

V: Ali razlikujete med konceptom CRM in informacijsko resitvijo CRM?
O: Ne.

V: Ali veste, da je informacijska resitev CRM zgolj informacijska podpora konceptu CRM
poslovanja?

O: Vem ne, zdi pa se mi smiselno.

V: Kaj pa pricakujete, da boste delali s temi podatki, pridobljenimi iz Set2Sell-a? Kar ste
zgoraj odgovorili, pove predvsem, do katerih podatkov boste imeli vpogled, ne pa tudi akcije,
ki naj bi na podlagi teh podatkov sledila.

O: Ti podatki nam bodo v pomo¢ pri potencialni resitvi asortimaja izdelkov in posledi¢no
moznosti rasti prodaje. V bistvu povecanje prodaje po posameznih segmentih.

V: Kaj so po vasem mnenju prednosti uvedbe resitve CRM?

O: Glavna prednost je ta, da prodajni predstavniki lahko do vseh podatkov dostopajo na
terenu, ko obiskujejo kupce, in zato ni potrebna predhodna priprava podatkov v pisarni.
1



V: Kaj so po vasem mnenju slabosti uvedbe resitve CRM?
O: Pred zac¢etkom uporabe CRM resitve o morebitnih slabostih tezko govorim.

V: Bi zZeleli biti vpleteni v implementacijo resitve? Menite, da bi lahko s svojimi delovnimi
izkusnjami v podjetju pripomogli k ustvarjanju boljse resitve?

O: Osebno bi zelel biti bolj vpleten, vendar samo resitev Set2Sell dobimo iz tujine, kjer je
bila razvita s strani strokovnjakov s tega podro¢ja in je Ze v uporabi.

V: Imate kaksne dvome ali strahove glede uvedbe koncepta CRM oziroma informacijske
resitve CRM — Set2Sell?

O: Glede na pretekle izkusnje pri implementaciji novih orodij oziroma resitev imam
dolocene pomisleke glede brezhibnega delovanja samega programa.

V: Ali pricakujete, da vam bo management zaradi uvedbe Set2Sella dvignil prodajne plane?
O: Mislim, da iz tega razloga ne.

V: Pa bi se vam zdelo smiselno, da na podlagi vlozka v to resitev pricakujejo neko povracilo
na viozek? Ce podjetje v nekaj viozi svoje vire, po navadi pricakuje, da se mu bo viozek
izplacal. Z boljsimi pogoji dela se najbrz dvignejo tudi pricakovanja do rezultatov. Bi se
strinjali?

O: Ne, ker mislim, da je to osnovno orodje za delo, ki bi ga podjetje moralo imeti ze od
samega zacetka in smatram, da to ni razlog za poviSanje planov prodaje.

V: Pricakujete, da boste imeli lokalnega vodjo projekta?
O: Glede na dosedanje izkusnje smatram, da lokalnega vodje projekta ne bomo imeli.
V: Pa menite, da bi ga morali imeti oziroma bi ga kot prodajni predstavnik zeleli imeti?

O: Da. Glede na moZnost pojava teZzav pri implementaciji smatram, da bi bilo to nujno
potrebno.

V: Se pocutite dovolj izobrazeni na podrocju smisla uvedbe koncepta CRM, informacijske
resitve CRM in pricakovanj, ki bodo iz tega naslova nastala?

O: Trenutno ne. S pricetkom uporabe reSitve priCakujem ustrezno Solanje glede vseh
moznosti, Ki jih aplikacija ponuja.



