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UVvOD

Zaostrena konkurenca je tisto, kar sili podjetja,pbdrd@ju trzenja in prodaje namenjajo
vedno vé& pozornosti in naporov. Upravljanje odnosov s &taam (Customer relationship
management — CRN! ni ve: zgolj nekaj, kar uporabljajo najsje@ in najbolj uspesna
podjetia v ZDA in drugih razvitih drzavah. Postajejstvo tudi v Sloveniji. Zaradi

zaostrene globalne konkurence pa se potreba poamjuajpojavija tudi v majhnih

slovenskih podjetjin (10 — 49 zaposlenih). Uspesmajhna podjetja bodo morala v
prihodnjih nekaj letih postati, oziroma ostati, wsjana k stranki in izkoristiti prednosti, ki
jih prinaSajo novi pristopi ob podpori novih tehogij.

Seveda vsa podjetja tega ne bodo storila. Tistag#o, pa se bodo morala izogniti pastem,
ki jih s seboj prinasa uvedba upravljanja odnosatrankami. Tista, ki jim bo to uspelo,
bodo v prihodnosti ostala na svoji uspesni potiromaa se bodo nanjo podala.

Koncept upravljanja odnosov s strankami je v ngjbatvitih drzavah koncept, ki ga
uporablja vedno Wepodietij. Tudi na slovenskem trgu se konceptemja uveljavljati. To
je posledica tako vedenja o CRM kot tudi agresivoliik trzenja s strani prodajalcev
programskih resitev s tega podja

V diplomski nalogi Zelim pokazati:

» kaj CRM sploh je,

» katere so specifike pri uvajanju reSitev za upemj§ odnosov s strankami v
majhna podjetja,

» da je lahko uvedba CRM pomembna konkdrenprednost v majhnih slovenskih
podijetjih,

» da kljub temu, da je CRM dokaj nov koncept, ¥imemajhnih slovenskih podijetij
vodilni ta koncept poznajo in tudi razmisljajo onteda bi ga uvedli,

» da nekatera majhna slovenska podijetja Ze danegjiavaktivnosti, ki jih lahko
uvrstimo med upravljanje odnosov s strankai@prav tega ne poimenujejo tako,

» da je veliko bolj, kot zelena prihodnja uspeSnossigvanja, uvajanje CRM v
majhnih podjetjih posledica aktivne Zelje vodsteayvajanju in

» da je uvedba CRM za majhna podjetja smiselna.

!V diplomskem delu enakovredno uporabljam sloveimkiz in anglesko kratico.
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1 Upravljanje odnosov s strankami

1.1 Kaj je CRM

Trzenje je Slo od svojega &tka v razvoju skozi tri stopnje: proizvodnje, papte in
trzenjske (Poténik, 2005, str. 23). V proizvodnem obdobju je Sk to, da je podjetje
sprejemalo nardla in prodalo, kar je proizvedlo. Za prodajno obpoje znédilna veija
konkurenca, tako da je bilo v prodajo potrebno mloZekaj napora, kar je pomenilo
predvsem oglaSevanje in izobraZzevanje prodajalgetrzenjskem obdobje, ki dejansko
traja do danes, so podjetja osredetta na to, da s svojimi izdelki izpolnjujejo poteeb
strank. To upostevajo tako, da Zelje in potreb@ng&tiupoStevajo Ze, ko se ochgo, katere
izdelke proizvesti in kako izvajati storitve. Triemi vet enako za vse uporabnike, ampak
se podjetja osredatajo na segmente, ki se razlikujejo od drugih sedaowrskupaj z
drugimi segmenti pa tvorijo celoten trg.

V pric¢etku novega stoletja smo ¢ai velikemu tehnoloSkemu napredku na informacijskem
podraju in nastanku novih trgov. To sta bila dva najparbaejSa pogoja, ki sta botrovala
razvoju nove ekonomije. Ta temelji na digitalni elciji. Temu dejstvu morajo svoje
delovanje, trzenjska orodja in prodajne postopklagwditi tudi podjetja. V ospredje stopi
posamezen kupec in segmenti ter njegova Zivljenjskadnost (life-time value).
Pomembnost zadrZzevanja obstdjestrank potrjujejo tudi empifhe Studije. Stranke, ki so
zveste podjetju, tudi povajejo njegovo dolskonosnost. Pet odstotno péaaje zvestobe
strank pomeni 35% do 95% pa@amnje njihove povprae ZzZivljenjske vrednosti, kar
posledéno poveéa tudi dobtkonosnost podjetja (Reicheld, 1996, str. 1).

Danes klasino trzenje nadomea oziroma nadgrajuje upravljanje odnosov s stramkam
Cilj tega je ustvarjanje dolgo¥nih odnosov z vsemi delezniki podjetja, ne samo
strankami, ampak tudi z: dobavitelji, kooperanéipaslenimi in konkurenti. To omoga
uporaba novih tehnologij, saj lahko o vseh navddemberemo ogromno keéino
podatkov, ki jih lahko enostavno uporabimo za ulyaaye odnosov.

Tabela 1 Primerjava tradicionalnega trzenja in upljanja odnosov s strankami

Tradicionalno trzenje CRM

osredotdéenost na transakcijo osreddémost na stranko
kratkotrajen odnos dozivljenjski odnos

ena transakcija nesteto transakcij

mnoZziino komuniciranje prilagojeno komuniciranje
enosmerna, enkratna komunikacija dvostranska, mgaret komunikacija
mnoZziken segment segment enega

Vir: Piccoli, G., Customer relationship managemartriver for change in the structure of US lodgindustry, 2003, str.62.



Nekateri avtorji gredo v svojem opisovanju upravjgaodnosov s strankami celo tako
dalet, da so koncept upravljanja odnosov s strankanstilivna tretje mesto med najbolj
pomembnimi revolucionarnimi odkritji v organizacposlovanja, za odkritiem tovarne s
strani Thomasa Lombeja leta 1718 in vpeljavo teka traku Henryja Forda leta 1913
(Kotorov, 2003, str. 566).

V razumevanju tega, kaj je vsebina CRM, obstajajike razlike. Mnenja so razha, od
tega, da je CRM direktna posSta, lojalnostna shewmaosnovi kartic ali uporaba baze
podatkov o kupcih. Drugi pa vidijo CRM kot pothetrankam ali klicni center. Spet tretji
vidijo CRM v rudarjenju podatkov in podatkovnih a#li&ih. Razumevanje gre tudi v
smer, da gre za poslovanje na spletu, npr. peligacgb spletnih strani ali da je CRM
relacijska baza, ki se uporablja v avtomatizaciidaje (Payne & Frow, 2005, str. 167).

Na osnovi mnenj uporabnikov lahko definicijo CRMzdalimo na tri raztine poglede.
Pogled 1 pravi, da je upravljanje odnosov s stramkatomatizacija prodaje. Pogled 2
pravi, da je gre za informacijske tehnologije itesipe reSitve, ki so usmerjene k strankam.
Pogled 3 pa pravi, da gre za selektivho upravljamj@osov s strankami v namene
ustvarjanja vrednosti za deleznike (Payne & Fro@Q%3? str. 168). Payne & Frow (2005,
str. 168) v svoji definiciji upravljanja odnosov strankami, ki se osreddt® na tretji
pogled, ki je vsebinsko najbolj natam, pravita: »CRM je strateSki pristop, ki skrbi za
ustvarjanje powane vrednosti za deleznike z razvojem pravih odnasokljucnimi
strankami in segmenti strank. CRM poenoti potensiedtegij trzenja na osnovi odnosov
in informacijske tehnologije, za dosego dddminosnih, dolgorénih odnosov s strankami
in drugimi kljucnimi delezniki. CRM omogta ve& priloznosti za uporabo podatkov in
informacij za njihovo boljSe razumevanje in za asfanje vrednosti za njih. Da se to
zgodi, je potrebna wunkcijska integracija procesov, ljudi, operacij imzenjskih
kapacitet, ki jih omoggajo informacije, tehnologija in aplikacije.«

Zgoena in poenostavljena definicija upravljanja odwosatrankami pa je (Anderson &
Kerr, 2002, str. 2): upravljanje odnosov s strankparvsestranski pristop za ustvarjanje,
ohranjevanje in razsSirjanje odnosov s strankami.

Beseda vsestranski tu pomeni, da upravljanje odnssirankami ne sodi zgolj k trzenju
in prodaji, prav tako ne k oddelku informatike. dypljanje odnosov s strankami mora biti
nain poslovanja, ki se dotika prav vseh oddelkov aslpvnih funkcij v podjetjuge se
upravljanje odnosov s strankami dodeli zgolj eneddelku, kot je na primer informatika,
upravljanje odnosov s strankami ne kovito in ne bo dosegalo svoijih ciljev.

Glede na povedano lahko¢esno, da upravljanje odnosov s strankami ondagoi stvari
(Chalmeta, 2005, str. 2):
» zdruzen enoten pogled na stranke z uporabo a@mdhitorodij,



» upravljanje odnosov s strankami na enotefimae glede na komunikacijski kanal:
telefon, spletno stran, osebni obisk, itd. in
» izboljSanje dinkovitosti procesov, vkljgenih v odnose s strankami

Kot rezultat implementacije CRM se vidijo sprememberganizaciji in operacijah v
podjetju, ki CRM uvede, kar se odraza v izboljSgmpslovanja in konkure&mosti. Najbolj
opazne izboljSave, ki jih lahko opazimo, so (Cham2005, str. 2):

» vedje zadovoljstvo strank zaradi boljSe storitve,

» vegja enotnost poslovanja zaradi déitev ciljev podjetjia v povezavi z
zadovoljstvom strank,

» zagotovljeno vé&e Stevilo strank in njihova ¥@ zvestoba zaradi reorganizacije in
informatizacije poslovnih procesov v zvezi z Zivijgkim ciklom strank (prodaja,
trzenje in podpora strankam),

» izboljSanje in razSiritev odnosov s strankami, x@nuja nove poslovne priloZnosti,

» ko vemo, kako segmentirati stranke, lahko na tepesrazlikujemo dokikonosne
stranke od tistih, ki to niso, obenem pa za vsakmamt izdelamo pripadajb
poslovni nért,

» na osnovi popolnih, homogenih informacij péamo «inkovitost podpore
strankam,

» nizji stroSki poslovanja in

» v vsakem trenutku so nam na voljo prodajni in tjZkeinpodatki o potrebah strank,
njihovih pricakovanjih in njihovem dojemanju.

KakSen status ima dejansko upravljanje odnosowalsimi, nam najbolje ponazorijo
rezultati raziskave »Customer relationship managemesearch (1992-2002) An academic
literature review and classification«, opravljenarmlizo 205 akademskilankov, ki so v
letih 1992-2002 izSli na temo upravljanja odnosatrankami. Veéina ¢lankov, kar 93%,
je izSla v letih 2000-2002. Med terdianki jih je bilo najve, 37,1%, napisanih z vidika
CRM kot informacijske tehnologije, 31,7% jih je dipripravljenih z vidika CRM kot
funkcije, z vidika trzenja je bilo pripravljenih B®6 ¢lankov, najmanj pa je bilo taksnih,
napisanih z vidika podpore strankam (7,3%) in pf@d&,3) (Ngai, 2005, str. 586). Iz teh
rezultatov sicer ne moremo sklepattesar o sami povezanosti upravljanja odnosov s
strankami s posameznimi poslovnimi funkcijami, wadi pa, katera so tista podja, ki so
za sam CRM Kljgna in najpomembnejSa. Nikakor pa ne edina.

Podjetja med razlogi za uvedbo upravljanja odnas@trankami kot Stiri glavne razloge
navajajo (CRM — easy to do wrong, hard to do rigbh02, str. 19):
1. pridobivanje novih strank,
2. pove&ana prodaja na stranko,
3. znizanje stroskov z izboljSanjem poslovnih proceisov
4. izboljSanje odnosov s strankami in s tem tudi gawnge lojalnosti strank.
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1.2 Zakaj podjetja zelijo obdrzati stranke?

Ohranitev obstojgh strank je eden glavnilie ne celo glavni cilj upravljanja odnosov s
strankami. Podjetje, ki uspesno zadrZuje ob&tomgranke doseze dvoje. ZniZzajo se mu
stroski trzenjasaj mora vloziti manj sredstev v pridobivanje nosthank. Ocenjuje se, da
na primer oglasSevalsko agencijo stane dvajsetke&t da pridobi novo stranko, kot da
zadrzi staro (Buttle, 2004, str. 17). Poleg tegaspmsom stroSki zadrZzanja obstige
stranke padajo. &som pa podjetje bolje razume strankine potrptses tako pa stranka s
c¢asom bolje ve in razume, kaj ji lahko to podjetjgdin S ¢asom se odnosi med
ponudnikom in kupcem poglobijo, zaupanje in zavesadrug drugemu pa se utrdita.

Tabela 2 Stopnja zadrZanja in povgina zvestoba stranke

stopnja zadrzanja povpre¢na zvestobe
strank (v%) stranke (v letih)
50 2
67 3
75 4
80 5
90 10
92 12,5
95 20
96 25
97 33,3
98 50
99 100

Vir: Buttle, F., Customer Relationship Managem@@04, str. 18.

Stranke podjetja se glede na prodajni model nahajani od treh stopenj (Anderson &
Kerr, 2002, str. 20):

1. z&etne transakcije,

2. vratajoce se stranke ali

3. stranke zagovorniki.

Zacetne transakcije so prvi nakupi, ki jih strankaayprpri podjetju. Gre za posatnie
nakupe, pri katerih ni nealdjno, da ima podjetje s posamezno stranko celobizgsaj
ima visoke stroSke pridobivanja novih strank. V fegi so pri novem podjetju prav vse
stranke.

Vracajote se stranke so tiste, ki se v podjetje vrnejo.t€hmi mora podjetje dose da
stranke opravijo pri njem tudi drugi, tretji aetrti in vsak nadaljnji nakup. Te stranke
navezejo s podjetjem moejSe poslovne idustvene vezi, prav tako pa §akujejo, da bo



podjetje to navezanost cenilo. Podjetje bo v okwttategije upravljanja odnosov s
strankami dolsilo, kako bo identificiralo in upravljalo s to drageno skupino strank.

Zagovorniki so tiste stranke, ki ne le da so zeldavoljne s podjetjem in pripravljene na
sodelovanje z njim., te stranke aktivho¢pjo o svojih pozitivnih izkuSnjah in razsirjajo
svoje dobro mnenje. Na nekdraso aktivniclani trzenjskega oddelka podijetja.

1.3 Trije tipi upravljanja odnosov s strankami

Sam pojem upravljanja odnosov s strankami je zelik.SZato tudi ne obstajajo neke
splosno priznane definiciie CRM (Buttle, 2004,.4ir Ne glede na to pa lahko CRM
razvrstimo v tri stopnje.

1.3.1 Strateski CRM

Gre za razumevanje CRM., pri katerem vidimo CRM paslovno strategijo, usmerjeno k
strankam, katere namen je pridobivanje in zadrzdapgkonosnih strank in sicer tako, da
strankam nudimo vrednost, ki je &@ kot tista pri konkurenci. Celotna organizacia |
torej usmerjena h stranki.

Podjetje zbira in uporablja podatke o strankah onkkirenci z namenom nudenjacjee
vrednosti svojim strankam. Podjetje, usmerjenor&angtam je dece se podjetje, ki se ves
¢as prilagaja potrebam strank in sploSnim pogojenkicertnosti.

S pomdjo strateSkega CRM dalomo kratkor@ne, srednjeréne in dolgoréne cilje glede
strank. Uporablja se za to, da podjetje razdeljesgtranke v razthe segmente, iz¢ana
njihovo vrednost, izrauna prihodek in dobek, ki ga podjetje z njimi ustvari (za segment
in posamezno stranko), iZuna winkovitost vlioZzkov v trzenje, razvije histério matriko
migracij strank in simulira premike strank znotnagtrike (Chalmeta, 2005, str. 7).

Izbor CRM strategije

Uvajanje CRM je povezano z visokimi stroSki, ki ta®jo zaradi nakupa in uvedbe
informacijskih reSitev in zaradi organizacijskinrememb, ki se dogodijo z uvedbo
upravljanja odnosov s strankami. Zato je zelo pobrerda podjetje pred uvedbo definira
svojo CRM strategijo, ki ga ob uspesSnem izvajamjpgdje pred konkurenco.

Strategija uvajanja odnosov s strankami je jasmodito, kako naj podjetje reuje,
ohranja in Siri odnose s strankami. Zato se latgadi, da CRM strategijo najdemo v neki
»ViSji« strategiji, na primer v strategiji odnosastsankami ali celo v poslovni strategiji
podjetja (Anderson & Kerr, 2002, str. 48).
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V kolikor strategija upravljanja odnosov s strank&@® ne obstaja, imamo dve moznosti.
Lahko naredimo strategijo upravljanja odnosov ar&tami za celotno podjetje ali pa samo
za posamezne oddelke. V tem primeru moramo bitjipazia je CRM strategija oddelka
v skladu z poslovnimi cilji podjetja in napori dibgoddelkov. Sam postopek priprave in
izbora CRM strategije naj bi potekal v naslednjdrdkih (Anderson & Kerr, 2002, str.
48):

izbira delovne skupine,

kreativni sestanki,

identifikacija potencialnih strategij in

izbor CRM strategije.

PObdPE

CRM strategijageprav bi morala biti wdunkcijska, je obiajno v domeni oddelka trzenja
in oddelka informatike. Ko so v pripravo vkéeni razléni oddelki, je nujen velik
poudarek na upoStevanju in integraciji poslovnatstije celotnega podjetja (Payne &
Frow, 2005, str. 170).

Podjetja na osnovi navedenih napotil sestavijo s\asgtno strategijo. Primer strategije
upravljanja odnosov s strankami tudsiga podjetja - manjSega hotela je (Anderson &
Kerr, 2002, str. 56):
» ustvarjali bomo odnose tako, da bomo razumeli edéma préakovanja vsakega
nasih gostov in pripravili naSe osebje, da bo latfakpricakovanja zadovoljilo,
» odnose bomo ohranjali tako, da bomo v¥es spoznavali priloZznosti, da bomo
izboljSevali izkuSnje strank in vkievali partnerje z lokalnih znamenitosti in
» Sirili bomo odnose tako, da bomo nagrajevali steak nam bodo pomagale Siriti
nase poslovanje, tako da nas bodo pripaie novim strankam in nas obiskovale
pogosteje.

1.3.2 Operativni CRM

Operativni CRM je osredoten na tiste poslovne funkcije, ki so v stiku s rsteami, pri
tem je poudarek na projektih avtomatizacije, napri servisa strank, prodaje (sales force
automation) ali trzenja. Glavne aplikacije znopapamezne skupine so naslednje (Buttle,
2004, str. 6):
1. avtomatizacija trzenja

1.1. segmentacija trga

1.2. upravljanje trzenjskih akcij

1.3.trzenjski dogodki
2. avtomatizacija prodaje

2.1. upravljanje priloZnosti

2.2. upravljanje stikov



2.3. priprava ponudb
2.4. konfiguracija izdelkov

3. avtomatizacija podpore strank
3.1. aktivnosti klicnega in kontaktnega centra
3.2. aktivnosti na svetovnem spletu
3.3. aktivnosti na terenu

Nekatera izmed orodij, ki jih uporablja operativ@RM, so: kontaktni centri, orodja za
agregacijo podatkov, spletne strani, ki om&gjo strankam razne transakcije in jim nudijo
poma:, poslovni procesi, usmerjeni k strankam in gami merjenja (stroskov, dolzine
nakupnega cikla, zadovoljstva, itd.) (Why CRM Is@ifficult, 2008, str. 1).

Avtomatizacija trzenja

Avtomatizacija trZzenja uvaja tehnologijo v trzemgskprocese. Programska oprema
omogaa uporabnikom delo s podatki o strankah za pripreiljpega komuniciranja in
ponudb. Segmentacija je v nekaterih primerih ndagoo ravni posamezne stranke.
Posebne ponudbe so lahko pripravljene za posanstranko v doléenem trenutku.

Programska oprema omagg da delo v oseb opravlja samo ena. MarketinSke aktivnosti
se lahko nadzirajo, merijo in analizirajo, potehugastranke pa se lahko usmeri na najbolj
primeren prodajni kanal. To je Se posebej koristpodijetjih, ki imajo za svoje stranke na
voljo vet prodajnih kanalov.

Avtomatizacija trZzenja podjetjem tudi omadge da odgovorijo na aktivnosti, ki jih
opravijo strankeCe na primer stranka poké v klicni center banke, kjer se zanima za
trenutne obrestne mere, je to lahko znak, da rdanui&amenjavi banke. Banka lahko na
to reagira s posebno ponudbo, ki stranko péaprda ostane pri trenutnem ponudniku
(Buttle, 2004, str. 6).

Avtomatizacija prodaje

Avtomatizacija prodaje je bila prvotna oblika udfamja odnosov s strankami. Gre za
tehnologijo, ki omog®a upravljanje s prodajnimi aktivhostmi podjetja.

Avtomatizacija prodaje podjetju omofmy da prepozna najbolj verjetne kupce in
priloznosti in njihovo pot od prepoznanja do zadélja prodaje. Seveda pa omdgaudi
nudenje poprodajne podpore, saj s stranko ostadgetpo povezano tudi po opravljeni
prodaji.



Upravljanje stikov omogta uporabnikom upravljanje kontaktov s svojimi skami.
Program belezi in shranjuje zgodovino stikov,capio pa omogéa tudi takSne aktivnosti,
kot je avtomatsko klicanje, personalizacija vsel@tektronskih spor®l in podobno.

Programska oprema za pripravo ponudb omiagwodajnemu osebju avtomatsko pripravo
ponudb. Prodajalec v program vnese podatke o indé&liicine, ime stranke in podatke o

dostavi, program pa na osnovi preteklih gédnm podatkov o stranki pripravi ponudbo. Pri

tem upoSteva tudi pomen stranke za podjetje. Rettagke tako dobijo boljSe pogoje kot

ob¢asne.

Programska oprema za konfiguracijo izdelkov ond@gg@ripravo kupcu prilagojene
reSitve, ki ustrezajo njegovim potrebam. To je $mseabej uporabno za izdelke, ki so
kompleksni, kot na primer informacijsko-tehnolosk8itve.

Avtomatizacija podpore strank

Pri avtomatizaciji podpore strank gre za avtomatjeaaktivnosti, kot so klicni center,
kontaktni center, medmreZje in neposredni stikrankb. Programska oprema omogo
upravljanje in koordinacijo stikov, pri katerih prkorak naredi stranka in tudi tistih, pri
katerih je iniciator podjetje. Podjetje je tako jbatinkovito, stroSki podpore so niZji,
izboljSa se kakovost storitve, p@ata se produktivnost in zadovoljstvo strank.

1.3.3 Analitiéni CRM

Analiticni CRM pomeni pogled na CRM, pri katerem je pouklara rudarjenju podatkov
o strankah za strateske in tékie namene. V podjetjih so podatki o strankah skranj
razlicnin zbirkah: prodajni podatki (nakupna zgodovinéipancni podatki, trzenjski
podatki, servisni podatki. Tem podatkom se lahkdajlo podatki iz zunanijih virov: npr.
demografski podatki ali podatki o Zivljenjskih stil

Te podatke potem podjetje preiskuje z orodji zarjghje podatkov. Tako pridobi podatke
o tem, katere stranke prinasajo podjetju ngfverrednost, za katere stranke obstaja v
prihodnje najvéja verjetnost, da bodo presle h konkurenci in latstranke se bodo
najverjetneje odzvale na ponudbo.

Analiticni CRM je tako postal kljgna sestavina uspesSne uvedbe CRM. Da pravilna
uporaba analitnega CRM lahko kljeno prispeva k uspesSnosti déémih kazalcev, nam
kaze primer britanskega podijetja Business Directsek ukvarja s kataloSko prodajo
poslovnim strankam.



Tabela 3 Analithi CRM v Business Direct

Tradicionalno trzenje CRM

Stevilo poslanih katalogov 1000 5000
StroSek posiljanja £3.000 £15.000
Nove stranke pridobljene |. 1998 65 45
Stopnja konverzije novih strank 6,50% 0,09%
Prodaja stranki £180 £120
Prihodki z novimi strankami £11.700 £5.400
StroSek pridobitve nove stranke £46,15 £333,33
Povpre&na prodaja stranki 1998-2001 £7.500 £2.200
2 letna bruto margina (40%) £3.000 £880
Stranke iz I. 1998 aktivne v 1.2001 80% 35%

Vir: Buttle, F., Customer Relationship Managem@004, str. 10.

Nekatera izmed orodij, ki jih uporablja analiti CRM, so poslovna inteligenca, rudarjenje
podatkov, lojalnostne vzpodbude za stranke, vzpdelza véanje prodaje obstojen
strankam in v&anje prodaje drazjih izdelkov (Why CRM Is So Diffl; 2008, str. 1).

1.4 CRM veriga vrednosti

Model verige vrednosti identificira pet kfnih korakov v razvoju in implementaciji CRM

strategije (Buttle, 2004, str. 40). Ti koraki so:
1. analiza portfelja strank,

2. intimnost s stranko,

3. izgradnja omreZja,

4. razvoj vrednosti in

5. upravljanje Zivljenjskega cikla stranke.

Slika 1 CRM veriga vredosti

& Anallei Intimnost s | Izgradnja Razvoj Upravljanje
2 portfelja | stranko omrezij vrednosti |zivljenskega
i strank cikla stranke

Vodstvo in kultura

Podatki in informacijska tehnologija

| Zaposleni

Procesi / <

Podporni pogoji

Vir: Buttle, F., Customer Relationship Managem&@04, str. 10.
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1.4.1 Analiza portfelja strank

Analiza portfelja strank vklguje analizo dejanske in potencialne baze stranrzemom
identifikacije, katerim strankam bomo prodajali Whednje. Na vrhu liste bodo strateSko
najpomembnejSe stranke, vKijo s tistimi, ki bodo generirale vrednost tudi thpdnosti.

Izraz portfelj strank pomeni to, da se v tem pracgsanke razdelijo v razie skupine, ki

se potem upravljajo na osnovi portfelja. Strankenseobravnavajo enako, saj podjetju
prinaSajo razien prihodek, pomenijo pa tudi vsaka dréeya stroSek. Nekatere stranke
tako dobijo posebej njim prilagojen izdelek in ose@pa prodajnega svetovalca, spet druge
pa dobijo standardiziran izdelek in moznost Banja po spletuCe bi obe skupini dobili
enak izdelek in raven storitve, bi morda druga skaiprinasala podjetju celo izgubo.

Analiza portfelja strank se gne z enim osnovnih trzenjskih orodij, to je segraeijd
trga. To pomeni razdelitev trga na bolj ali manjmugene skupine, katerim lahko
ponudimo razline ponudbe razinih vrednosti. Ko je proces k&an, se podijetje odin
katerim segmentom bo prodajalo. Od kiasi segmentacije trga se ta, ki je namenjena
upravljanju odnosov s strankami, razlikuje v tera, & slednja osred@t na vrednost
strank. Podjetje izkana vrednost, ki jo ima vsak od teh segmentoupntisblj vrednim bo

v prihodnje poizkuSalo prodajati in jih imeti megbgmi kupci.

Orodja in procesi, ki jih podjetje uporablja priadizi portfelja stranke, so segmentacija
trga, napovedovanje prodaje, spremljanje stroSkowsmovi aktivnosti (ABC), Zivljenjska
vrednost in orodja za analizo strank.

Kon¢ni cilj celotne analize portfelja strank je v teda se prepozna stranke, ki so stratesko
pomembne za prihodnost podjetja. Kot rezultat paceodjetje prepozna naslednje
skupine strateSko pomembnih strank (Buttle, 2004181):
» stranke z visoko Zivljenjsko vrednosgo stranke, ki bodo pomembno prispevale k
dobickonosnosti podijetja v prihodnje,
» stranke, ki generirajo visoke prihodkeo stranke, ki ne prinasajo velikega dibi
so pa pomembne, ker pokrivajo velik del fiksniloSkov podjetja in nizajo ceno na
enoto,
» referenéne strankeso pomembne, ker so za zgled in piijadruge stranke,
» navdihovalciso stranke, ki prinasajo izboljSave v naSe posl@vanpredlogi, ki
izboljSajo izdelek, samo poslovanje ali nizajo Sk
» odpiralci vratso tiste stranke, ki dobavitelju pomagajo pri vstop nove trge in
» tehnoloski partnerji,ki pomagajo dobavitelju pri tehnoloSkem razvoju.

Pri nekaterih avtorjih najdemo fazo upravljanjareegtacije strank (Whitehouse, Spencer
& Payne, 2003, str.18). Pri tej fazi lahko potegnenekatere vzporednice z analizo

portfelja strank. S to razliko, da gre pri upram|ja segmentacije strank za dolgotrajnejsi
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proces, ki pa ima za posledico razdelitev stranksegmente, za katere lahko merimo
njihovo vrednost.

Podjetje naj bi se lotilo upravljanje segmentastfank v Sestih korakih:

1. analiza, usmerjena na izdelekv sredigu analiz je izdelek, analiza stranke pa
temelji na nakupnem obnaSanju,

2. segmentacija trgajpodjetje préne z zdruzevanjem informacij in uporabo znan;,
pridobljenih z trzenjskimi analizami in &@ovanjem komuniciranja s strankami.

3. upravljanje strank v tej fazi segmenti pridobijo upravljalsko dimgozn niso ve&
samo zgolj orodje riatovanja,

4. svetovalci upravljanja strank;v tej fazi podjetje uvede funkcijo svetovalca
upravljanja strank, ki so zadolZeni za d@oe segmente in delujejo kot svetovalci
za upravljanje izdelkov in prodajnih kanalov,

5. lastniki segmentov strankso zadolZeni za samostojno upravljanje segmentov.
Postavljajo pravila za kontakte s strankami v tjdeprodaji in podpori strankam in

6. izguba in dob#ek stranke;upravljalci segmentov so zadolzeni tudi za spremdja
in merjenje dohika in izgube segmentov.

Cilj upravljanja segmentacije strank je izboljSad@bickonosnosti strank tako, da bolje
razumemo njihove potrebe in Zelje in da lahko rj@mo izdelke in storitve, ki jih lahko
upravljamo.

1.4.2 Intimnost s stranko

Glavni cilj intimnosti s stranko je v tem, da spamm identiteto, profil, zgodovino,
potrebe, pkiakovanja in Zelje strank, za katere smo se d@ldlaa jim bomo prodajali.
Brez nekega poznavanja in razumevanja strank jeogefa sprejemanje odéttev o
vrednosti, ki jo pripravimo za stranke. Na t&indahko sprejemamo veliko bolj pametne
in kakovostne odlkitve za upravljanje odnosov s strankami.

Da lahko s CRM doseZzemo njen Kan cilj, to je visoko dohikonosnost, so zelo
pomembni kakovostni podatki, ki so na voljo vsemsd vklju¢eni v uporabo upravljanja
odnosov s strankami na podjo prodaje, trzenja in podpore strank, pa tudintisti so
zadolzeni za pripravo celotne CRM strategije. Bazank je osnova za izvajanje CRM
strategije.

V procesu izgradnje baze strank je sedem glavoibesy (Buttle, 2004, str. 140):
1. Opredelitev funkcij bazeki sta obéajno dveh vrst, operativna in analita.

2. Opredelitev potreb po informacijahpomeni odgovor na vpraSanje, katere
informacije potrebujemo, da lahko izgradimo in useth CRM strategijo.
3. Opredelitev virov informacijyiri informacij so lahko zunaniji ali notranji.
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4. Priizboru tehnoloSke osnove in &analniSke opremegre za odlditev, na kakSen
na’in bodo podatki shranjeni v bazah in kje bodo teetshranjene.

5. lzgradnja ali nakup aplikacij za dostop in obdelavioformacij. Te aplikacije
morajo omogdati uporabnikom baze strank hiter dostop do podatkoperativne
in analiticne namene.

6. Vnos podatkoye zelo pomemben korak, saj morajo biti podatkiawzi pravilni, da
so aktivnosti, ki se izvajajo na osnovi baze poodatkispesne.

7. Vzdrzevanje bazeki pomeni, da ohranjamo bazo azurno in da sproti vanjo
vhaSamo aktualne spremembe.

Pri zbiranju podatkov o strankah je zelo pomemhmdi zasebnost strank in varstvo
njihovih podatkov.

V Sloveniji zakonitost in poStenost ravhanja zhosei podatki ureja Zakon o varstvu
osebnih podatkov (2007). Zakon dédo da se osebne podatke lahko uporablja na podlagi
osebne privolitve posameznika, ki je predhodno @emm z namenom obdelave osebnih
podatkov. Podatke se lahko uporablja le za @ie in zakonite namene, o katerih je
posameznik seznanjen, ter se ne smejo uporabljafsprotju s temi nameni. Podjetje
mora za vsako zbirko osebnih podatkov, ki jo upeawzpostaviti katalog zbirke osebnih
podatkov, skrbeti za njegovodtmost in azurnost ter ga prijaviti Drzavnemu nadeano
organu za varstvo osebnih podatkov.

Z zbranimi podatki lahko podjetje fime marsikaj. Da bo izkoristek zbranih podatkow
boljSi, pa mora nadaljevati s smiselnimi korakishanja potrebna koraka sta (O'Halloran,
2003, str. 70):

» razumevanje in napovedovanje vedenja stranRri tem gre predvsem za
zagotavljanje tega, da so poslovnim funkcijam ngovpravi podatki ob pravem
¢asu za upravljanje s kontakti s stranko in

» uporaba podatkov o strankahpa podlagi zbranih podatkov podjetje oblikuje
ponudbe za stranke, kar je enostavnég,ima podatke o njihovih preteklih
nakupih, zeljah, itd. Tu se torej najbolje vidi uglona vrednost preteklih korakov,
narejenih za intimnost s stranko.

Pri celem procesu intimnosti s stranko pa je nupmdi to, da upoStevamo Zelje strank.
Stranke si oldiajno sploh ne zelijo odnosov, ampak nek nivo steritv primeru, da v
vzpostavitvi odnosov ne vidijo neke koristi, poiglp o sebi razkritcimmanj. Kar
stranke priakujejo od podietja, je sletke (Millard, 2003, str.115):

» zapomnite si, kdo sem, kjerkoli in kadarkoli serstiku z vami,
ne zapravljajte mojegéasa,
Z menoj ravnajte iskreno in posteno,
pomagajte mi dosemoje cilje,
prilagodite se mojim zeljam,

YV V V V
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stvari naj bodo preproste,

poslovanje z vami naj bo enostavno,
informacije naj mi bodo na voljo,

dajte mi vrednost za moj denar in

v poslovanju z vami se kem p@utiti varno.

YV VYV VY

Stranka torej ptiakuje, da bo obravnavana kot edinstvena osebaodjatje pa je kljano,

da z njo vzpostavi zaupanje, kar od njega&gkuje vsaka stranka, ki da svoje osebne
podatke v uporabo podjetju. Stranke so torej presivudje in ne zapisi v bazi (Harris &
Davenport, 2003, str. 101).

1.4.3 Izgradnja omrezij

Dejstvo je, da podjetje nikakor ne more delovatiizolaciji. Zato mora tudi za
izpolnjevanje ciljev upravljanja odnosov s strankamzvijati in vzdrZzevati poslovna
omrezja. V ta omrezja vklfi dobavitelje, partnerje, vlagatelje in zaposlebspesnost
upravljanja odnosov s strankami je bolj gotova,skoviri omrezja koordinirani tako, da
prispevajo k ustvarjanju in dostavi vrednosti skiamn.

Omrezje v naSem primeru razumemo kot koalicijo oizgcij, ki deluje kolektivno, da
nudi neko vrednost strankam osrednjega podijetjare@jan so ¥asih bolj, ¥asih pa manj
povezana. OmreZja dobavljajo material, vioZke,isterin znanje z namenom ustvarjanja
vrednosti. Osrednje podjetje mora prevzeti odgowsirnin upravljati ter koordinirati
omrezja, da ta dejansko nudijo neko vrednost séiamnk

Upravljanje omreZja za namene CRM poteka v treprgéd (Buttle, 2004, str. 182):

1. ldentifikacija potreb omrezjapomeni prepoznavanje poslovnih funkcij, ki jih
moramo izvajati, da damo neko vrednost strankaniuiikcije bodo morda izvajali
dobawvitelji, distributerji, franSiziji, pogodbenikali morda poslovni partner;ji.
Podjetje mora poiskati gme, da bocimbolj povezano s pomembnindlani
omrezja.

2. Ocena omrezja.Najprej moramo narediti oceno trenutnega stanjaedgjar da
ugotovimo pozicije clanov omrezja in ugotoviti, ali lahko izvajajo petmne
aktivnosti. V nasprotnem primeru moramo mrezo rézsNovi ¢lani omrezja so
klju¢ni pri pridobivanju véjega deleza prihodkov nasih strank.

3. Upravljanje mrezepa pomeni, da obvédmoclane mreze o nasih strankah, da jih
tudi oni poznajo zelo dobro. Prav tako moramo pretie kako obstojéa mreza

deluje in iskati n&ine za izboljSanje njenega delovanja.

Podjetja z izgradnjo omrezij vpeljujejo poslovnerastgije, ki jim pomagajo pri
zasledovanju naslednjih ciljev (Hayes & Ref, 20618, 154):
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» ponovna izgradnja kanalov zaradi znizanja stroSkopodijetja avtomatizirajo
procese, uvajajo samopostrezne kanale (npr. megghrev krajSajoc¢as oskrbe
stranke,

» generiranje rasti na osnovi reSitev in podpore dodatki podjetja povajo
privlacnost prodajnih kanalov, preko katerih nudijo tudidporo, podatke o
izdelkih in dodatne informacije in

» povefanje dosega in trznega deleZzpodjetja skuSajo povati deleZz obstojgh
partnerjev in bolje dosepartnerje, ki jih do sedaj niso.

Zadnji cilj, pove&anje dosega in trznega deleZza, se nanaSa predwsenoaajo, prva dva
cilja pa se nanasSata tudi na ostale partnerje pagdie niso kupci.

1.4.4 Razvoj vrednosti

Stranke razumejo vrednost na Stiri r&aé n&ine (Buttle, 2004, str. 228):
» vrednost je nizka cena,

vrednost je dobiti tisto, kar kem od izdelka ali storitve,

vrednost je kakovost, ki jo dobim za ceno, ki japim in

vrednost je vse, kar dobim za vse moje stroSke.

YV V V

Vsa S§tiri razléna dojemanja lahko zdruzimo v tem, da je vrednosinkino zaznavanje
razmerja med prejetimi koristmi in stroski za daségh koristi. StroSek je lahko v primeru
nakupa denar, stroSek iskanja in psinistroSek, ki pomeni psiéni napor, ki ga stranka
dozivi ob nakupu.

Trzniki morajo za stranke pripraviti ponudbo, kmjiprinasa vrednost. Orodja, ki jih
uporabimo pri ustvarjanju vrednosti, se imenujepemjski splet. To so: izdelek, prodajna
cena, prodajne poti in trzenjsko komuniciranje. Vaja za izdelke. Pri storitvah so
elementi trzenjskega spleta Se dodatni trije: Z@pgsmaterialni dokazi in procesi.

V trzenju velja n&elo, da ljudje ne kupujejo izdelkov, ampak reSitke jih ti izdelki
omogaajo. Stranki ponujajo W0 vrednost tisti izdelki, ki ponujajo boljSe re&t Pri
izdelkih je vrednost za stranke ustvarjena z (BuD04, str. 237):
» inovacijami izdelkov;pri tem gre za posodobitev obstifein manj pogosto za
povsem nove izdelke,
» dodatnimi koristmi,ki jih ponudnik doda k osnovnemu izdelku,
» povezavo izdelka in storiteki jih kupec dobi za enotno ceno,
» blagovno znamkoki pomeni katerokoli ime, dizajn, besede ali singhdi lcijo
nek izdelek od konkure€nega in
» sinergijo izdelkoy pri ¢emer gre za zdruzevanje izdelkov iz ponudbe padjet;
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Storitev je dejanje, ki ga storimo za naSo stranRodjetja morajo ugotoviti, kateri
elementi storitve so pomembni njihovim strankankjm lahko izboljSajo njeno kakovost.
Vrednost ponudniki storitve za stranko ustvarijokakovostjo storitve, zagotovljeno
kakovostjo storitve, dogovorjeno ravnijo storitve varnostnimi néti zagotavljanja
storitve.

Proces pomeni niz aktivnosti, ki spreminjajo enafjavec vlozkov v izdelke ali storitve.
Niso pa procesi samo delo, ampak tudi viri, ki abkb uporabljeni za boljcinkovito
poslovanje in ustvarjanje vrednosti tako za stradtteza podijetje. Poslovne procese vsako
podjetje identificira in prepozna samo zase. Njddvevitnost in vsebina je odvisna od
vsakega posameznega podjetja.

Tudi zaposleni so pomemben vir vrednosti za stramkdeg tega pa razlikujejo eno
podjetje od drugega. Pomembni so tako zaposlerdgkijo neposredno s strankami, kot
tisti, ki delujejo v ozadju v podpornih sluzbah. Z@inkovito izvajanje upravljanja
odnosov s strankami, morajo biti delovha mestandataopisana.

Nekatera podjetja skuSajo vrednost strankam pontudit z upravljanjem z materialnimi
dokazi. Z materialnimi dokazi razumemo prostorer kpodjetje opravlja svoje delo ali
izvaja storitev ter opremo in materiale, ki jih wabljajo podjetja za komuniciranje
vrednosti strankam. Sem spadajo tudi tiskani matespletne strani, obtda zaposlenih,
vozni park podjetja, itd..

Podjetja poizkuSajo priskrbeti neko vrednost zajeswtranke tudi z upravljanjem svojih
komunikacij in prodajnih poti. Pri obeh gredo tremdsmer uporabe modernih tehnologij,
ki omogaajo uporabo novih r@nov komunikacije, ki je lahko prilagojena vsakemu
posamezniku, prav tako pa moderne prodajne patin&grimer svetovni splet, postajajo
vedno bolj pomembne za zagotavljanje vrednostirzale.

Pri razvoju vrednosti za stranko lahko podjetjerapozbrane podatke o stranki. To lahko
stori na vé n&inov (Harris & Davenport, 2003, str. 95):
» segmentiranje in razlikovanje v bazi kupcev za miakisanje alokacije virov
pomeni iskanje kupcev, ki se bodo najverjetnejevalina ponudbo,
» priprava udinkovitejSih trzenjskih sporéil na osnovi podatkov, ki jih imamo o
stranki,
» izum novih in izboljSava obstojéh izdelkov/storitev
» pove‘evanje lojalnosti strankz namenom \&ratne uporabe izdelkov,
» obogatitev izdelkov/storiteviobogatitev izdelkov z dodatnimi lastnostmi, ki
poveiajo njegovo vrednost in
» dodatna prodajana osnovi v preteklosti izkazanega povpraSevanja.
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1.4.5 Upravljanje zivljenjskega cikla stranke

Zivljenjski cikel stranke pomeni pot stranke od quutialne stranke do zagovornika. Z
vidika upravljanja Zivljenjski cikel stranke razdeb v tri glavne upravljalske aktivnosti
(Buttle, 2004, str. 270):

» pridobivanje novih strank,

» zadrZanje obstofgh strank in

» razvoj vrednosti za stranko.

Pridobivanje novih strank

Prvi korak podijetja, ko se pojavi na trgu ali keaja nove izdelke, je pridobivanje novih
strank. Ce podjetje strank nima, jih seveda tudi ne morertdid Prav tako pa je
pridobivanje novih strank pomembno za podjetja brdadeluj@imi programi zadrzanja
strank, saj doleen delez strank odide tudi pri njih in jih je pdin® nadomestiti z novimi.

Stranka je lahko nova na dvacimaa. Lahko gre za nove kupce v skupini izdelkov.t&m
gre za kupce, ki imajo novo potrebo ali pa so nasko skupino izdelkov, s katero
zadovoljijo obstojeéo potrebo. Druga skupina pa so kupci, ki so noypadjetje in ki jih je
podjetje pridobilo na trgu in so bili prej kupciudih podjetij. To je edina moZnost
pridobivanja novih kupcev za podjetja, ki prodajajmje izdelke na zrelih trgih, na katere
ne vstopajo novi kupci za skupino izdelkov.

Preden se podjetje dejansko loti pridobivanja nostitank, mora odgovoriti na nekaj
vprasan] glede stranke, kot so: strankina ocenyeadnost, kolikSen delez nakupov bo
stranka opravila v podjetju in kolikSna je verjethoda bo stranka zamenjala trenutnega
dobavitelja. V podjetje Zelijo vsekakor privabitste stranke, ki bodo generirale ¢je
prihodke od stroskov, ki jih imajo z njihovim pribivanjem in zadrzanjem.

Nove stranke pridobiva podjetje nac¢veainov. Tista podjetja, ki poslujejo s podjetji
uporabljajo pripor¢ila, osebna poznanstva in promocijske aktivhostit &o razstave,
sejmi, konference, oglaSevanje, odnosi z javnosteigmarketing in elektronsko posto.
Podjetja, ki naslavljajo kdme potroSnike, uporabljajo bolj ali manj enake¢ina
komuniciranja, s tem da v §émeri uporabljajo oglasevanje in prodajne akcije.

Za pridobivanje novih strank postajajo vedno balinembne tudi baze podatkov. Te baze

ob podpori raztinih tehnik rudarjenja podatkov lahko uporabljajo gpodbujanje
nadaljnje prodaje in za razSiritev nabora izdelkoyih stranka kupuje.
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Zadrzanje strank

Zadrzane stranke so tiste stranke podjetja, ki spegovem portfelju konec poslovnega
leta, bile pa so tudi ob Zetku. Podjetja, ki prodajajo izdelke, pri kateréhgikel nakupa
daljSi, pa morajo gledati trajanje cikla. Na prinpardjetja, ki prodajajo izdelek, katerega
prodajni cikel traja 4 leta, lahko zadrzanje strgrkverijo Selecez 4 leta. Prej je to
nesmiselno.

Ekonomski smisel zadrZzanja strank je v tem, daeetranke kupujejo pogosteje incye

stroski upravljanja s stranko padajo, zveste stgrkpor@ajo podjetje drugim, stranke pa
s ¢asom postanejo manj altljive na prodajno ceno. Remo lahko, da s pridobljeno
lojalnostjo rastejo tudi dotki.

Za zadrzanje strank lahko uporabima vazlicnih strategij. L&imo med negativnimi in
pozitivnimi. Negativne so tiste, ki strankam onem&o enostavno zamenjavo
dobavitelja na tak ri@n, da imajo v tem primeru visoke stroSke. Med poae strategije
Stejemo: doseganje in preseganje strankiniiagavanj, iskanje r@nov za povéanje
vrednosti za stranko, tkanje vezi s stranko in grgdjanje custvene povezanosti.
Vrednost za stranko podjetja lahko péaj@ z lojalnostnimi programi, klubi strank in
prodajnimi akcijami.

Glede na lojalnost Bmo razlicne tipe strank. Razdelimo jih v 4 skupine (Reinatz
Kumar, 2002, str. 93):

» Tujci so kratkor@ne stranke. Njihova dodlionosnost je nizka. Ponudba podjetja in
strankine potrebe niso o povezani. Njihov profitni potencial je med vsemi
najnizji. V odnose z njimi podjetje ne vlaga integdi iz vsakega posla izwlecim
vedji dobicek.

» Zajedavci so dolgoréne stranke. Njihova dokkonosnost je nizka. Obstaja
omejena povezava med njihovimi potrebami in ponudbmdjetja. Njihov
dobickovni potencial je nizek. Podjetje mora ugotoviikost in delez potrosnje te
stranke.Ce je deleZ, porabljen pri podjetju nizek, mora goiti prodati druge
izdelke in drazje izdelke. V primeru, da strankanaivelikega prorna, mora
podjetje uvesti striktno kontrolo stroSkov.

» Metulji so kratkoréne in visoko dol@konosne stranke. Njihove potrebe in
ponudba podijetja se dobro ujemajo. Podjetie momamstti k zadovoljstvu ob
posamezni transakciji in ne k dolgoém lojalnosti. 1z strank morajo izve cimved
posla, dokler so aktivne. Kijno je, da dovolj zgodaj prenehajo z investiranjem
vanje.

» Pravi prijatelji so dolgoréne in visoko dolikonosne stranke. Njihove potrebe in
ponudba podjetja se dobro ujemajo. Z njimi morajgpel komunicirati redno,
vendar ne prepogosto in poizkuSa izgraditi lojatnd@e stranke mora negovati,
braniti in jih zadrzati.
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Glede na to, v katero skupino stranka spada, gedjedi n&rtuje in izvaja aktivnosti za
zadrzanje ali v primeru, da stranka ni déoinosna, z&im vegji kratkoratni dobicek.

1.4.6 Podporni pogoji CRM verige vrednosti

Podporni pogoji podpirajo razvoj in implementacigtrategije upravljanja odnosov s
strankami. Vplivajo na vsakega od petih khih korakov CRM verige vrednosti. Podporni
pogoji so (Buttle, 2004, str. 42):

» vodstvo in kultura,
podatki in informacijska tehnologija,
zaposleni in
procesi.

YV V V

Vodstvo in kultura

Vodstvo je eden kljgnih faktorjev, ki prispevajo k uspesni implemenjiasitrategije
upravljanja s strankami. Pri tem opravlja¢vezlicnih nalog. Odléi se, ali bo CRM
osredotden na strateSke, operativne ali an&iié cilje. Vodstvo mora obenem tudi
priskrbeti zadostna sredstva in skrbeti za to, adgavilno uporabljena. Prav tako je
pomembno, da vodstvo nameni takSno skrb projektavljpnja odnosov s strankami, da
ima v podjetju status enega prioritetnih projektov.

Zelo pomembno pa je tudi to, da vodstvo v primeRMCpodre zidove med razhimi
funkcijami v podjetju. Upravljanje odnosov s strank je namré multidisciplinarna
reSitev, zato je nujno, da je ob samem uvajanjuaggsna skupina z zaposlenimi iz
razlicnih funkcij, za katere je pripoébivo, da imajo podpornika v upravi podjetja, kirbk
za to, da tudi ostali zaposleni sprejmejo projekt.

Kultura v podjetju je po eni od definicij vzorecuginih vrednot in preptanj, ki pomagajo
posamezniku razumeti funkcije v organizaciji in rdajo neka pravila obnaSanja v
organizaciji (Buttle, 2004, str. 45).

Za uvajanje strategije upravljanja odnosov s starikje za podjetje najboljgie ima
kulturo, ki je osredottena na stranko (customer-centric). Mnogo podjejvip da so
osredotdena na stranke, vendar so zares le redka. Podjejpedejansko osredateno na
stranke, je organizirano tako, da didainosno razume in zadovolji potrebe svojih strank.
To pomeni, da mora opravljati dékene aktivnosti, kot so (Buttle, 2004, str. 45):

» prepoznavanje strank, ki jih bo zadovoljilo,

» razumevanje trenutnih in boglb potreb stranke,

» pridobivanje in dostopnost podatkov o stranki \otem podijetju,
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» merjenje rezultatov o stranki: zadovoljstvo, zadjéa nakupne namere,
priporatanje drugim,

» priprava izdelkov in storitev, ki zadovoljijo stiembolj od konkurence,

» priprava in uporaba virov (informacij, ljudi, mai@ov, tehnologije), ki naredijo
izdelke in storitve, ki zadovoljijo stranke in

» razvoj strategij, procesov in struktur, ki omégm podjetju, da zadovolji potrebe
strank.

Zanimivi so zakljgki raziskave »Customer relationship managementthadimpact of
corporate culture — A European study, ki s svojasiedki potrjuje pomembnost kulture
za uspesno uvajanje CRM. Glavne ugotovitve razisksav(van Bentum, 2005, str. 52):

» upravljanje odnosov s strankami ne bo uspedmw,podjetju ni primerne kulture,
ni univerzalnega recepta za uspeh CRM,
ne obstaja enotna CRM Kkultura,
celostna CRM kultura zahteva sofisticirano integrje subkultur in
upravljanje CRM kulture je stalna vodstvena nalogiamora potekati na vseh
nivojih podjetja.

YV V.V V

Povzamemo lahko torej, da je za uspeSno uvajanfavijgnja odnosov s strankami
potrebna kultura, ki to omoga, in vodstvo, ki aktivho sodeluje pri samem uvajadRM
in kulture, ki to uvajanje omoga.

Podatki in informacijska tehnologija

Kakovostni podatki so ena kijoih sestavin uspeSnega upravljanja odnosov s stnaink
Zbiranje, shranjevanje, nadgrajevanje, upravljanjeuporaba podatkov o strankah so
kriticni elementi CRM strategije. Potreba po podatkihdginirana z odléitvami in
aktivnostmi, narejenimi v vsaki posamezni stopriiNL verige vrednosti.

V stopnji analiza portfelja strank identificiramigte stranke, ki jih zelimo imeti kot svoje
kupce v prihodnosti. Za to moramo opraviti d@oe aktivnosti. Te aktivnosti potrebujejo
veliko koli¢ino podatkov o trgih, strankah, konkurentih in aofih procesih.

UspesSno uvajanje upravljanja odnosov s strankarnieza tudi kakovostno podporo s
strani oddelka informatike. Informacijske reSitvgpsdraija CRM so osnhova, na kateri
sloni vrednostna veriga CRM in vkiuje prilagodljivo, visokotehnoloSko zgradbo, ki
deluje preko raztinih komunikacijskih kanalov, poleg tega pa vEkljje tudi dostopnost
preko medmrezja, mobilnih tehnologij, upravljangdenja o strankah in njihovo analitiko,
avtomatizacijo procesov, zdruzitev z drugimi sigtemtehnologijami ter Siroko paleto
razlicnih orodij, med drugim trzenje, prodajo in podpstankam.
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V drugi stopnji, to je intimnost s stranko, morapradobiti podatke o strankah, ki smo se
jih odlccili imeti v svoji bazi in s katerimi Zelimo imetiodgotrajne odnose.

V fazi izgradnje omrezja zbiramo podatke ¢mnih omrezja naSega podjetja. To so
predvsem dobavitelji, partnerji in zaposleni. Vsakteh je tako uporabnik kot generator
informacij v sistemu upravljanja odnosov s strankam

Podatki o strankah so pomembni tudi za razvojmost za izbrane stranke. V tej fazi gre
za razvoj ponudbe, ki jo podjetje pripravi skupagwjo mrezo, da pridobi in obdrzi
izbrane stranke. Podatki o potrebah, Zeljah idaovanjih stranke pomembno prispevajo
k pripravi prave ponudbe.

Upravljanje ZzZivljenjskega cikla stranke vidjuje veliko Stevilo raztinih nalog, med
drugim tudi identifikacijo perspektivnih strank,kratacijo teh strank, prodajo prvega
izdelka, njihovo pomikanje po lestvici vrednostiigpavo in uporabo strategij za zadrzanje
strank in strategijo za Wanje strank, ki so odsSle h konkurenci. Vse te akisti so
opravljene veliko bolj kakovostno ircimkovito, ¢e so podprte s pravimi podatki. Prodaja
in podpora strankam lahko potekata v realn&su,ce sta podprta s pravimi podatki o
stranki.

Kljub vsemu nartovanju se velikokrat pri uporabi sistema za ufjaaye odnosov s
strankami izkaZe, da je kakovost podatkov slabdatkod manjkajo, nén zapisa ni enoten,
itd. To podjetje oliajno ugotovi, ko skuSa narediti prve konkretne rijZiee akcije.
ResSitev je ta, da podjetje zbere zaposlene, kiajogiodatke v sistem, na sestanku in jim
predstavi konkretna navodila, kako naj vpisujejagt&e in na katere napake morajo biti
pozorni. Ti sestanki morajo biti redni tako kot Iskra kakovost podatkov (Cowgill, 2005,
str. 1).

Zaposleni

Zaposleni so tretji podporni faktor za uspeSno bweedvajanja odnosov s strankami.
Nekateri so prep¥ani, da so zaposleni celo najpomembnejsi faktott{@u2004, str.50).
Razlogi za to so:

» zaposleni so tisti, ki razvijejo CRM strategijo,
zaposleni izberejo informacijsko tehnologijo,
zaposleni uporabljajo informacijsko tehnologijo,
ljudje, ki delajo na raztnih podra@jih, se usklajujejo med seboj, da CRM deluje.
zaposleni delajo in upravljajo bazo strank,
zaposleni oblikujejo trzenjske, prodajne in proces@odporo strank,
zaposleni so tisti, ki po potrebi spremenijo uwd|gne delovne procese in

YV V V V VYV
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» zaposleni pomembno prispevajo k zadovoljstvu stramkk temu, da ostanejo
stranke podjetja, saj so v interakciji z njimi.

Zelo pomembno je, da se upoSteva mnenje zaposlenitgdo cutili posledice uvedbe
CRM, saj v primeru, da zaposleni ne sprejmejo CIRMjekt uvajanja CRM v podjetje ne
bo uspesen.

Ne smemo pa pozabiti na pravilno ravnanje z zaposien njihovo vkljwitev v projekt
uvajanja in uporabe. Saj so zaposleni verjetno am@gmbnejSi faktor pri uvajanju
(Mochal, 2002, str. 2). Posebej je pri tem pomempradajno osebje, ki v nasprotju s
tistimi, ki delajo v klicnih centrih, laZze odklomiporabo orodja za upravljanje odnosov s
strankami. Da bodo zaposleni k uspeSnemu uvajangpgvali kar najv& je potrebno
(Mochal, 2002, str. 1):

» Zagotoviti m@nega sponzorja v poslovodstvu podjetzaposleni so potem poleg
tega, da so bolj motivirani, tudi prisiljeni v kakastno uporabo novega orodja.

» Usposobiti vse uporabnike orodja sicer na né&n, da lahko takoj pthejo z
uporabo.

» Nudenje pomdi uporabnikom, ki se ob prvih uporabah sigejo s svojim
neznanjem in razinimi problemi. Pomo® jim omogai, da orodje uporabljajo bolj
samozavestno in hitro osvojijo potrebno znanje.

» Proaktivno komuniciranje z uporabniki Se posebej v podjetjih, kjer je uvedba
CRM pomenila tudi spremembo kulture podjetja. Zégrustako ostanejo v stiku z
vodjami projekta, prejemajo novosti in tudi samppmorejo k izboljSavam.

» Dolod¢itev vlog in odgovornosti tako da vsakdo ve, za kaj je pri projektu
odgovoren.

Sama uporaba informacijskih tehnologij za upray§asdnosov z javnostmi vpliva tudi na
uspesnost prodajnega osebja, saj lahko prodajniogjepda aktivno uporablja orodja za
upravljanje odnosov s strankami, bistveno izbddjgajo uspesnost in izkoristi prednosti in
vegine, ki jih omog@a informacijska tehnologija (Ahearne, 2007, str5)34Zaposleni v
prodaji in njihova pové&ana produktivnost so tako lahko dokaz o uptf@vosti viozka v
CRM.

Procesi

Procesi so zadnji pomemben podporni pogoj pri unjajapravljanja odnosov s strankami.
Proces pomeni g, kako se doléena stvar v podjetju opravi. V primeru CRM morajo
biti procesi nartovani in opravljeni na ri@n, da prispevajo k vrednosti za stranko.

Cilj strateSkega CRM je v tem, da zgradi organipadii posreduje stranki ¥@ vrednost
kot konkurenca. Jasno je, da je eden glavnih ctljel na&rtovanje procesov, ki ustvarjajo

22



vrednost za stranke. Operativni CRM Zeli avtomedizi prodajo, trzenje in podporo
strankam. Analitini CRM pa upravlja vrsto procesov, med drugimi tpiices profiliranja
strank, upravljanje priloZnosti in upravljanje akitbsti.

Pomembno je prepoznati kijme procese z vidika upravljanja odnosov s strankiami
njihovo ndrtovanje na tak nan, da prispevajo k ciljem CRM. Ti cilji so lahko
zadovoljstvo strank, zadrzanje strank, znizaniskiretrezbe strank, uspesnost prodajnih
akcij in winkovitost prodajnega oddelka.

Pomembno je, da se podjetje zaveda, da ima CRM wglicelotno podjetje. Posleédb
moramo ob uvajanju oceniti in po potrebi prilagodge procese v vseh funkcijah podjetja.

S pravilnim pristopom k procesom bomo dosegti edjev, med drugim bomo ugotovili,
kako se med seboj prilegajo r&ni deli poslovanja, npr. vedenje o strankah, slggen
strankam, razvoj izdelkov in storitev, trzenje, gam, distribucija in podpora in njihovi
kanali. Se bolj pomembno pa je, da bomo izvedelkokse bodo deli procesov med seboj
povezovali. Posledica integracije procesov je, ddjgije deluje enotno in sledi enemu
cilju razvoju vrednosti za stranke (Lipka, 2006, 98).

2 Uvajanje CRM

Uspesnost uvajanja CRM je bila v prvih letih velifoblem. V letu 2001 je bila v ZDA
ocenjena neuspesnost uvajanja med 55% in 75% (#qt@003, str. 566). Nekateri avtorji
navajajo, da je kar 70% podijetij, ki so uvedla wphamje odnosov s strankami, priznalo, da
je bilo to le man;jSi uspeh ali celo polom (CRM -sg# do wrong, hard to do right, 2002,
str. 19). To pomeni, da je bilo pri uvajanju CRMeasno vsakdetrto podijetje. Problem je
bil predvsem v tem, da je uvajanje zahtevalo veBkedstev in veliko predanost celotne
organizacije, povezana pa je bila tudi z velikimiesnembami v njej. Vse to je povZio
veliko nezaupanje v sam koncept upravljanja odnoscstrankami. Veliko projektov
uvajanja pa je bilo odpovedanih. Negativhe poskdiki so nastale zaradi propada
projektov, pa so bile in so Se vedno: premajhnaodoast nalozbe, netrdovani popravki
proratuna projekta, nezadovoljne stranke, izguba zaupaapmslenih, razprSenosasa
vodstva podjetja. (Chen, 2003, str. 672). Kljub uepa so uspesni projekti postali merilo
in predvsem velika konkuréna prednost.

Moznih razlogov, zakaj projekti uvajanja CRM propad je v& (Chalmeta, 2005, str. 3):
» Prepri¢anje, da je tehnologija reSite\podijetje razume CRM kot novo tehnologijo
namesto kot nov r&n poslovanja. To ni prav, saj je tehnologija ufra Sele
potem, ko so ustrezno definirani cilji poslovanja.
» Pomanjkanje podpore upravearadi slabega poznavanja priloZznosti, ki jih ganu
upravljanje odnosov s strankami.
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» Pomanjkanje »strasti do strank«, organizacijski kulturi.

» Pomanijkanje vizije in strategijepbicajno je, da ima podjetje slabo definirane
strategije in merljive poslovne cilje na podjw CRM.

» Nedefinirani procesi, nujno je ponovno definiranje poslovnih procesov za
doseganje Zeljenih rezultatov.

» Slaba kakovost podatkov in informacijkar pomeni da sprejemamo napa
zakljuke.

» Nepravilno upravljanje spremembtako kot veliko kompleksnih projektov, je
pravilno upravljanje sprememb in organizacijske tl@ nujno za uspesSnost
sprememb.

» lzkljuéitev konenih uporabnikov iz nartovanja CRM reSitev,kar pomeni, da
tvegamo razvoj sistema, ki bo prineset yeoblemov kot reSitev uporabnikom, ki
bodo delali z njim.

NajpomembnejSi korak k uspesSnejSemu uvajanju CRIdrgelstavljala konceptualizacija
upravljanja odnosov kot strategijo in nec\uet reSitev. To je pripeljalo do tega, da se je
uvajanje CRM prestavilo z nivoja oddelkov na nivprave, kar je pripeljalo do bolj
aktivnega vpletanja vodstva, brez katerega projeldljavijanja upravljanja odnosov s
strankami propade.

Zelo pomemben faktor je tudi ta, kako upravljangnasov s strankami vidi vodstvo
podjetja. Veja verjetnost za uspeh je v tistih podjetjih, kjgorava vidi CRM kot
integralen del trZzenjske strategije in ne kot sdojes del. Kljitna pa je tudi umestitev
upravljanja CRM na tisto raven v podjetju, ki jeleena za pripravo strategij. V primeru,
da je upravljanje CRM umeésno na funkcijski nivo ali morda Se celo nize, grj@tnost
uspesnega uvajanja manjSa (Bohling, 2006, str..193)

Podjetja, ki so prevzela strateSki pristop k uvaja@RM, so bila uspeSna zaradicve
razlogov. Prw, lahko so definirala CRM strategijo, ki ustrezahayim poslovnim
potrebam. Funkcionalnost CRM orodja so prilagodiiojim potrebam. Drugi s
formulacijo CRM strategije so narekovali Sirino jekia. Tretji razlog je, da Sirina projekta
narekuje spremembe v oddelkih, ki naj bi ga impletinali.

Da bo uvajanje upravljanja odnosov s strankami $ispeje potrebno napraviti prave
korake na dveh nivojih. Prvi nivo je vsebinske naran se nanasSa na to, kakSna bo vsebina
same reSitve in kako bomo s tega vidika izpeljalotene reSitve. Koraki na tej poti so
naslednji (McCabe, 2005, str. 1):

1. Priprava CRM strategije;podjetje mora pripraviti metode in poslovne prakse
katerimi bo doseglo boljSe odnose s strankami postaviti visoke cilje glede teh
odnosov na podtgih zadrzanja strank, hitrosti reSevanja problenmwisokega
deleza opravljenih prodaj.
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2. Doloc¢itev CRM potrebe in doléti njihovo prioriteto, saj le tako lahko CRM
aktivnosti pridobijo potrebno pozornost glede ndrglme in poslovne probleme
posameznih oddelkov.

3. Priprava na‘rta upravljanja odnosov s strankangomeni pripravo korakov, ki nas
bodo pripeljali do urestitve vizije CRM.

4. Nacrtovanje integracije; orodja za upravljanje odnosov s strankami morajo
komunicirati med seboj, prav tako pa morajo bitvggana z drugimi aplikacijami.

5. Dobra preuitev trga ponudnikov CRM reSitepomaga pri odléitvi za pravega
ponudnika, ki je kakovosten in kar najbolj ustrgmdrebam podjetja, tudi potem,
ko bo Ze prodal svojo reSitev.

6. Razvoj CRM v skladu s poslovnimi potrebami in pditaeni strankje nujen, saj se
sistem vegas razvija skupaj s poslovanjem podjetja.

Druga raven, na kateri je potrebno izvajati praweake, pa so zaposleni in njihova
motivacija. Da bodo ustrezno motivirani in pripjavi sodelovati, mora podjetje izvesti
naslednje (Jacobs, 2006, str. 74):
» doloditi nosilca projekta v upravi tako imenovanega Sampiona, ki je zagovornik
projekta skozi celoten proces,
» Vvklju¢enost zaposlenih od pfetka,saj mora celoten sistemdntovati tako, da ima
v mislih kortnega uporabnika,
» komuniciranje projekta v podjetju da vzbudi pozitivno vzduSje Se pred
implementacijo,
» biti pa mora pripravljeno na odporki je obkajno povezan z vsakim novim
projektom.

2.1 Kje je CRM danes?

Kot Ze r&eno, je CRM ve&funkcijska reSitev, ki je povezana zévieinkcijami v podjetju.
Kljub temu pa je eden osnovnih razlogov za razm&MQehnologija, ki CRM sploh
omoga@a. Sam razvoj sprejema CRM med uporabniki zatodapledamo skozi cikel
sprejema novih tehnologij na trgu, ki sestoji iz karakov (Messner, 2005, str. 257):

1. Tehnoloski sprozileciko se na trgu pojavi nova tehnologija, se ta tebgi@
pojavlja v medijih in sprozi se velik interes preggalcev, ki veliko vlagajo v razvoj
nove tehnologije. Vendar pa je tehnologija novgreikusena in lahko povaziio
probleme in Skodo v poslovanju. Isto se je zgodilBRM, saj so podijetja v Zelji
ostati pred konkurenco veliko vilozila v pomemberslpeni vir, preden so se
nawila, kako ga uspesno upravljati.

2. Vrh napihnjenih pri¢akovanj: nova CRM tehnologija je na vrhuncu. KroZzi nekaj
zgodb o uspehih podijetij, ki so CRM vpeljala inabgri tem uspesna, in veliko o
neuspehih. Podjetja, ki v tej fazi sluzijo s CRMy erganizatorji konferenc,
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izdajatelji revij in svetovalci. Analighi CRM kot primer tehnologije, ki je na
vrhuncu, vsebuje tehnike za analizo in optimizieaofinosov s strankami. Razvoj
pa je v tem trenutku nekoliko na mestu, saj vsardaja niso nasla dovolj velikega
trga.

. Luknja razbitih iluzij; nova tehnologija ne more zadovoljiti vseh pretinani
pricakovanj. Hitro postane nemoderna in zastarela. fRerga podatkov je bilo
predc¢asom zelo popularno kot metoda za iskanje skribvepav. Vendar pa je trg
ostal zelo majhen, saj so v ozadju rudarjenja padazelo zapleteni matemeéi
algoritmi, ki jih uporabniki ne razumejo. Zato jtonudniki vkljutujejo v orodja za
analiticni CRM. Zato se bo ta trg razvil skupaj z razvojiega analitthega CRM.

. Razsvetlitveni vzpontaziskave in trdo delo pripeljejo do dodelave tdbgipe in
resnénega razumevanja njenih potencialov. Tehnologij# kocasi razumevamo,
je personalizacija. Ta pomaga podjetju, da se goda trenutnim in specinim
potrebam posameznika.

. Planota dobékonosnosti: potrdijo se resgne koristi nove tehnologije.
Metodologije in orodja so vedno bolj sofisticirainestabilne. Vzpostavljena je bila
povezava med tehnologijo in poslovanjem. Dober pri@RM tehnologije, ki je v
tej fazi, je statino por@anje.

3 CRM v majhnih podjetjih na razvitih trgih

Ceprav upravljanje odnosov s strankami ni in napniilo v domeni oddelka informatike,
lahko o tem, kako podjetja sprejemajo in uporabljgg koncept, najweizvemo s
spremljanjem dogajanja na trgu ponudnikov inforpskel tehnologije za podée
upravljanja odnosov s strankami. Res pa je, daotijeja obtajno ponujajo celostno
reSitev, se pravi, da tudi svetujejo in pomagajbagoditi podr@je trzenja, prodaje in
podpore strank.

Upravljanje odnosov s strankami so prva uvajalakaepodjetja. Danes pa potrebo po
uvajanju CRM v majhnih podjetjih opazajo r&rii avtorji. Upravljanje odnosov s

strankami tako ni we kot pred leti v domeni korporacij z lestvice Fortu500, danes

predstavljajo enega najbolj Wib segmentov na trgu majhna in srednje velika pgdje
(Wassserman, 2007, str. 1).

3.1 Kdaj naj se majhna podjetja odiijo za uvedbo CRM?

Odgovor na to vpraSanje je najbolje podal profds@ncis Buttle, in sicer na spletnem
forumu specializirane spletne strani www.custonmiekilzom, ko je na vpraSanje: »Ali
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majhna podjetja, ki imajo 10 zaposlenih in nekeqrst, potrebujejo upravljanje odnosov s
strankami«, nasStel pet pogojev, ob katerih naj @peljprétne razmisljati o uvedbi CRM
(Buttle, 2007):

» Vv podjetju ima z vsako stranko kontakt\ut en zaposleni,

» kontakti s strankami potekajo preko ¢vé&analov komuniciranja, npr. telefon,

elektronska posta, telefaks, kratka sms spiaro

» stranke potrebujejo posebej njim prilagojene resitv

» nekatere stranke so za podjetje vredneked druge in

» lastnik namerava prodati podjetje.
Ce je odgovor na eno teh vprasanj »da«, prigmrada podjetie razmisli o uvedbi
upravljanja odnosov s strankami. Podjetje pa najbheotrebovalo reSitve, narejene
posebej zanj, ampak lahko uporabi katerega od gtoduki Ze obstajajo na trgu. ReSitev
oziroma reSitve pa naj bi omoggle: upravljanje kontaktov, upravljanje najbolj tbaih
kupcev in upravljanje priloznosti.

3.2 Glavne znélnosti CRM resSitev za majhna podjetja

Za majhna podjetja strokovnjaki prip@ego, da se odkjo za Ze narejene CRM resSitve.
Te na trgu ponuja e Stevilo ponudnikov. Trzni vodje pa sta v ZDA A@rfoizvajalca
Best Software in GoldMine proizvajalca FrontRangéugons. Trg programske opreme za
upravljanje odnosov s strankami za majhna podjetfal v letu 2006 v svetovnem merilu
vreden 2 milijardi dolarjev (Smith, 2006, str. Dd tega je bila dobra polovica (52%)
prodana v Zdruzenih Drzavah Amerike, na drugem mgsiz 9% Nerdja, ki ji sledijo
Japonska, Velika Britanija in Francija. Trg CRMite$ za majhna podjetja v ZDA v letu
2007 je ocenjen na 1,4 milijarde dolarjev. V le@l@ pa naj bi bila vrednost tega trga kar
2 milijardi dolarjev (Positive analyst outlook f@&RM in 2007, 2007, str. 1). Za primerjavo
naj povem, da je ocenjena vrednost Japonskeg&Ryh reSitev za majhna podjetja v letu
2006 ocenjena na 138 milijonov dolarjev. Sam det@inih podijetij na Japonskem, ki se
odIccijo za reSitve za upravljanje odnosov s strankgn@,6%, kar je priblizno ¥ stopnje
med podjetji v ZDA (Bailor, 2006, str. 1).

Resitve za majhna podjetja 68jno uporablja manj kot 25 uporabnikov, podjetjagsajo
resSitve, ki so cenovno ugodne, biti morajo zeldagodljive, ponujale pa naj bi upravljanje
stikov in aktivnosti. Uporabniki so tem reSitvamlaéojalni, ker so zelo enostavne za
uporabo, omogfajo povezavo z Microsoft Outlookom in kom uporabnik si jih lahko
enostavno prilagodi. Zal se te resitve ne obnesajbolje, ko organizacija raste (Smith,
2006, str. 1).

Povpréno majhno podjetje torej potrebuje poceni resSite\jo bo enostavno vklgilo v

obstojei sistem brez neskaénih prilagajanj. Cilje torej lahko povzamemo v dvsdsedah:

enostavno in poceni. To se nanaSa na namestitenfigkoacijo, prilagoditve,
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izobrazevanje in vzdrzevanje. Glavni razlog jem tela imajo majhna podijetja man;j ljudi,
ki morajo s svojim delom pokriti SirSi spekter deta morajo razporediti svofas na
razlicna podrdja (Zaldivar, 2006, str. 1).

Ena od opcij, ki so na voljo majhnim podjetiem{ge da se namesto programske opreme,
ki se namesti na njihov informacijski sistem, @ijlm za resSitve, ki so dostopne in delujejo
preko medmrezja. Te reSitve so cenovno Se ugodnejdenog@ajo uporabniku, da jih
kadarkoli preneha uporabljati. Pri teh reSitvah jptpel sploh ne potrebuje osebe, ki se
ukvarja z informatiko (Wasserman, 2007, str 1).

4 Trzenje v majhnih podjetjih

Majhna podjetja se v matgm razlikujejo od velikih. Obstaja ¥daktorjev, ki kljucno
vplivajo na uspeh ali neuspeh podijetja (Cook, 1883 viii). Za zé&etek lahko réemo, da
so majhna podjetja ranljiva. Ranljiva so predvseamadi svoje velikosti (tj. majhnosti), saj
se vsak negativen vpliv na tok denarja podjetjw z#zna in lahko pomeni tudi propad
podjetja. Majhna podjetja so hitra. Hitro se prdggo spremembam, situacijam in zeljam
strank. To je njihova nujno potrebna prednost, p@hs prezivijo. Majhna podjetja so
podjetniSka. Podjetnik je tisti, ki organizira irpravlja podjetje ter prevzema tveganje.
Majhna podjetja lahko postanejo velika &jno zato, ker v podjetju deluje nekdo z vizijo,
kaksno lahko podjetje postane, in adnostjo, da se bo to zgodilo. In nenazadnje majhno
podijetje deluje drug® kot veliko podjetje. To izhaja predvsem iz teda,je v majhnih
podjetjih manj zaposlenih in zato morajo biti mahpodjetja iznajdljiva, med drugim tudi
na podrgju trzenja. Velika podijetja imajo za razliko od rjgin precej vé sredstev za
izvajanje trzenjskega raziskovanja. Majhna podjpgamorajo te informacije poiskati na
druge ndine.

V majhnih podjetjih je oldiajno vloga trzenja drugaa kot v velikih podjetjih. Podjetja in
zaposleni so obremenjeni z vsakodnevnim poslovanjeko da se zdita trzenjska teorija
in praksa nepotreben luksuz. Podjetje v zgodnj#atiarasti namge omejencas in vire
vlaga predvsem v tiste dejavnosti, ki prinaSajaydaine koristi in zdi se, da so v tej fazi
to predvsem potrebe zaposlenih, nabava, proizvomnfgnancna por@ila. Z nadaljnjo
rastjo pa se pojavi potreba po bolj sistetretin razvoju poslovanja, saj se podjetje¢soo
z ve&ijimi negotovostmi. Takrat podijetje potrebujecvformacij, znanje za njihovo
razlago in drznost za sprejemanje édkv z vejim tveganjem. Podjetje se nhanireoca

z razvojem novih izdelkov, odidvami o ceni, distribuciji, oglaSevanju in promjciZa
vse to potrebuje weinformacij, kot jih je obiajno na voljo. Zato je tudi za majhna podjetja
zelo pomembno, da se zavedajo, kako se odzivanaZabtrg, ki ga oskrbujejo (Kenny,
1989, str. 4).
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Vodje majhnih podjetij velikokrat edgo trzenje le s prodajo in promaocijo in te funkij
nimajo institucionalizirane oziroma menijo, da tmkcije niti ne potrebujejo, saj njihovo
podjetje pridobiva kupce z informiranjem od ustud. To ne pomeni, da trzenja nimajo,
ampak, da ne poznajo terminologije. Analize so paley da pripisujejo velik pomen
opazovanju trga, ciljanju posameznih trznih segmeim poudarjajo storitve za kupce in
odnose z njimi (Kord, 2003, str.13).

Same specitnosti trzenja v majhnih podjetjih so predvsem rdge (Kont, 2003, str.
13):

» Majhne, a stalne izboljSave izdelkov in storitevmasto invencijmajhna podjetja
S0 v neposrednem stiku s svojimi strankami in zhmiapi in rednimi izboljSavami
svoje izdelke in storitve prilagajajo Zeljam kupcev

» Enostavni naini raziskave trga;podjetniki ob&ajno ne uporabljajo formaliziranih
oblik trzenjskega raziskovanja, ampak zbirajo infacije na neformalen tia s
pogovori, spremljanjem ponudbe konkurence in v &kiilh s kupcih.

» Informacije od ust do ust kot najpomembnejSe oblikgnega komuniciranja;
majhna podjetja obajno ne uporabljajo oglasSevanja, uporabljajo payereenejSe
natine komuniciranja: letake, direktno posto in podobNajpomembnejSe pa je
Sirjenje informacij od ust do ust.

» Neformalno trZzenjsko planiranje;trzenjsko planiranje je prisotno, vendar je
neformalno in v&noma ni dokumentirano.

Glavna razlika s klaghim trzenjem je pri trzenju v majhnih podjetjih,epvsem tistih
podjetniSkega tipa, v tem, da podjetje poizkuSatvé&dpce in ne reagirati ali jim slediti,
pozornost je poswena ustvarjanju novih in ne boljSemu oskrbovanjstajeih trgov
(Casson, 2006, str.129). Samo trZzenje v teh pduljgetjobtajno razvito na osnovi Sestih
elementov (Carson, 2006, str.130):

» Intenzivnost strankse uporablja, da se ustvari préprije, strast in vnema za to,
kam trZzenje pelje in kako bo podijetje tja prislo.

» Podpora inovacijampomeni sposobnost na ravni podjetja za vzdrzevdmyee, ki
generira ideje, ki se udejanijo v novih izdelkinpgesih, tehnologijah in/ali trgih.

» StrateSka prilagodljivospomeni voljo za stalne premisleke in popravke syigt
podjetja, akcijskih n&tov in alokacije virov, prav tako pa strukture pEgh in
sistemov upravljanja.

» Preracunano tveganjepomeni zavedanje o tveganjih in poizkuse za ujmap@
faktorjev tveganja.

» Proaktivnost zunanjega okoljgpomeni sposobnost podjetja, da ne le reagira na
okolje, ampak mora z zunanjim okoljem upravljati

» Mo¢ virov pomeni, da podjetje ni ovirano z viri, ki jih tremo kontrolira. Ideja je ,
da podjetje uporabi vire bolj intenzivho kot drwdi uporablja vire, ki so v lasti
drugih.
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Seveda pa nekatera manjSa podjetja izvajajo tizergktivnosti bolj organizirande od
blize pogledamo nasvete za pripravo trzenjskilirtoa, lahko ugotovimo, da se ne
razlikujejo od splosnih navodil za izvajanje trzanEden takih je program trZzenja za
majhna podjetja, ki ga je pripravil Cook. Ta sastogtirih korakov (Cook, 1993, str. xiii):
1. lzbor ciljnih trgov: podjetje so odl&, komu, kaj , kdaj, kje in kako bo prodajalo.
Izlo¢i neatraktivne in izbere potencialne ciljne trge.
2. Analiza ciljnih trgov: podjetje zbere podatke o sebi in 0 svoji konkurefiako
zbrani podatki so osnova za izvajanje strateSkegaja in prodajne odéitve.
3. Ocena ciljnih trgov:pomeni oceno, kateri ciljni trgi nudijo nagjepotencial.
4. Razvoj prodajnih nédrtov: gre za pripravo prodajnih &i@ov, v katerih podijetje
dolcci aktivnosti in taktike, s katerimi bo pridobivajarva in ponovna natda.
Pripravi nd&rte trznega komuniciranja in &rde za spremljanje uspesnosti akcij.

5 Koncept CRM v majhnih slovenskih podjetjin

V Sloveniji zaenkrat ni na voljo objektivne liteva¢ o stanju upravljanja odnosov s kupci
v majhnih podjetjin. Vé&na literature je dostopna na svetovnem spletu iaersje
pripravljena s strani ponudnikov CRM reSitev, veskd pa gre predvsem za nasvete in
predstavitev pozitivnih strani uvajanja CRM reSitemala podjetja. Kljub temu na kratko
predstavljam povzetek njihovih misli, ki pa jih evnavam zelo z rezervo, saj gre za
tekste, katerih poglavitni namen je prépti potencialne kupce v nakup.

Najved do sedaj so na podijo uvajanja CRM v majhna podijetja napravili ponddani
programske opreme za upravljanje odnosov s strankEnponujajo razkne reSitve, od
programov za upravljanje s kontakti do programowmganje dokumentov, seveda pa tudi
kompleksne CRM reSitve, ki poleg same programsE#éve obsegajo tudi svetovanje ter
prilagoditve celotnega sistema resnm potrebam uporabnika.

Podjetja, ponudniki reSitev s podja upravljanja odnosov s strankami, sé&jtotudi po
svojem pristopu do potencialnih strank. V prvo skoplahko Stejemo tiste, ki svojo
reSitev ponujajo zgolj in samo kot programsko opreka reSi poslovne probleme podijetja,
ki CRM uvaja. V drugi skupini pa so ponudniki, lormujajo reSitev, ki bo reSila poslovne
probleme, programska oprema za CRM pa je zgolssvedki to omogda, samo podjetje
ponudnik pa ponuja predvsem svetovanje in prilagedposlovanja, ki bo ob podpori
programske opreme prineslo Zeljene rezultate.

Vsekakor pa je potrebna velika previdnost pri raguamju reSitev, ki jih ponudniki
ozna&ujejo kot CRM, saj nekateri ponudniki tehnoloskésitev pojem CRM uporabljajo
za razléne tehnologije; tako je lahko (Why CRM Is So Ditfit; 2008, str. 1) spletna stran
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»e-CRMg, Klicni center »CRM kanal«, raziskave iral@e »analiini CRM«, seznam
prejemnikov poste pa »CRM sistem.

6 Empiri ¢na raziskava med majhnimi slovenskimi podietji

6.1 Opredelitev problema in ciljev raziskave

Kot reeno, ne obstaja veliko literature, ki bi se ukJarja uvajanjem CRM v majhna
slovenska podjetja. Zato sem se @djada objektivno analizo stanja opravim s paijoo
raziskave, ki sem jo opravil med majhnimi slovenskpodietji. Ker je CRM kompleksna
reSitev, ki poleg njenega razumevanja zahteva zeth natatne cilje in postopke pri
uvedbi, sem z raziskavo Zelel ugotoviti, kakSnstgnje na podgu uvajanja, poznavanja
in koristnosti upravljanja odnosov s strankami zghma slovenska podjetja ter ugotoviti,
kako naj majhna podjetja glede uvajanja CRM ravrgpoihodnosti.

6.2 Opredelitev raziskovalnih hipotez

S pomajo raziskave sem poizkuSal potrditi oziroma @vreslednje hipoteze.

HO: Vedina majhnih slovenskih podjetij Ze danes izvaja akvnosti, ki jih lahko
uvrstimo med aktivnosti upravljanja odnosov s stratkami, ¢eprav tega ne
poimenujejo tako.

Sam koncept CRM se dejanskeélankih vetkrat pojavlja kot primer trgovine v nasi ulici v
¢asu, ko Se ni bilo §ih nakupovalnih centrov in so lastniki teh manj&igovin osebno
poznali svoje stranke in v podrobnosti tudi njihoekupe. Tako tudi podjetja po mojem
mnenju Ze sedaj izvajajo dékne aktivnosti, ki spadajo na podj@upravljanja odnosov s
strankamigeprav temu ne tejo tako in morda o CRM niso slisalicni

H1: Med podijetji, ki izvajajo aktivnosti, ki jih la hko uvrstimo med aktivhosti CRM,

SO po svojem mnenju najbolj uspesSna tista podjetjaki izvajajo aktivnosti, ki jih
lahko uvrstimo med analitiécni CRM. Najbolj uspeSna pa so tista podjetja, ki izajajo
aktivnosti vseh vrst CRM.

Uporaba raztinih tipov CRM aktivnosti verjetno lahko vpliva tuda uspesnost podjetja.
Zelim ugotoviti, aktivnosti katerega tipa CRM najverispevajo k uspesnosti. Po mojem
mnenju so to aktivnosti analihega CRM.

H2: Za nekatera podjetja, takih je manj kot 10%, lahko reéemo, da uporabljajo

upravljanje odnosov s strankami, ¢eprav ne uporabljajo programske opreme in

sistematizirane resitve.

Upravljanje odnosov s strankami je samo po sebastSitev. Za izvajanje ni potrebna

programska oprema, ki pa jo olajSa. Glede na t@odietja uporabljajo precej aktivnosti s
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podratja CRM, lahko predvidevamo, da nekatera podjetjapkiemu, da ne uporabljajo
programske opreme za izvajanje CRM, pri svojem qu@siju uporabljajo upravljanje
odnosov s strankami. To bo razvidno izéjega Stevila aktivnosti in korakov verige
vrednosti, ki jih izvajajo.

H3: Med majhnimi slovenskimi podjetji jih ve¢ina ne uporablja programske opreme

za upravljanje odnosov s strankami.

Upravljanje odnosov s strankami je relativno nowndept na slovenskem trgu. PO mojem
opaZzanju so ga do sedaj «ire uvajala ve€ja podjetja. Zato sem mnenja, da ga majhna
podjetja do sedaj niso uvajala.

H4: O uvedbi upravljanja odnosov s strankami je dosedaj razmiSljalo ali ga uvedlo
manj kot 20% majhnih slovenskih podijetij.

Ker je koncept CRM v Sloveniji Se veliko mlajsSi ketZDA in drugih razvitih drzavah,
Zelim ugotoviti, kolikSen je delez majhnih podjetij so dejansko Ze razmisljala ali celo
uvedla CRM. Ravno zaradi novosti predvidevam, ddgkez precej nizek in po mojem
mnenju ne presega 20%.

H5: Podjetja, ki so Ze uvedla CRM in podjetja ki soo uvedbi razmiSljala, so v
povpreéju po svojem mnenju bolj uspesna kot tista, ki o ugdbi niso niti razmisljala.

Ce se ta hipoteza potrdi, bom lahko potrdil, da seuzajanje CRM pogosteje odhjo
podjetja, ki so Ze pred uvajanjem v powvpueuspesnejSa od tistih, ki se za uvedbo ne
dolagijo. Ce bo deleZ podijetij, ki so CRM vpeljala, dovolj ikelobom ugotovil tudi, ali je
vecja uspesSnost posledica vpeljave CRM. Ker predvidevaajhen delez podietij, ki so
dejansko vpeljala CRM, bom analizo opravil skupppdjetji, ki o uvedbi Sele razmisljajo.

H6: Podjetja, ki so Ze uvedla CRM in podjetja, ki ® o uvedbi razmisljala, bodo v
povpreéju po svojem mnenju bolj uspesSna v prihodnosti kotista, ki o uvedbi niso niti
razmisljala.

Ce se ta hipoteza potrdi, se bo izkazalo, da soefjadiki se odl&ajo za uvajanje CRM,
bolj optimistcna glede svoje prihodnosti, kar je lahko poslediwvadbe CRM ali pa
preprosto dejstva, da vodilni v teh podjetjih razljajo bolj optimisténo.

6.3 Na‘rtovanje raziskave

Za odgovore na zastavljena vpraSanja sem secibdia metodo kvantitativhega

raziskovanja in sicer za sprasevanje. Podatke beah 2 pomgjo vpraSalnika. Z raziskavo

sem pridobil primarne podatke, to so izvirni podg@otler, 1996, str. 133), zbrani prav za

namen te diplomske naloge. Zato, da podétkibolj odsevajo stanje v celotni populaciji

podjetij, sem iz baze slovenskih podjetij v veliko30-49 zaposlenih z nakfaim

vzorkenjem izbral bazo podjetij, na kateri sem oprawdkiskavo. Glede na obseg
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vprasalnika in tematiko raziskave, sem se &@tjlda bom opravil najmanj 90 intervjujev.
Kon¢na Stevilka je nekoliko visja in sicer sem jih opr&5.

Ciljna oseba, ki je odgovarjala na vprasanja, ja tista oseba, ki naj¢eve o poslovanju
podjetja. Glede na to, da gre za relativno majlodjgtja, so bili najbolj primerni kandidati
za odgovarjanje v naslednje vrstnem redu:
» direktor podjetja,
poma:nik direktorja,
vodja prodaje,
vodja trZzenja,
vodja financ ali
kdo drug, ki ve, kaj se v podjetju dogaja in jeopavljen odgovarjati.

YV VYV VY

V primeru odsotnosti, zasedenosti ali pa Zeljmeilpsebe, da bi raziskavo opravili diygi
je bilo opravljenih veé klicev, dokler raziskava ni bila opravljena, venaee ve& kot
osemkrat. V podjetju so seveda lahko sodelovanjgziskavi tudi zavrnili. Med podijetji,
izbranimi v vzorec, pa so se pojavila tudi podjekjiane obstajajo W& so v likvidaciji ali
niso ve& dosegljiva na objavljeni telefonski Stevilki insiavu. Teh podjetij v raziskavi
nisem uposteval.

6.3.1 Zbiranje podatkov

VpraSalnik za zbiranje podatkov sem oblikoval naces hipotez, ki sem jih postauvil,
dodal pa sem Se vpraSanja, ki bodo dodatno ralgasiiko in pokazala, kaksno je stanje
med slovenskimi podjetji z 10-49 zaposlenimi. Sapnagalnik je pripravljen na osnovi
teorettnega dela in predvsem Se odprtih vprasanj, na&aelim odgovoriti in o katerih
ni dostopnih podatkov.

Ker so podjetja razporejena po celotni Slovengi, kil najbolj smiseln nan zbiranja
podatkov telefonsko anketiranje. Tako sem lahkaanreroma kratkentasu zbral vse
potrebne podatke. Pri izvedbi sem moral pazitiojada je bilo v sodelovanje prefanh
¢imve¢ podjetij iz izbranega vzorca, saj bi dodajanje ihp¢eprav nakljgno zbranih
podjetij v vzorec, pomenilo slabSo kakovost zbrgrodatkov.

6.3.2 Oblikovanje vprasSalnika

Na podlagi prebrane literature in predvsem vpraSamj katera Zelim odgovoriti v
diplomski nalogi, sem pripravil vprasalnik. Vprasél je razdeljen na wedelov. Katera
vprasanja dobi anketiranec, je odvisno v veliki inoek predhodnih odgovorov. Sam potek
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vprasSalnika je od sploSnega h konkretnem, da amaketi ne sugeriramo prevedgovorov
s formulacijo in moZnimi odgovori predhodnih vpraga

Pri izvedbi anketiranja se je najprej poiskalodistsebo, ki najuwe ve o dogajanju v
podjetju. V&inoma so to direktorji, vendar pa obstajajo tudigl osebe, ki so dobro
obveg€ene in v primeru, da je bila oseba, ki ve n&jveedosegljiva ali ni Zelela
odgovarijati, se je anketiralo naslednjo osebog ki flogajanju prav tako dobro ob¥esa.

V vsebinskem delu sem najprej preveril, ali v pgdjenorda Ze uporabljajo nekatera
orodja, ki se pojavljajo tudi kot orodja upravljanmpdnosov s strankami. Anketirani so tu
odgovarjali z da ali ne, paodvisno od tega, ali dateno orodje v podjetju uporabljajo ali
ne. Sama orodja so bila razdeljena glede na tospaldajo med strateski, operativni ali
analitcni CRM. V naslednjem vpraSanju sem preverjal, alijptja izvajajo korake, ki so

predvideni za uvajanje CRM v verigi vrednosti. Gaklednjega vpraSanja o uporabi CRM
je odvisno, katera vpraSanja je Se dobil anketzane

Podjetja uporabniki CRM so najprej povedala, zaSkaknamene CRM uporabljajo, tu je
bila iniciativa naStevanja prepi&ha njim. Zanimalo me je tudi, kako dolgo CRM Ze
uporabljajo. Prav tako tudi namen uporabe. Zanmmalje tudi sam rign uvedbe. Namge

ali je Slo v konkretnem podjetju za uvedbo proghieenepreme brez priprave strategije
CRM ali za uvedbo strategije CRM ob podpori progsken opreme. Anketiranci so
odgovorili tako, da sta jim bili prebrani dve tadjtoni pa so se odéili za tisto, ki bolje
opiSe, kako je to potekalo v njihovem podjetju. Skdop sem zakljgil z vpraSanjem, v
katerem anketiranci sami navedejo razlog uvedbe GRM vpraSanjem o tem, kakSen
vpliv ima uvedba upravljanja odnosov s strankampoalovanje podijetja, ali je ta vpliv
pozitiven, vpliva ni ali je negativen.

Podjetja, ki nimajo uvedenega upravljanja odnos®irankami, sem vpraSal Se, ali so v
podjetju Ze razmisljali o uvedbi, tiste ki so, @at8, kdaj ga nameravajo vpeljati in kateri je
glavni razlog za uvedbo.

Prav vsa podjetja, ne glede na predhodne odgowdobkila dve vprasanji o tem, kako
podjetja vidijo svojo uspeSnost sedaj in v prihathoOdgovarjala so na Likertovi
petstopenjski lestvici. Ocenjevala so z oceno do b, kjer 1 pomeni, da sploh ni uspesno,
5 pa, da je zelo uspesno.

Zakljucek je bil namenjen demografskim vpraSanjem o ppdj@animalo me je Stevilo

kupcev podijetja. Tu so imeli anketiranci moznosg@darjati s tremi moznimi odgovori.

Prav tako me je zanimalo, ali so kupci Wi podjetja ali posamezniki in kakSna je v
podjetju funkcija osebe, ki odgovarja na vprasalnik

34



6.3.3 Dolditev vzorca in zbiranje podatkov

Cilino populacijo za vzaenje predstavljajo vsa majhna podjetia z od 10 & 4
zaposlenimi v Sloveniji. Ker je kakovosten vzordg, omogaa c¢imbolj kakovostno
sklepanje z vzorca na populacijo, temeljen za pravin kakovostno izvedbo trzenjske
raziskave, sem za vZmnje uporabil tehniko verjetnostnega anja. Iz azurne baze vseh
podjetij v velikosti 10-49 zaposlenih sem z met®@iktemattnega vzotenja s korakom
izbral vzorec. V bazo namenjeno anketiranju serpreauvrstil 200 podjetij, potem pa Se
dvakrat na enak ®&@ izbranih 60 podjetij. Skupno Stevilo podjetija rkaterih sem
poizkusil opraviti raziskavo, je 320. Anketirang potekalo wasu od 8.00 do 16.00 od
26. junija 2008 do 10. julija 2008.

Sam telefonski klic je bil sestavljen iz dveh del®rvi del je bil namenjen vstopu v
podjetje in iskanju ciljne osebe. To je bila tisteeba, ki v podjetju najbolje obweha o
dogajanju na podtgu prodaje in trzenja. V \ni primerov to ni bila oseba, ki se je
oglasila na telefon. Oseba na telefonu je klic i&ezdjni osebi, ki je bila seznanjena z
namenom in vsebino raziskave. V primeru, da nildededelovati, je bila anketa oz®eaa
kot zavrnjenaCe oseba ni imel@asa, se je dogovorilo za zmenek, se pravi za kéisnej
klic, ko je oseba imelg&as. Prav tako je bil zmenek dogovorjen v primera,odebe v
trenutku klica zaradi odsotnosti ali zasedenoshilloi mozno dobiti na telefon. V nekaterih
primerih ni bilo moZno vzpostaviti kontakta s cdjrosebo. Ti klici so bili ozrni kot
zavrnjeni. Vsem sodelujom je bila zagotovljena anonimnost, ki se je pralezah seveda
tudi drzim.

Od 320 enot vkljgenih v vzorec jih je v raziskavi sodelovalo 95, kammeni 29,69%
izkoristek vzorca. Ostalih 225 podjetij ni sodellova raziskavi. Razlogi o razini. Slo je
za to, da ciljna oseba ni Zelela sodelovati, niland@asa sodelovati, bi sodelovakse bi
lahko odgovarjala po elektronski posti, ciljne asebcasu izvajanja raziskave ni bilo v
podjetju, v nekaterih primerih podjetje ne obstaga ali pa ni bilo mozZno najti kontaktne
telefonske Stevilke.

6.4 Analiza in interpretacija rezultatov raziskave

6.4.1 Sestava vzorca

Podjetja, ki so sodelovala v raziskavi, so razmorejpo celi Sloveniji. Regijo, kateri

pripadajo, sem dotdl glede na posStno Stevilko. V raziskavi je sodalavnajveé podijetij

iz osrednjeslovenske regije (poStna Stevilka seénpriz 1). Teh je bilo 38 ali 40,00%.

Sledijo Stajerska (postna Stevilka seipe z 2) z 18 podijetji, Savinjska (postna Stevikka s
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pricne s 3) in Primorska (posStna Stevilka s&mei5 in 6) s po 10 podjetji. Z Dolenjske
(poStna Stevilka se @ne z 8) je sodelovalo 9, z Gorenjske (posStna $t&\sk pine s 4)
pa 7 podjetij. Najmanj sodelujih prihaja iz Prekmurja (poStna Stevilka seipe z 9), in
sicer 3 podjetja.

Najve: sodeluja@ih v raziskavi, 34 ali 35,79%, zaseda delovno mestije prodaje. Sledi
jim 21 (22,11%) direktorjev. Nekaj manj je bilo vptiZzenja, 14 (14,74%) in pondaikov
direktorjev, 11 (11,58). Nekaj je bilo tudi prodagv, in sicer 5 (5,26%). Sodelovala sta
tudi dve vod;ji financ in dva zaposlena v adminisifraOstalih 6 dela na drugih podijd.
(Priloga 2).

6.4.2 Analiza odgovorov

Lahko r&éemo, da majhna slovenska podijetja v veliki merirapfajo orodja, ki jih lahko
uvrstimo med orodja upravljanja odnosov s strank&tajbolj pogosto uporabljeno orodje
je »dola‘enost ciljev, ki jih podjetje Zeli dadeaglede strank«To orodje uporabljajo skoraj
vsa ali natatneje 94,74 % podjetij. Drugo najbolj uporabljencodje je »priprava
ponudb, prilagojenih posamezni stranki&< nekaj manj ko 95%. Zelo pogosto sta
uporabljeni tudi»dolacanje strategije glede ravnanja s strankam83,60 in»zbiranje
podatkov o kontaktih s kupci¥e¢ kot polovica podjetij uporablja Se naslednja oaod;
»trzenjske aktivnosti, prilagojene posameznemu kugdc skupinam kupcey«68,42%,
»zbiranje podatkov o kupcih, ki so povezani z nekup,21%,»segmentacija strank«
62,11% in»sistematiho analiziranje podatkov o kupcih in njihova upoaabtrzenjske in
prodajne namene&l1,58%. Nekoliko manj pogosta je uporabzbiranja podatkov o
kupcih, ki niso neposredno povezani z nakupi«,8,00d naStetih orodij pa najman;
majhnih slovenskih podjetij uporabljaspletne strani, ki omodajo nakupe«,37,89%
(Priloga 3)

Nekoliko manj pogosto kot posamezna orodja uprajdj@dnosov s strankami uporabljajo
majhna slovenska podijetja korake verige vrednoSieveda teh korakov ne uporabljajo
zavedno v kontekstu verige vrednosti, ampak jihrabplpajo kot n&in svojega poslovanja.
V samem vpraSalniku nisem uporabil strokovnih iekgz ampak so bili koraki
predstavljeni z opisom aktivnosti, ki naj bi se wapposameznega koraka uporabljale.

1. korak, analizo portfelja strank, uporablja dopadovica (53,68% ) majhnih slovenskih
podjetij. 2. korak - intimnost strank in 3. korakzgradnjo omreZzij, uporablja enak delez
slovenskih podjetij, 63,16%. Razvoj vrednosti kotkérak verige vrednosti uporablja
dobri dve tretjini ali 68,42% majhnih slovenskihdpetij. Zadnji, 5. korak - upravljanje

Zivljenjskega cikla stranke, uporablja najve&kar 82,11% majhnih slovenskih podjetij
(Priloga 3).
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Seveda vsa podjetja, ki uporabljajo katerega odkar, ne uporabljajo vseh ostalih. Kljub
temu pa je dobra&etrtina ali 28,42% majhnih slovenskih podjetij taik§ ki uporablja prav
vseh 5 korakov verige vrednosti (Priloga 3).

Majhna podjetja pa imajo na ra®n n&in urejeno izvajanje teh aktivnosti. Dobra
polovica, 57,89%, preptd& samo izvajanje zaposlenim in nima poenotenegajanja.
Ostali, to je 42,11%, imajo izvajanje poenotenoinzadju tudi programsko opremo, ki
omogaa, da vsi delujejo na enakdna (Priloga 3).

Delez majhnih podijetij, ki Ze uporabljajo programsépremo za upravljanje odnosov s
strankami, je 15,79%. Zgornja meja intervala zajgpanstopnjo tveganja 5% je 23,12%,
spodnja pa 8,46%. S 95% verjetnostjo lahko za naagiavenska podjetja trdimo, da je
delez takSnih, ki uporabljajo kakrSnokoli oblikoogramske opreme za upravljanje
odnosov s strankami, med 8,46% in 23,12% (Prilgga 3

OPOZORILO: Pri naslednjih nekaj vprasanjih, ki sanaSajo na programsko opremo
CRM, je Stevilo anketirancev, ki so odgovarjaliakn 15. Zaradi tega razloga je Stevilo
navedb pri moznih odgovorih posameznih vpraSamj @eljhno, celo manjSe od 9. Zaradi
tega razloga sklepanje na populacijo vseh podjptijteh vprasanjih ni mozno, kljub temu
pa lahko vidimo, v katero smer se pojav giblje lotte populaciji.

Funkcionalnost te opreme je rarla. Prav vsi uporabniki z njo zbirajo podatke odiip
Velika vetina, 86,67% jih podatke o kupcih s to programskeeom tudi analizira. Nekaj
manj, 80,00%, jih spremlja in izvaja aktivnosti gpki. Dve tretjini, 66,67% pa jih zbira
tudi podatke o kontaktih s kupci. Pri ostalih nawald zaradi majhnega Stevila navajam
zgolj Stevilo navedb. Uporabo posameznemu kupclagmjenih ponudb je navedlo 7
anketirancev, 6 pa je bilo takSnih, ki programslgemo za CRM uporabljajo tudi za
povezavo podatkov o kupcih s podatki o nakupihl@Bai 3).

Podjetja uporabljajo programsko opremo za uprapjazdnosov s strankami raatio
dolgo. Eden od anketirancev je navedel, da je toj ket eno leto, trije od enega do dveh
let, od dveh do treh let dva, kar sedem pa je tal®nih, ki uporabljajo programsko
opremo za CRM wekot tri leta. (Priloga 3)

Nacin, na katerega so podjetja uvedla CRM, je tari Deset ali 66,67% vseh podijetij, ki
imajo CRM, je opravilo temeljito analizo poslovanmipravilo CRM strategijo in jo ob
pomai programske opreme gglo izvajati v praksi. Ostalih pet podijetij je opre
preprosto kupilo in natlo zaposlene, kako se jo uporablja (Priloga 3)zIBgi za uvedbo
CRM so bili razléni. Dve podjetji sta CRM uvedli, ker si zelita bddakovostne baze
kupcev, dve pa zato, ker je to zahteval trg. Ogpaldjetja so navedla naslednje razloge
(Priloga 3):

» CRM dobili v programski opremi,
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delo s strankami,

ni bilo informacijske podpore,

obseg dela,

pospesitev prodaje in seznanjanje kupcev o artiklih
rast podjetja je zahtevala poenotenje dela,
pridobitev novih kupcev in pridobivanje podatkov,
statistika in kvaliteta strank,

Sirjenje dejavnosti in

vedji poudarek na kupcu.

VVVYVYVVYVYYVYVY

Glede tega, kako oprema za upravljanje odnosoraslsimi vpliva na poslovanje podietja,
S0 si podjetja med seboj zelo enotna. Kar 80,00s#h t ki imajo programsko opremo za
upravljanje odnosov s strankami, je mnenja, dapkvala pozitivnho. Prav v nobenem
podjetju niso mnenja, da programska oprema in ugaolexte vpliva negativno (Priloga 3).

Podjetja, ki Se nimajo programske opreme za up@apj odnosov s strankami, sem
povpraSal, ali jo nameravajo uvesti. Uvesti jo neawa 20,00% majhnih podjetij. Zgornja
meja intervala zaupanja s stopnjo tveganja 5% j6428, spodnja meja pa 11,96%. Tako
lahko r&emo, da je dejanski delez majhnih slovenskih podjkt nameravajo uvesti
programsko opremo za upravljanje odnosov s strankaed 11,96% in 28,04% (Priloga
3).

Podjetja namena uvedbe Se nimajo povsem definiearsag je kar 10 podjetij odgovorilo,
da ne vedo, kdaj se bo to zgodilo. Pet pa je thk3mito nameravajo storiti v enem letu.
Eno podjetje pa bo to storilo v roku enega letaldeh (Priloga 3).

Glavni razlog uvedbe je Zelja po vpeljavi bazerdtrdo so odgovorila Stiri podjetja. Dve
podjetji si Zelita sledljivost strank. Ostali ragiga so (Priloga 3):
» analiziranje in filtriranje strank,
baza podatkov, analiza strank,
boljSa kakovost in preglednost nad strankami,
individualno delo s strankami,
¢e bi uvedli maloprodajo,
komunikacija podjetja in nastop s strankami,
sistematino zbiranje strank, kontrola prodaje in
stranko zadrzati po nakupu.

YV V V V V VY

Vse anketirane sem povprasal, kaksno je njihovonpene uspesnosti njihovega podijetja
in sicer, kakSno je mnenje o uspesnosti danedemokaksSna bo uspesnost poslovaea

5 let. Ocenjevali so na lestvici od 1 do 5, kjerljpomenilo, da podijetje sploh ni/ne bo
uspesno, 5 pa, da je/bo zelo uspesno. Pérmparecena trenutne uspesnosti je 2,97, kar je
nekoliko pod povprEo oceno tri. Tudi modus, se pravi hajbolj pogosteedena vrednost
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je bila blizu povpréja, to je 3. Povpra ocena prihodnje uspesnosti je 3,66, modus pa 4.
To pomeni, da so majhna podjetja s trenutno uspginpadovoljna povpego, vendar pa
so precej bolj optimistna glede prihodnosti (Priloga 3).

Majhna podjetja v Sloveniji imajo precej razprSdmaxzo svojih kupcev, saj jih ima kar
62,77% v svojem portfelju ¥ekot 100 kupcev. Le nekaj, med anketiranimi 2ajShih, ki
imajo manj kot 10 kupcev. Ostali, 35,11%, ima odd®1100 kupcev (Priloga 3).

Med majhnimi podijetji je najue takih, 55,79%, ki ima med svojimi kupci v drei
podjetja. Slabaetrtina, 24,21%, ima med kupci dreoma posameznike, petina pa ima
med kupci priblizno enako kdnih strank in podijetij (Priloga 3).

6.4.3 PreizkuSanje raziskovalnih hipotez

HO: Vedina majhnih slovenskih podjetij Ze danes izvaja akvnosti, ki jih lahko
uvrstimo med aktivnosti upravljanja odnosov s stratkami, ¢eprav tega ne
poimenujejo tako.

Hipotezo sem preveril tako, da sem preStel, koidtwranih orodij upravljanja odnosov s
strankami uporabljajo majhna slovenska podjetjkazalo se je, da vsako podijetje
uporablja vsaj dve od desetih orodij. V powfjuepa kar 6,69 orodij. Stevilo povprgh
uporabljenih orodij je s 95% verjetnostjo med 6j@287,11, kar so tudi meje intervala
zaupanja povptmega Stevila uporabljenih orodij (Priloga 4, Talizda.

Glede na navedene rezultate lahko potrdim hipoté@o Majhna slovenska podjetja Ze
danes izvajajo aktivnosti, ki jih lahko uvrstimo anaktivnosti odnosov s strankami.

H1: Med podijetji, ki izvajajo aktivnosti, ki jih la hko uvrstimo med aktivhosti CRM,
SO po svojem mnenju najbolj uspesSna tista podjetjaki izvajajo aktivnosti, ki jih
lahko uvrstimo med analitiéni CRM. Najbolj uspesSna pa so tista podjetja, ki izajajo
aktivnosti vseh vrst CRM.

Uporabo posameznega tipa CRM sem preveril takoseta za vsako podijetje prestel,
koliko od orodij posameznega tipa CRM uporabljaodja so bila razdeljena tako:

Analiti ¢ni CRM:
» zbiranje podatkov o kupcih, ki niso neposredno gawnez njihovimi nakupi,
» zbiranje podatkov o kupcih, ki so povezani z nakumt so kupljeni izdelki,
koli¢ina nakupov, pogostost nakupov in podobno,
» zbiranje podatkov o kontaktih s kupci in
» sistemattno analiziranje podatkov o kupcih in njihova up@ab trzenjske in
prodajne namene.
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StrateSki CRM:
» Vv podjetju je doléena strategija glede ravnanja s strankami,
» segmentacija strank glede na lastnosti strank in
» doloceni so cilji, ki jih podjetje Zeli doseglede strank.
Operativni CRM:
» priprava ponudb prilagojenih posamezni stranki,
» spletna stran, ki strankam oma@gmakupe in
» opravljanje trzenjskih aktivnosti prilagojenih pasgznemu kupcu ali skupinam
kupcev.

Dolocil sem, da podjetje uporablja dokn tip CRM v primeru, da uporabljati tri orodja iz
spiska orodij posameznega CRM. Najbolj je tako irpgta uporaba analiihega CRM,
51,58%, sledi uporaba strateSkega, 35,79%, in tpeega CRM, 25,26% (Priloga 4,
Tabela 30). V vzorcu anketiranih podijetij sicertalgs razlika v povprni oceni uspesnosti
podjetja glede na uporabo r&zih tipov CRM. Med anketiranimi podjetji so najbolj
uspesna tista, ki uporabljajo strateSki CRM, skdhliticni CRM in uporabniki vseh treh
tipov. Najmanj pa so uspesSna podjetja, ki uporgblgoerativni CRM. (Priloga 4, Tabela
31).

Vendar pa se 95% intervali zaupanja aritdmehi sredin vseh Stirih skupin med seboj
pokrivajo. Zato ti rezultati za populacijo vseh hm@ah podijetij niso znalni.

Hipotezo H1 zavrgam, saj se podjetja glede na uporabo &aitli tipov CRM po
uspesnosti med seboj ne razlikujejo.

H2: Za nekatera podjetja, takih je manj kot 10%, lahko reéemo, da uporabljajo
upravljanje odnosov s strankami, ¢éeprav ne uporabljajo programske opreme in
sistematizirane resitve.

Za preverjanje te hipoteze postavljam predpostavdk®, lahko réemo, da podjetje
uporablja CRM neodvisno od uporabe programske opremrimeru, da uporablja 8-10
orodij CRM in izvaja vsaj 4 korake verige vredno3takih podjetij je 27,37% (Priloga 4,
Tabela 23). Delez podjetij, ki uporabljajo CRM ie nporabljajo programske opreme za
upravljanje odnosov s strankami, je 15,79% (Prildg&abela 24). Spodnja meja intervala
zaupanja, znotraj katerega se s 95% verjetnostjajaalelez podjetij, ki uporabljajo CRM
in ne uporabljajo programske opreme za upravljageosov s strankami, je 8,46%,
zgornja meja intervala zaupanja pa je 23,12% (&aikb, Tabela 25).

Glede na navedeno lahko zavrzemo hipotezo H2, Isstp@ le majhna verjetnost, da je

delez podijetij, ki uporabljajo upravljanje s strank in ne uporabljajo programske opreme
za CRM, manjsi od 10 %.
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H3: Med majhnimi slovenskimi podjetji jih vedina ne uporablja programske opreme
za upravljanje odnosov s strankami.

To hipotezo preverjam na osnovi pridobljenih podatkpri vpraSanju o uporabi
programske opreme za izvajanje upravljanja odnasetrankami. Rezultat je v skladu s
hipotezo 3. Namgg programsko opremo za CRM uporablja s 95% vergjodpriloga 3,
Tabela 7) med 8,46% in 23,12%. To pomeni, déinge majhnih podjetij ne uporablja
programske opreme za upravljanje odnosov s strainkam

Hipotezo H3 lahko potrdim. \&a majhnih slovenskih podjetij ne uporablja progsae
opreme za upravljanje odnosov s strankami.

H4: O uvedbi upravljanja odnosov s strankami je dosedaj razmiSljalo ali ga uvedlo
manj kot 20% majhnih slovenskih podijetij.

Za preverjanje hipoteze H4 sem zdruzil majhna pfadj&ki Ze uporabljagjo CRM ali
razmiSljajo o uvedbi. Takih podjetij je 32,63%. &amn intervalov zaupanja nekoliko
razSiri mozne deleze v populaciji vseh majhnih pogjin sicer se delez podijetij, ki so
CRM Ze uvedla ali o tem Se razmiSljajo, nahaja ¥8%etnostjo med 23,20% in 42,06%.

Glede na zapisano lahko ovrzem hipotezo H4, sdgjez podijetij, ki so CRM Ze uvedla
ali o tem Se razmisljajo, vsekakorcjieod 20%.

H5: Podjetja, ki so Ze uvedla CRM in podjetja ki soo uvedbi razmisSljala, so v
povpreéju po svojem mnenju bolj uspesna kot tista, ki o ugdbi niso niti razmisljala.
Hipotezo preverjam s primerjavo povpne ocene trenutne uspesnosti podjetja med tistimi
podjetji, ki so Ze uvedla CRM ali o uvedbi raznagh, in tistimi, ki programske opreme za
upravljanje odnosov s kupci nimajo, niti o njej n@&misljajo. Rezultati na vzorcu
anketiranih so sicer pokazali razliko med obemacama (Priloga 4, Tabela 26), vendar
pa preverjanje rezultata na celotni populacijitestom neodvisnih vzorcev pokaze, da za
celotno populacijo statige znailnosti ne morem potrditi. Stopnja zfilosti je namre

ob predpostavki enakih varianc v populaciji 0,188, predpostavki neenakih varianc v
populaciji pa 0,160 (Priloga 4, Tabela 27).

Hipotezo H5 zavrégam. Podjetja, ki so ze uvedla CRM in podjetja, &i ¢ uvedbi
razmiSljala, v povprgu po svojem mnenju niso bolj uspesna od tistilg kivedbi niso niti
razmisljala.

H6: Podjetja, ki so ze uvedla CRM in podjetja, ki ® o uvedbi razmisljala, bodo v

povprecju po svojem mnenju bolj uspesna v prihodnosti kotista, ki o uvedbi niso niti

razmisljala.

Hipotezo primerjam s primerjavo povpre ocene péakovane uspesSnosiez pet let med

tistimi podjetji, ki so ze uvedla CRM ali o uvedtaizmisljajo, in tistimi, ki programske

opreme za upravljanje odnosov s kupci nimajo, oithjej ne razmisljajo. Rezultati na
41



vzorcu anketiranih so sicer pokazali razliko meéroh vzorcema (Priloga 4, Tabela 28),
vendar pa preverjanje rezultata na celotni populatitestom neodvisnih vzorcev pokaze,
da za celotno populacijo statigte zn&ilnosti ne morem potrditi. Stopnja zhkosti je
namré& ob predpostavki enakih varianc v populaciji 0,208, predpostavki neenakih
varianc v populaciji pa 0,146 (Priloga 4, tabel 29

Hipotezo H6 zavrgam. Podjetja, ki so Ze uvedla CRM in podjetja ki souvedbi
razmiSljala, v povprgu po svojem mnenju niso bolj uspesna od tistig kivedbi niso niti
razmisljala.

6.5 Ugotovitve o0 stanju upravljanja odnosov s stkami v majhnih
podjetjih

Po mojem mnenju je stanje glede uporabe gaitiorodij upravljanja odnosov s strankami
zadovoljivo. Podjetja v veliki v@ni uporabljajo ta orodja, kar 72,63%, vsaj Sestledetih.
Delez podjetij, ki teh orodij ne uporabljajo, jekdp majhen, le 27,37% jih uporablja pet
orodij ali manj, ni pa podijetij, ki teh orodij ne bporabljala. Lahko r&mo, da podjetja
uporabljajo v povprgu precejSne Stevilo orodij za upravljanje odnosogtrankami, v
povpreju 6,69 od desetinieprav se morda tega niti ne zavedajo. Uporaba pekpma
dvakrat neorganiziran te. Najprej v samem smislu organiziranosti znopagjetja, saj
je uporaba orodij in izvedba v veliki meri prepesa zaposlenim. Drugjipa v kontekstu
upravljanja odnosov s strankami, saj \¢ime podijetij, 84,21%, same programske opreme
za upravljanje odnosov s strankami nimajo. Na ospmcejSnje razsSirjenosti uporabe teh
orodij, najbolj pogosto so uporabljena orodja d@nrmlega, 51,58% majhnih podjetij, in
strateSkega upravljanja odnosov s strankami, 35,7@¥#ko r€éemo, da je uporaba
upravljanja odnosov s strankami med majhnimi slskeni podjetji precej razSirjena,
¢eprav ni vedno podprta s programsko opremo, pa tetbten postopek ne poteka
organizirano.

RazSirjena je tudi uporaba posameznih korakov eexigednosti, saj \e kot cetrtina
podjetij, 28,42%, izvaja aktivnosti petih korakogrige vrednosti. 1z tega sklepam, da so
podjetja v svojem prodajnem postopku zelo dobrmrmfrana in organizirana in ne
izvajajo svojih aktivnosti »na pamet«. Je pa resyskh teh aktivnosti ne moremo pripisati
izvajanju koncepta CRM, ampak bolj nekemu orgaaimmu, zdravorazumskemu in tudi
Z znanjem podprtemu izvajanju prodaje in trzenja.

Delez podjetij, ki trdijo, da uporabljajo prograneskpremo za upravljanje odnosov s

strankami je relativno visok, 15,79%. Tudi ob upeghju majhnega vzorca in Sirokemu

intervalu zaupanja je ta Stevilka relativno visodede na to, kaj ta programska oprema

omogaa, sicer sklepam, da ne gre za programsko opremapravljanje odnosov
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strankami, ki bi delovala na ravni celotnega pqdjet povezovala wgno dejavnosti, ki se
izvajajo v podjetju. Gre v \§ meri za programsko opremo, ki omagoupravljanje s
kontakti, ki pa v nekaterih primerih omago tudi naprednejSe aktivnosti - analize in
spremljanje aktivnosti kupcev. Sama programskaroprie v podjetjih Ze kar nek&gasa in

ne gre za stvar, ki bi bila v majhnih podjetjih pemn nova. Sami razlogi za uvedbo pa so,
lahko r&emo, pravi, saj gre v ¢@i primerov za Zeljo iz poslovnih razlogov in neega
uvajanje zato, ker bi CRM dojeli kot modno muhaaudevo, ki jo je potrebno imeti.

Za zelo pozitivno, kar sece samega sprejemanja upravljanja odnosov s strangam

lahko vzamemo odnos, ki ga imajo v podjetjih dogpamske opreme in koncepta. Velika
vecina podjetij, 80,00%, namtemeni, da je CRM pozitivno prispeval k poslovni
uspesnosti podjetja. Poleg tega pa ni bilo praegak, ki bi vpliv oznail za negativen.

Relativno veliko podjetij se je v tem trenutku s@o, da programsko opremo za CRM
namerava uvesti. Takih naj bi bila kar petina pogljki te opreme Se nima. Da je delez v
resnici nekoliko manjsi, lahko vidimo po tem, kgdganirajo izvedbo, saj ima manj kot
polovica teh Ze doln termin izvedbe tega zahtevnega projekta. Gledegotovljeno
lahko re&em, da je delez, ki bo kmalu realiziran, zagotovecp; manjSi kot petina.
Razlogi, ki podjetja vodijo k razmisljanju o uvedbb podobni, kot so bili pri tistih, ki so
programsko opremo za CRM Ze uvedli. Mégao pri teh, ki to pmmejo sedaj, razlogi
nekoliko bolj povezani z zbiranjem podatkov, prviprpa so bili morda nekoliko bolj
vsebinski in povezani neposredno s strankami. Sepadso pridobljeni podatki premalo
natargni, da bi to lahko trdil z wgo gotovostjo.

Majhna podjetja so s svojim trenutnim poslovanjeadavoljna precej povptéao,
povpr&na ocena na lestvici od 1 do 5 je 2,97. Zato p#okko bolj optimistEna glede
prihodnosti, povpréna ocena je 3,66. Uporaba programske opreme zaljamja odnosov
s strankami in namen o uporabi ne vplivata na nenenjispesnosti podjetj@eprav se je
na mojem vzorcu pokazala razlika, pa le-te ni mopusploSiti na vsa podjetja v
populaciji.

Na osnovi izsledkov raziskave bi majhnim podjetjesekakor priporéil, da razmislijo o
uvedbi programske opreme za upravljanje odnosdraakami. Samo reSitev naj vpeljejo
kot dopolnilo obstojgemu poslovanju in ne kot resitev, ki bo popolnonpaesienila
poslovanje podjetja. Odtgo naj se za resitve, ki so dostopne na trgu izaneesitev, ki je
narejena posebej za njih (Smith, 2006, str. 1). 3tkw@jo naj to, da mora biti reSitev
enostavna in poceni (Zaldivar, 2006, str. 1). Kpti@ se jim ponujajo reSitve, ki so
dostopne in delujejo preko medmrezja (Wassermaf/,28tr. 1). Pri tem naj poleg
kontakta s podjetjem, ki jim bo nudilo to reSitgujdobijo tudi mnenje neodvisnega
svetovalca o tem, katera reSitev je za podjetjpaiigja in kaj naj omogia.
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SKLEP

Z diplomskim delom sem zelel ugotoviti, kakSno @nge upravljanja odnosov s strankami
v majhnih slovenskih podjetjih. Seveda ni Slo bdetajinega prikaza in opisa samega
koncepta, pri analizi majhnih podjetij pa sem pygoezornosti posvetil uporabi orodij

upravljanja odnosov s strankami, ki jih podjetjaorgbljajo neodvisno od uporabe
programske opreme za CRM.

Ugotavljam, da je upravljanje odnosov s strankaatidtrateski pristop, s katerim podjetja
ohranjajo in razsirjajo odnose s strankami, vedolpgrisotno tudi pri nas. Vedno bolj tudi
med majhnimi podjetji z 10-49 zaposlenimi.

Poznamo tri tipe upravljanja odnosov s strankansiger strateski, operativni in analgn.
Razlicna orodja, ki jih lahko uvrstimo med te tri tipggarabljajo tudi majhna slovenska
podjetja. V veini primerov jih ne oznéujejo za upravljanje odnosov s strankami, vendar
pa te aktivnosti kljub temu opravljajo s takSnimm@mom, kot ga predvideva upravljanje
odnosov s strankami. Majhna podjetja izvajajo kamhiake, ki jih predvideva CRM veriga
vrednosti. Teh korakov resda ne izvajajo kot upaany®t odnosov s strankami in ne povsem
organizirano, vendar pa jih izvajajo, kar pomerma, @RM nikakor ne moremo uvrstiti na
podraije informatike. Tja lahko uvrstimo zgolj reSitve, RRM omog@ajo izvajati bolj
kakovostno in enotno.

Velik problem prvih poizkusov uveljavitve prograneskopreme, ki je omodala
upravljanje odnosov s strankami, je bila zelo \eelileuspeSnost uvajanja, ki je Sla tudi tja
do 75%. Kljub majhnemu Stevilu navedb v raziskahkio réem, da majhna podjetja v
Sloveniji takSnih problemov nimajo. Saj so Wwe mnenja, da je programska oprema za
CRM pozitivno vplivala na njihovo poslovanje. Dasaiimeli problemov z uvajanjem je
posledica tega, da v njihovem primeru ne gre zatveeSki bi povsem spremenile
poslovanje podjetja, ampak so njihove programsk&tvwee bolj dopolnilo ostalim
aplikacijam in podpora trzenju ter prodaiji.

Vodilni v majhnih podijetjih so seznanjeni s konaptCRM in tudi razmisljajo o tem, da
bodo samo reSitev vpeljali v svoje podijetje.

Zaklju¢im lahko torej, da so slovenska majhna podjetja@eena s konceptom CRM in
da je uvedba za majhna podjetja smiselna. Najapredna majhna podjetja so CRM
reSitve Ze uvedla, visok pa je tudi delez tistihtokpacnejo v tem trenutku. Tista podjetja,
ki upravljanje odnosov s strankami uporabljajo,nsnenja, da le-ta pozitivno vpliva na
njihovo poslovanje. Ne morem packeda je poslovanje podjetij, ki so Ze uvedla
programsko opremo za upravljanje odnosov s strankém tem razmisljajo, uspesnejSe
od tistih, ki programske opreme za upravljanje @dwos strankami niso uvedla in je ne
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nameravajo. To iz pridobljenih podatkov lahko zggijtim, vendar pa zaradi statéstih
omejitev tega nikakor ne morem trditi.
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Priloga 1 VprasSalnik

Pozdravljeni, moje ime je . Za potrebdiplomske naloge izvajam
kratko raziskavo o uvedbi CRM, se pravi upravljanja odnosov s strankami v
slovenska podjetja. Zelel-a bi govoriti z osebo, ke najbolje obve&ena o dogajanju
na podro¢ju prodaje in trzenja v vaSem podjetju in ki bi mi lahko odgovorila na
nekaj vprasanj?

VSi

1. Bi mi lahko za z&etek na kratko opisali, kaj si vi predstavljate podupravljanjem
odnosov s strankami?

(vpis)

2. Ali pri vaSem ravnanju s kupci uporabljate nasl&lnje prijeme in orodja:
(odgovore se bere in rotira)

1. Zbiranje podatkov o kupcih, ki niso neposredno geve z njihovimi nakupi? (A)
2. Ali imate dolaieno strategijo glede ravnanja s strankami? (S)
3. Priprava ponudb prilagojenih posamezni stranki? (O)
4. Zbiranje podatkov o kupcih, ki so povezani z nakipt so kupljeni izdelki,
koli¢ina nakupov, pogostost nakupov in podobno? (A)
5. Internet stran, ki strankam omagonakupe ?(O)
6. Ali imate svoje stranke razdeljene v rénk skupine, glede na lastnosti strank? (S)
7. Zbiranje podatkov o kontaktih s kupci? (A)
8. Ali imate dolaene cilje, ki jih Zelite dose glede vaSih strank (np¢éimvecja

prodajacimvecji RVC, zadrzanje strank, itd.)? (S)

9. Ali v vaSem podjetju opravljate trzenjske aktivngstlagojene posameznemu
kupcu ali skupinam kupcev? (O)

10. Ali sistematéno analizirate podatke o kupcih in jih potem upgedé v trzenjske in
prodajne namene? (A)

3. Kaj pa naslednje prijeme in orodja?
(odgovore se bere in rotira)

1. Analiza dejanske in potencialne baze strank z namesprejetja odkitve, katerim
strankam boste prodajali v prihodnje?

2. Spoznavanje identitete, profila, zgodovine, potmiEakovanj in Zelja strank, ki
jim zelite prodajati?

3. VKljucitev vasih dobaviteljev, partnerjev, vlagateljewzeposlenih v ustvarjanje

vrednosti za vaSe stranke?

Razvijanje vrednosti za vaSe stranke, ki joutiaob nakupu?

Sistemaitno upravljanje stranke od nove stranke, preko mgjazadrzanja do

zveste stranke, ki nas pripésodrugim?

ok



4. Katera trditev bolje opiSe n&in, na katerega opravljate naStete dejavnosti?
(odgovore se bere in rotira)

1. Te aktivnosti opravljajo vsi zaposleni na enakinab podpori tem aktivnostim
prilagojene programske opreme

2. Te aktivnosti opravlja vsak zaposleni po lastnspjein ima v svojem spominu
tudi vse podatke o strankah?

5. Ali morda v vaSem podjetju uporabljate programslko opremo za upravljanje
odnosov s strankami, CRM?
(se ne bere)

1. Da
2. Ne
3. Ne, kaj je to?

Ce5da>

6. Kaj pa vam ta programska oprema omogéa? Moga‘e Se kaj?
(se ne bere)

zbiranje podatkov o kupcih

zbiranje podatkov o kontaktih s kupci

analize podatkov o kupcih

spremljanje in izvajanje aktivnosti o kupcih?
izdelavo posameznemu kupcu prilagojenih ponudb
povezavo podatkov o kupcih s podatki o nakupih
drugo:

NookrwhE

7. Kako dolgo v vasem podjetju ze uporabljate to psgramsko opremo?
(se ne bere)

1. Manj kot eno leto

2. Od enega do dveh let

3. Od dveh do treh let
4. Ved kot tri leta

8. Katera trditev bolje opiSe n&in, na katerega ste uvedli CRM:
(se bere in rotira)
1. CRM smo uvedli tako, da smo kupili programsko opseémzaposlene néili kako
se jo uporablja ali
2. CRM smo uvedli tako, da smo opravili temeljito analposlovanja, pripravili
CRM strategijo, izobrazili zaposlene in jo ob pamarogramske opreme pali
izvajati v praksi.

9. Kateri je bil glavni razlog, da ste se odlé@li za uvedbo?




10. Kako pa po vasem mnenju uporaba prispeva k pasini uspesSnosti vaSega
podjetja?
(se bere)

1. pozitivho
2. nima vpliva
3. negativno

Ce5ne>

11. Pa ste v podjetju Ze razmisljali o uvedbi?

1. Da
2. Ne

Cellda

12. Kdaj jo nameravate uvesti?
(se ne bere)

1. Vroku enega leta

2. Od enega do dveh let
3. Od dveh do treh let
4. Cez ve kot tri leta

13. Kateri je glavni razlog, da razmiSljate o uvedi®

VSi

14. Kako pa bi vi ocenili poslovno uspesSnost vasSegadijetja? Ocenite na lestvici od 1
do 5, kjer 1 pomeni, da podjetje sploh ni uspesnofa, da je zelo uspesno.
(oceniti mora s Stevilko)

» 1 sploh ni uspesno
> 2.
> 3.
> 4 ...
» 5 zelo je uspesno

15. KaksSna bo po vasem mnenju uspesnost poslovanyaSega podjetjacez 5 let
ocenite na lestvici od 1 do 5, kjer 1 pomeni, dgokh ne bo uspesno in 5 pa, da bo zelo
uspesno?

(oceniti mora s Stevilko)

» 1 sploh ne bo uspesno
2 ...

3...

4

>
>
> 4 ..
» 5 zelo bo uspesno



16. Priblizno koliko kupcev ima vaSe podjetje:
(se ne bere)

1. Do 10
2. Od 11 do 100
3. Ved kot 100

17. Ali vetino vasih kupcev predstavljajo podjetja ali posameiki?
(se ne bere)

1. Vecino podjetja

2. Vecino posamezniki

3. 50:50

18. Kaksna pa je vaSa funkcija v podjetju?
(se ne bere)
1. Direktor podijetja
Pomanik direktorja
Vodja prodaje
Vodja trzenja
Vodja financ
Drugo

S e




Priloga 2 Rezultati raziskave — struktura vzorca

Tabela 1: Struktura sodelujih v raziskavi glede na regijo podjetja (n=95)

Regija podjetja frekvenca odstotek

Osrednjeslovenska 38 40,00
Stajerska 18 18,95
Savinjka 10 10,53
Gorenjska 7 7,37
Primorska 10 10,53
Dolenjska 9 9,47
Prekmurje 3 3,16
skupaj 95 100

Vir: Rezultati lastne raziskave

Tabela 2: Struktura sodelufh v raziskavi glede na delovno mesto (n=95)

KakSna pa je vaSa funkcija v podjetju? frekvenca odsttek
Direktor podjetja 21 22,11
Pomanik direktorja 11 11,58
Vodja prodaje 34 35,79
Vodja trzenja 14 14,74
Vodja financ 2 2,11
Komercialist 5 5,26
Administracija 2 2,11
Drugo 6 6,32
skupaj 95 100
Vir: Rezultati lastne raziskave

Priloga 3 Rezultati raziskave — osnovni rezultati

Tabela 3: Uporaba orodij za upravljanje odnosoursuiskami (n=95)
Uporaba orodij upravljanja odnosov s strankami n= %
Ali imate dolaene cilje, ki jih Zelite dosg glede vaSih strank (np
cimvegja prodajagimvedji RVC, zadrzanje strank, itd.)? (S) 90 94,74
Priprava ponudb prilagojenih posamezni stranki? (O) 85 89,47
Ali imate dolateno strategijo glede ravnanja s strankami? (S) 79 1683,
Zbiranje podatkov o kontaktih s kupci? (A) 74 77,89
Ali v vaSem podjetju opravljate trzenjske aktiviigstlagojene
posameznemu kupcu ali skupinam kupcev? (O) 65 68,42
Zbiranje podatkov o kupcih, ki so povezani z nakipt so kupljen
izdelki, kolicina nakupov pogostost nakupov in podobno? (A) 61 $4,2
Ali imate svoje stranke razdeljene v rénk skupine, glede r
lastnosti strank? (S) 59 62,11
Ali sistematéno analizirate podatke o kupcih in jih pot
uporabljate v trzenjske in prodajne namene? (A) 49 581
Zbiranje podatkov o kupcih, ki niso neposredno pewé z nakupi’
(A) 38 40,00
Internet stran, ki strankam omagonakupe ?(0O) 36 37,89

Vir: Rezultati lastne raziskave



Tabela 4: Uporaba petih korakov verige vrednostigh)

Uporaba korakov verige vrednosti n= %

1. korak: Analiza dejanske in potencialne bazenktranamenon

sprejetja odlsitve katerim strankam boste prodajali v prihodnje? 15 53,68
2. korak: Spoznavanje identitete, profila, zgodeyipotreb

pricakovanj in Zelja strank, ki jim Zelite prodajati? 60 63,16
3. korak: VKkljwitev vaSih dobaviteljev, partnerjev, vlagatelje

zaposlenih v ustvarjanje vrednosti za vaSe stre 60 63,16
4. korak: Razvijanje vrednosti za vaSe strank kicuti ob

nakupu? 65 68,42
5. korak: Sistematno upravljanje stranke od nove stranke, pr

njenega zadrzanja do zveste stranke, ki nas pdpatnugim? 78 82,11
Uporaba vseh petih korakov verige vrednosti 27 28,42

Vir: Rezultati lastne raziskave

Tabela 5: Ndin izvajanja aktivnosti upravljanja odnosov s stkami in korakov verige vrednosti (n=95)

Katera trditev bolje opiSe nafin na katerega opravljate nastete

dejavnosti? n= %

Te aktivnosti opravljajo vsi zaposleni na enakinab podpori ten

aktivnostim prilagojene programske opre 40 42,11
Te aktivnosti opravlja vsak zaposleni po lastnispiein ima v

svojem spominu tudi vse podatke o strankah? 55 57,89
skupaj 95

Vir: Rezultati lastne raziskave

Tabela 6: Uporaba programske opreme za izvajanjaujanja odnosov s strankami (n=95)

Ali morda v vaSem podjetju uporabljate programsko gremo za

upravljanje odnosov s strankami, CRM? n= %

da 15 15,79
ne 80 84,21
skupaj 95

Vir: Rezultati lastne raziskave

Tabela 7: Uporaba programske opreme za izvajanjaujanja odnosov s strankami — interval zaupanja

(n=95)
spodnja meja  spodnja meja
Ali morda v vaSem podjetju uporabljate intervala intervala
programsko opremo za upravljanje odnosov s zaupanja zaupanja
strankami, CRM? n= % (a=0,05, v% (a=0,05, v %
da 15 15,79 8,46 23,12
skupaj 95

Vir: Rezultati lastne raziskave



Tabela 8: Funkcionalnost programske opreme za Ujamaje odnosov s strankami (n=15)

Kaj pa vam programska oprema za upravljanje odnosos

strankami omogata? n= %
zbiranje podatkov o kupcih 15 100,00
zbiranje podatkov o kontaktih s kupci 10 66,67
analize podatkov o kupcih 13 86,67
spremljanje in izvajanje aktivnosti o kupcih 12 80,00
izdelavo posameznemu kupcu prilagojenih ponudb 7 746,6
povezavo podatkov o kupcih s podatki o nakupih 6 @0,0

Vir: Rezultati lastne raziskave

Tabela 9: Termin uvedbe programske opreme za CRI¥5n

Kako dolgo v vasem podjetju Ze uporabljate to progamsko
opremo? n= %
manj kot eno leto 1 6,67
od enega do dveh let 3 20,00
od dveh do treh let 2 13,33
vet kot tri leta 7 46,67
ne vem 2 13,33
skupaj 15

Vir: Rezultati lastne raziskave

Tabela 10: N&in uvedbe CRM (n=15)

Nacin uvedbe CRM n= %
CRM smo uvedli tako, da smo kupili programsko oppém
zaposlene naili kako se jo uporablja 5 33,33
CRM smo uvedli tako, da smo opravili temeljito analposlovanja
pripravili CRM strategijo, izobrazili zaposlenejmob pomgi
programske opreme pdli izvajati v praksi. 10 66,67
skupaj 15

Vir: Rezultati lastne raziskave

Tabela 11: Razlog za uvedbo CRM programske oprasikh|

Kateri je bil glavni razlog da ste se odléili za uvedbo* n=

Zelja po kakovostnih bazah kupev

zahteva trga

CRM dobili v programski opremi

delo s strankami

ni bilo informaijske podpore

obseg dela

pospesitev prodaje in seznanjanje kupcev o artiklih
rast podjetja zahtevala poenotenje dela
pridobitev kupcev in pridobivanje podatkov
statistika in kvaliteta strank

Sirjenje dejavnosti

vedji poudarek na kupcu

gRrRPRPRRPRPRRPRPRENON

=

skupaj
Vir: Rezultati lastne raziskave



Tabela 12: Vpliv programske opreme za upravljarmjaasov s strankami na poslovanje podjetja (h=15)

Kako pa po vaSem mnenju uporaba prispeva k poslovr

uspesSnosti vaSega podjetja? n= %
pozitivho 12 80,00
nima vpliva 3 20,00
skupaj 15

Vir: Rezultati lastne raziskave

Tabela 13: Namen podjetja po uvedbi programskeimarza CRM (n=80)

Pa ste v podjetju Ze razmisljali o uvedbi n= %

da 16 20,00
ne 63 78,75
ne vem 1 1,25
skupaj 80

Vir: Rezultati lastne raziskave

Tabela 14: Terminski rok pfakovane uvedbe programske opreme za CRM (n=16)

Kdaj jo nameravate uvesti® n= %

v roku enega leta 5 31,25
od enega do dveh let 1 6,25
ne vem 10 62,50
skupaj 16

Vir: Rezultati lastne raziskave

Tabela 15: Glavni razlog za Zeljo po uvedbi progs&mopreme za upravljanje odnosov s strankami (p=14

Kateri je glavni razlog da razmiSljate o uvedbi’ n=

baza strank

sledljivost strank

analiziranje in filtriranje strank

baza podatkov, analiza strank

boljSa kakovost in preglednost nad strankami
individualno delo s strankami

¢e bi uvedli maloprodajo

komunikacija podjetja in nastop s strankami
sistematino zbiranje strank,kontrola prodaje
stranko zadrzati po nakupu

skupaj

PRRPRRRPREND
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Vir: Rezultati lastne raziskave

Tabela 16: Ocena trenutne in prihodnje uspeSnastigtja (n=95)

spodnja
spodnja meja
intervala intervala
aritmeti éna zaupanja zaupanja
n= sredina modus (a=0,05 (a=0,05
Kako pa bi vi ocenili poslovno uspesnost vasega
podjetja? 95 2,97 3 2,80 3,13
KakSna bo po vaSem mnenju uspesi
poslovanja vaSega podjetjaz 5 let 94 3,66 4 3,47 3,85

Vir: Rezultati lastne raziskave



Tabela 17: Stevilo kupcev podjetja (n=94)

Priblizno koliko kupcev ima vaSe podjetje n= %

Do 10 2 2,13
Od 11 do 100 33 35,11
Vet kot 100 59 62,77
skupaj 94

Vir: Rezultati lastne raziskave

Tabela 18: Kdo so kupci majhnih podjetij (n=95)

Ali ve¢ino vasih kupcev predstavljajo podjetja ali posameaiki? n= %
Vecino podjetja 53 55,79
Vecino posamezniki 23 24,21
50:50 19 20,00
skupaj 95

Vir: Rezultati lastne raziskave

Priloga 4 Rezultati raziskave — preverjanje hipotez

Tabela 19: Stevilo uporabljenih orodij CRM (n=95)

Stevilo uporabljenih orodij CRM n= %
2 2 2,11
3 5 5,26
4 10 10,53
5 9 9,47
6 18 18,95
7 16 16,84
8 9 9,47
9 20 21,05
10 6 6,32
skupaj 95
Vir: Rezultati lastne raziskave
Tabela 20: Povpréno Stevilo uporabljenih orodij CRM — interval zaunja (n=95)
spodnja meja meja
intervala intervala
aritmeti ¢na zaupanja zaupanja
n= sredina modus (a=0,05 (a=0,05
povpreno Stevilo uporabljenih orodij 95 6,69 9 6,28 7,11
Vir: Rezultati lastne raziskave
Tabela 21: Podjetja, ki razmisljajo o uporabi ak CRM Ze uporabljajo (n=95)
Podjetje je razmiSljalo o uvedbi CRM programske opeme ali jo
Ze uporablja n= %
da 31 32,63
ne 64 67,37
95

Vir: Rezultati lastne raziskave

10



Tabela 22: Podjetja, ki razmisljajo o uporabi ak CRM Ze uporabljajo — interval zaupanja (n=95)

spodnja meja  spodnja meja

intervala intervala
Podjetje je razmisljalo o uvedbi CRM Zzaupanja zaupanja
programske opreme ali jo Ze uporablja n= % (a=0,05, v% (0=0,05, v %
da 31 32,63 23,20 42,06

skupaj 95

Vir: Rezultati lastne raziskave

Tabela 23: Podjetja, ki uporabljajo CRM neodvisrbprogramske opreme (n=95)

Podjetje uporablja CRM neodvisno od programske oprene n= %

da 26 27,37

ne 69 72,63
95

Vir: Rezultati lastne raziskave

Tabela 24: Razmerje med uporabo CRM neodvisno ogramske opreme in uporabo programske opreme
za CRM (n=95)

Ali morda v vasem podjetju uporabljate
programsko opremo za upravljanje odnosov s
strankami, CRM?

da (v%) ne (V%)
Podjetje uporablja CRM | da (v%) 11,58 15,79
neodvisno od programske
opreme. ne (V%) 4,21 68,4p

Vir: Rezultati lastne raziskave

Tabela 25: Podjetja, ki uporabljajo CRM in ne upbljajo programske opreme za CRM — interval zaupanja

(n=95)
Podjetje je razmiSljalo o spodnja meja spodnja meja
uvedbi CRM programske intervala zaupanja intervala zaupanja
opreme ali jo Ze uporablja  n= % (0=0,05, v% (a=0,05, v %
da 15 15,79 8,46 23,12

skupaj 95

Vir: Rezultati lastne raziskave

Tabela 26: Povpréna ocena trenutne uspesnosti za podijetja, ki irft&gd/1 ali razmisljajo o uvedbi in za
tista ki nimajo in ne razmisljajo o uvedbi (n=95)

Podjetje je razmisSljalo o uvedbi CRM
programske opreme ali jo Ze uporablja

Kako pa bi vi ocenili n= aritmeténa sreding
poslovno uspesnost vase da 31 3,18
podjetja? ne 64 2,89

Vir: Rezultati lastne raziskave
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Tabela 27: Rezultati T-testa za povgiva ocena trenutne uspesnosti za podjetja, ki inG&gd/ ali
razmisljajo o uvedbi in za tista ki nimajo in nenaisljajo o uvedbi (n=95)

Levinov test za
enakost varianc t-test za enakost aritmeténih stedin
razlika
Sig. (2- aritmetiénih std. napak 95% interval zaupanja
Kako pa bi vi F Sig. t df tailed) sredir razlike za razliko
ocenili poslovno spodnj zgornji
uspesnost vasega predpostavka enakosti variand 0,80 37 1,337 93,000 840,1 0,238 0,178 -0,116 0,592
podjetja? predpostavka neenakosti variarc 1,422 69,790 0,160 80,23 0,168 -0,096 0,573
Vir: Rezultati lastne raziskave
Tabela 28: Povpréna ocena uspesnostz pet let za podjetja, ki imajo CRM ali razmisijaj uvedbi in za
tista ki nimajo in ne razmisljajo o uvedbi (n=95)
Podjetje je razmisljalo o uvedbi CRM
programske opreme ali jo Ze uporablja
Kaksqa o PO vasen n= aritmeténa sreding
mnenju uspesnost
poslovanja vasega da 30 3,88
podjetja ¢ez 5 let? ne 64 3,58
Vir: Rezultati lastne raziskave
Tabela 29: Rezultati T-testa za povgita ocena uspeSnosgez pet let za podjetja, ki imajo CRM ali
razmisljajo o uvedbi in za tista ki nimajo in neznaisljajo o uvedbi (h=95)
Levinov test za
enakost varianc t-test za enakost aritmetinih stedin
razlika
Kaksna bo po Sig. (2- aritmetiénih std. napak 95% interval zaupanja
vasem mnenju F Sig. t df tailed) sredir razlike za razliko
uspesnost spodnj zgornji
poslovanja vasega| predpostavka enakosti variand 10,55 ,00 1,254 92,000 2130, 0,255 0,203 -0,149 0,6p9
podjetja &ez 5 let? | predpostavka neenakosti variafc 1,467 83,630 0,146 50,25 0,174 -0,091 0,601

Vir: Rezultati lastne raziskave

Tabela 30: Uporaba razih tipov CRM glede na uporabo orodij (n=95)

Uporaba orodij razli ¢nih tipov CRM glede na uporabo orodij n= %
uporaba analithega CRM 49 51,58
uporaba operativhega CRM 24 25,26
uporaba strateSkega CRM 34 35,79
uporaba vseh treh tipov CRM 14 14,74
skupaj 95

Vir: Rezultati lastne raziskave

Tabela 31: Razlika v povpfei oceni uspesnosti glede na uporaba rth tipov CRM (n=95)

spodnja meja  spodnja meja

intervala intervala
aritmetiéna  zaupanja zaupanja
Povpreéna ocena uspesnosti podjetja n= sredina (a=0,05) (0=0,05)
uporaba analithega CRM 49 3,14 2,91 3,38
uporaba operativhega CRM 24 2,96 2,64 3,28
uporaba strateSkega CRM 34 3,32 3,07 3,58
uporaba vseh treh tipov CRM 14 3,00 2,54 3,46

skupaj 95
Vir: Rezultati lastne raziskave
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Priloga 5 Slovarkek slovenskih prevodov tujih izrazov

tuj izraz slovenski prevod

analytical CRM analiti CRM

customer intimacy intimnost s stranko

customer portfolio analysis analiza portfelja strank
customer relationship management upravljanje odnestkankami
customer relationship management value chain  CRMjaerednosti

manage the customer lifecycle upravljanje Zivljeagk cikla stranke
marketing automatation avtomatizacija trzenja
network development izgradnja omreZzij

operational CRM operativhi CRM

sales force automatation avtomatizacija prodaje
service podpora strank

service automatation avtomatizacija podpore strank
strategic CRM stratesSki CRM

value proposition development razvoj vrednosti
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