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1. UVOD

Majhna podijetja so bila ze od nekdaj usmerjena k ohranjanju dobrih odnosov s strankami.
Lastniki majhnih podjetij poznajo vsa imena strank, njihove zahteve, navade in
pricakovanja ter jim prijazno ponujajo storitve ali izdelke, ki pripomorejo k neprestanemu
vracaniju strank k podjetju. Ze ob majhni rasti podjetja pa se moznost ohranjanja odnosov s
strankami na osebnem nivoju manjsa in manjsa.

Lastniki majhnih podjetij tako postanejo vse bolj vpleteni v upravijanje posameznih
oddelkov, odlocati se morajo fudi o strateskin usmeritvah, kar privede do oddaljenosti od
strank. Upravljavci se zacno ukvarjati z reSevanjem problemov ter dajanjem nasvetov
zaposlenim, kar posredno pomeni manj ¢asa za upravljanje s strankami. Podjetja kmalu
spoznajo, da jim izboljSanje kakovosti ter diferenciacija izdelkov ne zagotavljata vec
zelenih konkurencnih prednosti na trgu, zato ugotovijo, da je osredotoCenje na stranko
bistvenega pomena, ko govorimo o donosnosti podjetfja. V ostrem konkurencnem boju se
utegne zgoditi, da podjetje izgubi stranko, ne da bi sploh vedelo, da je bila le-ta
nezadovoljna.

Prek poznavanja strank, ki so lahko kupci, razli¢ni odjemalci, dobavitelji ali drugi poslovni
partnerji, mora podjetje graditi dolgorocne odnose predvsem s fistimi, ki so zanje
najpomembnejsi. Zato mora podjetje vse podatke o strankah zdruzevati na enem samem,
lahko dostopnem mestu, kar omogocCa izbolSanje odzivnosti na zahteve strank in
omogoca zaposlenim, da porabijo manj ¢asa za iskanje ter prihranijo ve¢ casa za
priloznosti v prodaiji. Kot rezultat se kazejo obojestranske koristi, ki jih stranke obcutijo v
vecCjem zadovoljevanju potreb, podijetja pa v doseganju koristi in veCanju dobicka, ki je
posledica znizanja stroskov in vecgje prodaje. Podjetja se posluzujejo strateskin usmeritev,
znanih pod pojmom upraviljanje odnosov s strankami (ang. customer relationship
management; v nadaljevanju CRM).

Pri tem je kljucna sposobnost podijetij zbiranje, hramba, obdelovanje in posredovanje
velike kolicine podatkov ter znanja o strankah vsem zaposlenim v podjetju, Cesar si brez
uporabe naprednih informacijskih tehnologij in sodelovanja celothega podjetjia ne
moremo vecl predstavijati. Velik izziv predstavija za podjetja oblikovanje primernega
informacijskega okolja, ki bo sposobno ucinkovito podpreti zacrtane strategije in ustvariti
pogoje, v katerih bodo podjetja sposobna obvladovati velike kolicine podatkov o
strankah in v vseh Zzivljenjskih situacijah zadovoljevati njihove spreminjajoCe se potrebe in
pricakovanja.

Tako se podjetja zac¢no sprasevati, kdaj je za majhno podijetie najprimernej§i Cas za
uvedbo tehnologije, ki bo podpirala vse akfivnosti v podjetju ter hkrati omogocala
uCinkovito upravljanje odnosov s strankami? Kak3na tehnologija je za podijefje
najprimernejsa ter koliko finan&nih sredstev so pripravljeni vioziti za implementacijo
tfehnologije?

Prvotni CRM sistemi so bili namenjeni le vecjim podjetiem, stopnja prilagodljivosti
specificnim poslovnim potfrebam pa je bila na precej nizki ravni, sqj so bili stroski za nakup
pri vecini majhnih podjetij previsoki za implementacijo tovrstne programske opreme.
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Medtem se je na trgu pojavila odprtokodna programska oprema, za katero je potrebno
odsteti le majhen denar ali pa je celo brezplacna in nudi podjetjiem dovolj svobode, da si
jo prilagodijo svojim potrebam. Vzporedno so manjsi proizvajalci programske opreme
zaceli razvijati novo generacijo odprotkodnih CRM sistemov, zasnovanih na spletnih
tehnologijah ter dostopnih tudi majhnim podjetjiem.

Namen mojega diplomskega dela je prouciti celovito upravljanje odnosov s strankami in
analizirati teoreticna izhodis¢a implementacije odprtokodnega CRM sistema na primeru
izbranega majhnega podjetja. Glede na aktualne poslovne trende zelim prikazati proces
implementacije, ugotoviti dejansko uporabnost in koristi, ki jin sistem CRM podijetju prinasa,
ter opozoriti, na kaj moramo biti pri implementaciji pozorni, da bomo lahko s pomocjo
CRM ssistema izboljsali zmogljivost in ucinkovitost celothega podijefja. V svoji koncni
ugotovitvi zelim podati oceno, kako informatizacija procesov CRM vpliva na poslovanje
organizacije.

2. UPRAVLJANJE ODNOSOV S STRANKAMI (CRM)

Upravljanje odnosov s strankami je danes ena vroCih tem v razvitem poslovnem svetu.
Podjetja se zavedajo, da se je tezko razlikovati od konkurence le z novimi proizvodi,
storitvami, tehnoloskimi reSitvami ali samo s kakovostjo. Podjetja so sicer ze pred lefi
postavljala v sredisCe svojih prizadevanj tudi stranko, vendar le poznavanje ciljnih skupin
glede na demografske kazalce in osnovne potrebe stranke ne zadostuje vec. Stranke so
vse bolj zahtevne, uspeh podjetja pa je zagotovljen le z dodano vrednostjo, kar pomeni,
da stranka dobi vec kot pricakuje, pravocasno in na nacin, ki je njej najbolj ustrezen.

Za boljSe razumevanje in obrazlozitev pojma upravljanje odnosov s strankami je tako
potrebno razumeti pomen vseh freh besed (stranke, odnosa in upravljanja), ki sestavljajo
to filozofijo in si ogledati nekaj dejstev o njih.

2.1. Stranka

Sama opredelitev stranke predstavlja temelj izgradnje uspesSne strategije upravljanja
odnosov s strankami. Podjetja morajo najprej vedeti, s katerimi strankami so v interakciji, o
katerih strankah Zelijo pridobiti informacije in katere informacije so bistvene za uspesno
upravljanje odnosov. Potrebno je doloCiti nacine komuniciranja z izbranimi strankami in
izvedeti, na kaksen nacin tudi stranke zelijo komunicirati z nami. Pri tem ne smemo pozabiti
na dejstvo, da imajo razlicne stranke razlicne zahteve in da je opredelitev stranke le iz
enega vidika nepravilna.

Mnogokrat pomen stranke razlagamo preozko in ga omejimo le na osebo, ki je
pripravijena odsteti denar za neko blago ali storitev individualni osebi ali organizaciji. Za
laZje in Sirse razumevanje ter moznost postavitve lastne opredelitve stranke si podrobneje
oglejmo splosno opredelitev pojma stranke, povzeto po Claudie Imhoffu (Imhoff et al.,
2001, str. 10): »Pod stranko si lahko predstavljamo vsakega udelezenca (posameznika ali
organizacijo), vpletenega v proces pridobivanja izdelkov in storitev podjetja, ali deleznika,
ki je kakorkoli drugace v interesu organizacije.«



Z razumevanjem navedene opredelitve lahko stranko razumemo kot posameznika,
organizacijo, interesno zdruzenje in podobno, vsekakor pa stranka ni samo kupec izdelka
ali storitve, ampak vsi tisti, ki so tako ali drugace pritegnili pozornost podijetij in v katerin
podjetja vidijo, da je upravljanje odnosov z njimi pomembno. Tako Greenberg (2001, str. 4)
med stranke uvrsca placnike storitev, zaposlene, dobavitelje, prodajalce ter partnerje in
navaja, da gre pri tem za skupine ali posameznike, s katerimi organizacija izmenjuje
doloCeno vrednost.

Poznamo vecC nacinov merjenja donosnosti strank. Najpoogosteje klasificiramo potencialne
in obstojecCe stranke glede na prihodke od prodaje. Jay and Adam Curry sta v svoji
raziskavi prisla do naslednijih sklepov (Kotler, Dipak, Maesincee, 2002, str. 110):

e ObstojecCe stranke prinesejo 90% prinodkov od prodaje.

e 20% najvecijih strank prinese podjetju 80% prihodkov od prodaje.

e Zadovoljstvo strank je kriticno za povecanje kroga rentabilnejsin strank.

e Med vsemi strankami je 5% do 30% tak3nih, s katerimi lahko nadgradimo odnose.

e Povecanje kroga rentabilnejSih strank za 2% lahko pomeni 10% visje prihodke in za
50% vecdji dobicek.

e Velik del trzenjskega proracuna se porabi na ne-strankah.

Tako Se vedno vecina podjetij razume stranko kot kupca njinovih izdelkov ali storitev in zato
svoj izdelek postavljajo na prvo mesto, namesto da bi se posvetili strankam in uspeSnemu
upravljanju odnosov z njimi.

Sam se pridruzujem izjavi Sam Waltona (Walmart), ki pravi: nObstaja samo en 3ef, in to je
stranka. Le ta lahko odpusti prav vse zaposlene v podijetju z zapravijanjem denarja nekje
drugje.«

2.2. Odnosi

Odnose v razsiienem smislu opredeljuiemo kot nacin vpletenosti stranke v razsiienem
pomenu s podjetiem in ostalimi strankami (Imhoff et al., 2001, str. 17). Napacna je
predstava, da odnos s stranko in organizacijo obstaja le v smislu nakupa izdelka ali storitve.
Nakup predstavlja le del odnosa, mediem ko prava vrednost odnosov izhaja ravno iz
medsebojnega komunicranja, spoznavanja ter neprestanega zadovolijevanja potreb
stranke.

Drugi tip odnosov, ki so manj ocCitni, a vse bolj pomembni, so odnosi, ki jih imajo
organizacije z drugimi poslovnimi subjekti (z dobavitelji, zunanjimi izvajalci, konkurenti, ...).
Gre za 1. i. poslovanje med podjetji (ang. business-to-business). Podjetje upravlja odnose s
fistimi partnerji, ki ustrezajo njegovi opredelitvi stranke in se skladajo z njegovo strategijo
CRM.

Tretji tip odnosov je najmanj oCiten, a hkrati pridobiva na svojem pomenu. Gre za odnose
stranka stranki (ang. C2C: customer-to-customer). Pri tovrstnin odnosih lahko izpostavimo
predvsem gospodinjstva, ki v fradicionalnem smislu predstavljajo druzino kot osnovno
zivlienjsko celico. UspeSna podietja se zavedajo pomena odnosov stranka stranki in

3



razumejo njihov vpliv na poslovanje. Prav tovrstne povezave pomembno vplivajo na
obnasanje strank in na nacin obravnave stranke s strani organizacije.

V svetu CRM je odloCilnega pomena razumevanje gospodinjstev tako v ozjem kot v SirSem
pomenu. Zgolj odkrivanje povezav tradicionalnih gospodinjstev, ki jih dolocajo priimek in
naslov, ni dovolj. Podjetja morajo teZiti k razumevanju 3§irSih povezav, ki vkljucujejo
sorodstvene odnose ter odnose med posamezniki in poslovnimi subjekti. Najpogosteje se v
tfem primeru sreCujemo s povezavami, ki se vezejo na odnos med malimi in srednje velikimi
podjetji ter posamezniki kot lastniki teh podjetii. Nezmoznost identifikacije poslovnih
povezav je obicajno precej draga, saj lahko neupostevanje odnosa privede do napacne
obravnave pomena stranke. Neizpolnjeno pricakovanje stranke ne bo imelo za posledico
le izgubo posameznika, ampak hkrati izgubo njegovega podijefja ter s tem pomembne
stranke.

2.3. Upravljanje

Znanje o tem, kdo so nase stranke in o odnosih, ki s& nanje vezejo, nam ne pomaga
prevec, ¢e nismo sposobni fovrsthnega znanja uporabiti v svojem poslovanju. Prav na fem
mestu nastopi sposobnost upravljanja oz. ravnanja (ang. management).

Lipovec ravnanje opredeli kot organizacijsko funkcijo in proces, ki zajema usklajevanje,
odlo¢anje in delegiranje (gradivo pri predmetu Upravljanje in ravnanje podijetja, 2001). Ce
na opredelitev gledamo iz vidika strategije CRM, lahko ravnanje opredelimo kot
sposobnost podjetja, da med stranko in organizacijo vzpodbuja vzajemno delovanje (oz.
sodelovanje), ki predstavlja vrednost tako za organizacijo kot za stranko (Imhoff et al.,
2001, str. 25). Ravnanje odlocilno prispeva h gradnji zaupanja in posledicno k vediji
vrednosti stranke v smislu uporabe izdelkov in storitev ter v smislu vecjega deleza dohodka,
ki ga je pripravijen zanje prispevati. Vse stranke niso enake in vsi odnosi niso enako
pomembni, zato moramo svoje napore usmeriti v identifikacijo najpomembnej§in strank in
odnosov, kar je zaradi kompleksnosti obstojeCin povezav marsikdaj tezko izvedijivo.

2.4. Opredelitev odnosa s strankami

CRM je torej koncept, ki povezuje vrsto na stranko usmerjenih in z informacijsko tehnologijo
podprtih aktivnosti, spremljanje obnasanja stranke in posledicno delovanje podijetja s
ciliem maksimizirati profitabilnost pri obstojecih in novih strankah. Razumevanje njihovih
potreb namre€ omogocCa ohranjanje dolgorocnega sodelovanja, povecuje prodajo in
Znizuje frzenjske stroske. CRM je informacijski sistem za pomoc pri poslovnin odloCitvah, ki
temelji na enotni osrednji bazi podaktkov, dostopni vsakomur v podjetju. V bazi se
shranjujejo vse pomembne informacije o strankah podjetja; zapisujejo se vsi demografski in
psihografski podatki o stranki, odnosi in stiki zaposlenin s strankami (s kom, kdaj, kako in
preko katerega komunikacijskega kanala je potekala komunikacija), nakupne navade in
zgodovina nakupov (katere izdelke je stranka kupila, kdaj in koliko, nacin placila, cena
izdelka, ...). CRM vedno vsem zaposlenim v podjetju, ki imajo stik s stranko, v realnem Casu
zagotavlja dostop do vseh omenjenih podatkov, kar konéno omogoca tudi bolj oseben
pristop k stranki.



. izbiro prave resitve CRM-ja lahko podijetje ugotavlja, katere trzenjske aktivnosti so najbolj
uCinkovite, katere so najbolj dobiCkonosne stranke podijefja, kako ucinkovit je prodaijni
cikel, s kaksnimi tezavami pri podpori stranke se sreCuje podjetje in kako hitro jih je mogoce
reSiti. Stroski vlaganja v tovrstne reditve so odvisni od izbire paketa, kompleksnosti
integracije z drugimi aplikacijami in od morebitnih posebnih zahtev podijefja.

2.5. Cilji upravljanja odnosov s strankami

Pomena uvajanja strategije CRM se hitro zavemo, ¢e razumemo spodnje cilje, ki jin skusa
CRM doseci (Kovacic, Groznik, Ribic, 2005, str. 73):

e vzpostavitev in upravljanje dobiCkonosnega portfelja strank in ne (le) portfelja
izdelkov;

e prepoznavanje strank, ki prinasajo najvec dobicka ter poveCevanje truda, da bi
ohranili oziroma pridobili prav te stranke in zadovaljili njihove potrebe;

e osredotocCanje virov na dobickonosne poslovne odnose;

e uporaba razlicnih prodajnin poti, da bi zadovaljii razlicne potrebe in preference
strank;

e prepoznavanje novinh moznosti za ustvarjanje nove vrednosti za vsako stranko
posebej; nenehno zbiranje podatkov o stranki z namenom lazjega predvidevanja
njenega obnasanja, s tem pa usmerjanje akfivnosti in vzpostavitev osebnega
odnosa s stranko.

Podjetja, ki poznajo svoje stranke, lahko bistveno povecajo svoje prihodke ter zmanjsajo
stroSke (Kovacic, Groznik, Ribic, 2005, str. 73). Ravnanje odnosov s strankami torej vpliva na
povecevanje dohodkov in na zmanjSevanje stroskov, kar posledicno privede do
povecanja dobickonosnosti podjetja (Slika 1).

Slika 1: Vpliv CRM-ja na povecanje dobickonosnosti podjetja

Pridobivanje novih strank
Povetanje dohodkov te obstojedin strank - Neposredni vpliv na dohodek

Razvej novin produktov ter storitew
- Povecanje dohodkov ¢
Povecanje zavedanja in dojermanja Blogovnih znamk

- wpliv
Povadanje zvastobea sirank Posreden vpliv na

dohodek
Dwig zadovoljstva sirank
Povecanje
dobi¢konosnosti

lzbaoljfanje preduktivhosti

Porazdelitev stroskov = Neposredno znizanje stroikov
Imaniianje potreb po kapitalu

- Inizanje stroskov «
Krajianje casov razvoja produktoy
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Vir: Kovacic, Groznik, Ribi¢, 2005, str. 73.



Na podlagi zgoraj nastetih ciliev se podjetja, ki so CRM ze aplicirala v vsakdanjo poslovno
prakso, vedno bolj preusmerjajo od pridobivanja strank k ohranjanju najbolisin stalnih
strank. Stalne stranke namrec v nasprotju s potencialnimi novimi strankami ne predstavljajo
dodatnih stroSkov pridobivanja. Poslovna praksa v ZDA je prisla do empiricnih zakljuckov,
da je pridobivanje novih strank stroskovno do osemkrat drazje kot ohranjanje in viaganje v
stalne potrosniske profile.

Ohranjanje strank kot primarni cilj zahteva povsem novo filozofijo po vzoru CRM-ja ter
soCasno usklajevanje z novimi informacijskimi orodji. Navedena dejstva je empiriCno
opredelil Frederick F. Reichheld (Reichheld, 1996, str.134), ki je uspel prikazati obcutna
povecanja dobickov ze ob relativno nizkem povecanju investicij v obdrzanje klientele.
Njegove Studije so pokazale, da samo 5%-povecanje investicij v t. i. pridrzanje obstojecih
strank lahko vpliva na neto sedanjo vrednost (NSV) s strani strank (kupcev dobrin in
storitev) v viSini do 95%. Do skoraj povsem identiCnih rezultatov so v devetdesetih prisli tudi
nekateri strokovnjaki in instituti; strokovnjaki druzbe McKinsey consulting so prisli do
zakljuCkov, da obstojecCe (stalne) stranke ustvarjcjo v povprecju kar dvakrat vedji bruto
prihodek kot nove.

2.6. Kriticni dejavniki uspeha pri upravljanju odnosov s strankami

V primeru, da podjetja ze na zacetku upostevajo kriticne dejavnike uspeha, se moznost
neuspeha pri uvajanju projekta lahko bistevno zmanjsa. Klju¢ni dejavniki uspeha strategije
CRM se v grobem veZejo na podrocCja poslovnin strategij, organizacijske strukture,
organizacijske kulture, tfehnologije in podpore vodstva (Kovaci¢, Groznik, Ribic, 2005, str.
76).

1. Jasna opredelitev in Siroka podpora v stranko usmerjeni poslovni strategiji, ki mora
izvirati iz poslovnih pofreb organizacije in njene opredelitve stranke. Njena osnovna
funkcija je promocija ideje CRM v celotni organizaciji in vzdolz vseh poslovnih funkcij.
Da je to mogocCe, je potrebno poskrbeti za dobro razumiljivost strategije in njeno
sprejetost na ravni celotne organizacije.

2. Postavitev merljivih poslovnih ciljev, ki so osnova za izgradnjo funkcionalnih resitev v
sistemu CRM in morajo voditi k uresniCevanju poslovnih strategij.

3. Jasno razumevanje zahtev nasih strank. Bistvo poslovne pobude CRM-ja najdemo
prav v gradnji bolj§ih odnosov s strankami. Vsi odnosi niso enako pomembni. Za
pravilno oblikovanje strategij, poslovnih aktivnosti in tehnologij je kriticnega pomena
poznavanje vrednosti strank, njihovih potreb, zahtev in obnasanja. Pomembno je
optimizirati odnose s strankami v smeri doseganja obojestranskih koristi.

4, Primerna organizacijska struktura in kultura. Obe morata teziti k odpravljanju meja, ki
so se fradicionalno izoblikovale med posameznimi funkcijskimi podrocji. Vecja kot je

stopnja povezanosti in sodelovanja med funkcijskimi podrocji, boljSe izkustvo bo
organizacija lahko zagotovila svojim strankam.

5. CRM-ju prijazno informacijsko okolje. Izvajanje strategije CRM omogoca napredna
vloga informatike. Na CRM ne smemo gledati kot na tehnolosko pobudo. Izgradnja
informacijskega okolja mora izhagjati iz poslovnih ciliev ter usmeritev in ne obratno.



Njegova osnovna vlioga je posredovati prave informacije pravim ljudem ob pravem
Ccasu in na pravo mesto.

6. Povezano delovanje mnozice ftrZnih poti. Danasnje stranke zahtevajo moznost
komuniciranja in izvajanja poslovnih operacij preko razli¢nih trznih in komunikacijskin
poti, pri Cemer priCakujejo njihovo povezano delovanje. Organizacijska struktura in
informacijsko okolje morata podpirati povezano delovanje v smislu zagotavljanja
optimalnega izkustva stranke prek meja funkcionalnih ovir ter tudi ovir, ki jih
predstavlja uporaba razlicnih trznih poti. Na tem mestu je kljucna prenova kljucnih
poslovnih procesov v organizaciji.

7. Zavedanje velikega pomena zaposlenih in njihove motiviranosti. Ti so sposobni
spodbujati ali rusiti napore organizacije pri uvajanju novih strategij. Potrebno je
poskroeti za Siroko sprejetie in podporo uvajanju sprememb in novega nacina

razmislianja s strani zaposlenin.
8. Podpora in sodelovanje vodstva organizacije igra pri uvajanju klju¢no viogo.

9. Strokovni pristop k uvajanju reSitev  CRM. Za uvajanje morgjo skrbetfi za to
usposobliene skupine, sestavljene iz strokovnjakov z razlicnih podrocij. Med njimi
zagotovo ne smejo manjkati strokovnjaki s podrocja trzenja, prodaje in informatike.
Po vsej verjetnosti je pofrebno v projekt vkljuciti tudi izkuSene zunanje svetovalce in
izvajalce z razlicnih podrocij, saj je malo verjetno, da organizacija razpolaga z vsemi
potrebnimi znanji za uspesno realizacijo projekta.

10. CRM je potrebno obravnavati kot kontinuiran proces uvajanja sprememb. V Casu
uvajanja, predvsem pa potem, ko sistem zazivi, je potrebno velik poudarek nameniti
merjenju, nadzoru in spremljanju delovanija sistema, ki sluzZi za pridobivanje povratnih
informacij, na podlagi katerih lahko organizacija uvaja nenehne izboljsave.

Upostevanje vseh desetih temeljnih dejavnikov je dobra popotnica, ki pa ni tudi zagotovilo
za uspesno uvedbo. Lahko reCemo, da pravega »receptak ni, saj na uspesno uvajanje
resitev. CRM-ja vpliva mnogo dejavnikov. Zato mora vsaka organizacija na podlagi
poznavanja lastnega okolja in virov izoblikovati svoj pristop k uvajanju, pri Cemer so nasteti
dejavniki lahko v veliko pomoc.

3. SISTEM CRM

Pri opredeljevanju ravnanja odnosov s strankami se obicajno poudarja pomembnost
oblikovanja dolgorocnih odnosov s strankami, uCinkovitost aktivnosti v vsakem sodelovanju
Z njimi ter sposobnosti naprednih tehnologij, ki so danes pogoj za doseganje konkurencne
prednosti. Izpostavljene znacilnosti prikazuje Meta Group (CRM for Decision-Makers, 2001,
str. 23) kot sistem CRM (Slika 2 na str. 8). Sistem ravnanja odnosov s strankami povezuje
poslovne aktivnosti s tehnologijami CRM, da ustreze strankam. Stranka je v srediSCu
pozornosti in podijetje se ji skusa priblizati na vsaki stopnii Zivljenjskega ciklusa odnosa tako,
da aktivnosti (frzenje, prodaja, storitve, razvoj izdelkov, ...) prilagaja oziroma usklajuje s
podpornimi tfehnologijami.



Slika 2: Sistem CRM

MISELNOST
Zivljenski ciklus odnosa
(odnosi s strankami)

TEHNOLOGIJE DELOVANJE
Arhitektura CRM (operativni, Paslovne aktivnosti
organizacijski in analitiéni CRM) (trzenje, prodaja in storitve)

Vir: CRM for Decision-Makers, 2001, str. 23.

Sistem ravnanja odnosov s strankami povezuje poslovne aktivnosti s tehnologijami CRM, da
ustreze strankam. Stranka je v srediSCu pozornosti in podjetje se ji skusa priblizati na vsaki
stopniji Zivljenjskega ciklusa odnosa tako, da aktfivnosti (trzenje, prodaja, storitve, razvoj
izdelkov, ...) prilagaja oziroma usklajuje s podpornimi fehnologijami. Na ta nacin, preko
novih in razlicninh nacinov trzenja, oblik prodaje ter storitvenih aktivnosti, podjetje znizuje
stroSke, povisuje dohodke in optimizira Zivlienjsko vrednost odnosa s stranko za podijetfje.
Zivlienjska vrednost odnosa s stranko oznacuje prihodnji Cisti dobicek, ki naj bi ga
posamezna stranka prispevala za podjetje v Casu Zivljenjskega ciklusa njunega odnosa.

3.1. Zivljenjski cikel stranke

Doba CRM je izdelek v sredisCu poslovne dejavnosti nadomestila s strako. Uveljavljenemu
zivlienjskemu ciklu izdelka se je pridruzil nov cikel, ki mu pravimo zivljenjski cikel stranke (Slika
3, na str. 9, ang. customer life cycle). Razumevanje tega, kagj stranka trenutno od nas
pricakuje in v kak3ni fazi svoje poslovne odlocitve je, je kljucno za pravilno izbiro poslovninh
aktivnosti, s katerimi bomo stranko privabili in obdrzali.

Namen Zivljenjskega cikla stranke je opredeliti korake, po katerin napreduje v procesu
spoznavanja, torej korake nabave in uporabe produkta ali storitve, ter dolociti poslovne
aktivnosti, ki bodo vsak korak kar najbolje podprle v smeri nepretrganega vodenja stranke
skozi zivljenjski cikel (Imhoff et al., 2000). Ziviienjski cikel stranke nam pomaga graditi
zvestobo strank (Brown et al., 2000, str. 57).



Slika 3: Zivljenjski cikel stranke

Privabljanje

Podpora in storitve STRANKA Dogovarjanje

lzvedba

Vir: CRM for Decision-Makers, 2001, str. 12.

Pri obravnavi Zivljenjskega cikla stranke moramo poudariti, da ne obstaja nek splo3ni cikel,
ki bi veljal za vsa podjetja. Podjetja si cikel prilagajajo lastnemu nacinu in znacilnostim
poslovanja. V grobem velja, da se stranka na pofi skozi zivljenjski cikel sreCuje s serijo
miselnih procesov, ki jo vodijo od identifikacije pofrebe do nakupnega trenutka. Izkusnja s
pridobivanjem in uporabo izdelka oz. storitve pa nato odlocilno vpliva na ponovni nakup.
Vse miselne in izkustvene procese morajo podjetja podpretfi s primernimi poslovnimi
aktivnostmi, preko katerih spodbujajo stranko k vstopu v Zivljenjski cikel stranke in jo potem
v njem skuSajo zadrzati. Poslovne aktivnosti stranko napeljujejo k nakupu, jo skusajo
pridobiti in nato poskroeti za ohranitev in poglobitev odnosa z njo.

3.2. Arhitektura CRM

Sistem CRM je sestavljen iz treh skupin razli€nih dejavnosti in tfreh vrst informacijskih reditev
(Slika 4 na str. 10), ki podpirajo razlicna obdobja v zZivljenju stranke, in sicer (Midden, 2001):

Operativni CRM, ki se nanasa na izvajanje procesov, s katerimi se podjetie povezuje s
strankami, od njih sprejema in jim posreduje narocila, opravlja transakcije in strankam nudi
dodatne storitve ter podporo. Potrebna je torej podpora k strankam usmerjenih procesov.
Za operativni CRM je znacilna prenova avtomatizacije oziroma informatizacija poslovnih
procesov, predvsem podrocij, na katerih se najvec sodeluje s strankami (podpora prodaiji,
frzenjske in storitvene aktivnosti za podporo strankam). Operatfivni CRM vkljuCuje tudi
postavitev klicnega centra in spletnega portala. Klju¢na pri upravljanju operativne ravni
CRM-ja je vzpostavitev povezanosti vseh sistemov znotraj podjetja.

Sodelovalni (kolaborativhi) CRM omogocCa podjefju uporabo tehnologij, ki jih podjetje

uporablja za komuniciranje s strankami. S strankami podjetje vzpostavlja stik preko

elektronske poste, jih obvesca preko splethega portala oziroma preko spletnih strani

podjetja (z moznostjo prilagojenih vsebin posamezni stranki). Te moznosti olajSajo
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sodelovanje s strankami, izboljSajo komuniciranje in povezanost ter usklajenost informacij o
strankah tudi znotraj podjetja. Tako si podjetje pridobi velje zaupanije strank, s katerimi
oblikuje dolgorocne odnose.

Andliticni CRM predstavlja podroCje, na katerem se podjetje ukvaria s postopki za
doseganje temeljitega vpogleda v potrebe in Zelie strank, razumevanje njihovega
vedenja fer za predvidevanje njihovih namer. Osnova andliticnega podrocja je
podatkovno skladisCe, iz katerega podjetjie s pomocjo analiticnin orodij pridobiva koristne
informacije. Orodja mu sluzijio za pripravo analiz (analize povprasevanja, trzenjskih
aktivnosti,  ulinkovitosti  klicnega  centra,  segmentacije  strank,  donosnosti
proizvodov/storitev itn.) in s fem za spremljanje poslovne ucinkovitosti podjetja. Medtem ko
so operativne in sodelovalne resitve pomembne, je analiticni CRM bistven za maksimiranje
vrednosti podjetja za stranke ter za maksimiranje vrednosti strank za podjetje. Namen
CRM-ja je namrec, da podijetie spozna svoje stranke (po Cem povprasujejo, kako se
obnasaqjo itd.), predvidi njihove pofrebe in namere ter se ustrezno odzove. Prav fo jim
omogocajo orodja analiticnega CRM-ja. Podjetja, ki uporabljgjo zgolj tehnologije
operativhega in sodelovalnega CRM-jq, sicer lahko prisluhnejo svojim strankam, vendar jin
brez orodij andaliticnega CRM-ja ne znajo razumeti. Zaradi tega je pofrebno vkljuciti
analiticni CRM, s pomocjo katerega je mogoce neprestano izboljiSevati odnose s
strankami.

Slika 4: Arhitektura CRM

Operativni CRM Analitiéni CRM
Upravljanje poslovnih operacij lzvrini management

strankami - tréenja prodaje

Glasovna Spletna Upravlj. z Faksi [ pisma Neposredna

Sodelovalni CRM
Upravljanje poslovnega sodelovanja

Vir: Kovacic, Groznik, Ribic, 2005, str. 75.



Vse nastete sestavine se med seboj prepletajo. UspeSen CRM zahteva fudi povezavo z
vsemi drugimi poslovnimi aplikacijami in procesi v podijetju (s financami, upravljanjem
verige dobaviteliev, z logistiko, nacrtovanjem cloveskih virov) ter povezavo z zunanjimi
partnerji, dobavitelji in distributerii.

3.3. Koncept informacijskih orodij uporabljenih v CRM sistemih

Z informacijskimi orodji oznacujemo vse oblike tehnologij, ki omogocajo ustvarjanje,
shranjevanje, izmenjavo in uporabo informacij na razlicne nacine. Podjetjem koristijo pri
pridobivanju pravih informacij z namenom oblikovanja bolj§ih odlocitev. Podjetja, ki
spoznajo pomembnost uporabe informacijskin tehnologij, imajo veliko moznosti za uspeh,
saj uporaba IT izboljSuje nacine oskrbovanja strank in s fem povecuje konkurencnost
podjetii (McKeown, 2001, str. 23). Informacijske tehnologije so podpora informacijskim
sistemom in hkrati tudi »stratesko orozje« podjetja, od katerega je odvisna dolgoroCna
uspesnost in sploh prinodnost poslovanja podjetja (Srica et al., 1995, str. 26). Informacijski
sistemi predstavljajo med seboj poverzljive sisteme, ki pripravijajo informacije ter znanje za
oblikovanje odlocitev. Znotraj njih se podatki pretvarjajo v informacije in s podporo znanja
se informacije prevedejo v odlocitve (Slika 5).

Slika 5: Podatki, informacije, znanje in odloCitve

Znanje

Podatki Odlocitve

Informacije

Vir: McKeown, 2001, str. 25.

Cilj informacijskih sistemov je podpreti poslovno odloc¢anje (McKeown, 2001, str. 121)
oziroma posredovati pravo informacijo na pravo mesto, v pravem casu in z minimalnimi
strodki (Srica et al., 1995, str. 20). Informacijski sistemi opravljajo v podjetjin obicajno tri
naloge; so »stratesko orozjex podjetja, uporabljgjo se za avtomatiziranje in zdruzevanje
proizvodnih in poslovnih postopkov, ki bi jih drugace opravljali rocno, hkrati pa so fudi
podlaga za upravljanje in vodenje oz. predstavljajo vir informacij, ki jih podjetje potrebuje
pri sprejemanju poslovnin odlocitev (Srica et al., 1995, str. 30). Kot prikazuje McKeown
(McKeown, 2001, str. 24), se informacijski sistemi uporabljajo za tri osnovne namene, in sicer
za spremljanje sedanjosti, pomnjenje preteklosti in pripravljanje na prinodnost (Slika é na str.
12).
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Slika 6: Osnovni nameni in vrste informacijskih sistemov - cikel informacijskih sistemov

POMNIENJE
PRETEKLOSTI
(Spomin podijetja)
Transakcije Podatki
LJUDJE
IN TEHNOLOGUA
SPREMLJANJE PRIPRAVE NA
SEDANJOSTI PRIHODNOST
(ssistem obdelave transakcij) (sistemi podpore odlocanju)
Odlocitve

Vir: McKeown, 2001, str. 101.

Za podjetie pomeni ukvarjati se s sedanjostjo spremljanje vsakodnevnih poslovnih
dogodkov, f]. fransakcij s strankami. Shranjeni podatki predstavijajo spomin podjetja in se
nanasajo na njegovo preteklost. Podatki se nato uporabijo za pripravo odlocitev, s
katerimi se doloCa nacin izvajanja aktivnosti oz. nacin spremljanja transakcij v prihodnje.
Torej, ko podjetje izvrsuje tekoCe transakcije, se mu ti podatki sprotno shranjujejo (novi
podatki se vpisujejo, Ze vneseni pa se preverjajo, popravljajo ter posodabljajo). Oblikuje se
ogromna koli¢ina kakovostnih podatkov ali spomin podjetja, ki je spravijen v podatkovnih
bazah oz. v podatkovnem skladisCu. Sledi izpeljevanje in povezovanje podatkov ter
informacij z znanjem za pripravo v prinodnje. Pripravijanje podjetja na prihodnost vkljuCuje
uporabo informacijskinh tehnologij za izboljSevanje spretnosti razumevanja, upravljanja in
ustvarjanja vrednosti iz informacij fer posledicno uresniCevanje bolsih odlocitev, ki se
kazejo pri izvajanju transakcij.

Glede na opisane vloge loCi McKeown (2001, str. 100) tri skupine informacijskih sistemov, in
sicer sistem obdelave fransakcij, spomin podjetja (baze in skladis¢a podatkov) in sistem za
podporo odloCanju (SPO). Osnovo sistemu za podporo odloCanju predstavljajo
podatkovna skladis€a, ki se polnijo s podatki iz zunanjega okolja ter s podatki iz razlicnih
sistemov znoftraj podijefja. PreCisCene, izboljSane, povezane in usklajene podatke podjetje s
pomocjo tehnologij analizira ter preoblikuje v informacije in znanje. Sistemi za podporo
odloCanju ponujajo raznolike moznosti; od orodij za poizvedovanje po podatkovnih virih in
orodij za sprotno analiticno obdelavo podatkov do orodij za izkopavanje podatkov in
specialnih orodij za analizo (Jaklic, 1999, str. 21). Podatkovna trznica oziroma podatkovni
frg ali podatkovno podrocno skladisCe je podatkovni vir, prirejen za uporabo v sistemih za
podporo odloCanju za posamezna poslovna podrocja (Jaklic, 1999, str. 7). Vir podatkov za
podatkovno frznico je skladisCe podatkov, kjer so podatki Ze integrirani in precisceni.
Podatki v podatkovni trznici so nekoliko prirejeni, saj neposreden dostop do njih zahteva,
da ima podatkovna trznica za razumevanje enostavno strukfuro (pogosto so podatki
12



organizirani vecdimenzionalno, kar omogoca polijubne poglede na podatke) in da
vsebuije Ze izraCunane zbirne podatke, ki omogocajo hitrejSe poizvedbe (Jaklic, 1999, sir.
7). Prednosti podatkovne trinice so enostavna uporaba, nezahtevne analize in
predstavitve podatkov, vendar je zaradi svoje prilagodiljivosti dolocenim namenom manj
fleksibilna. Podatkovne trznice so forej oblikovane za posebne namene, za dostop do
izbranih podatkov ter za reSevanje takojSnjin in posebnih potfreb doloCene skupine
uporabnikov. Podatkovne frinice izhajgjo iz stalis¢a uporabnika, medtem ko podatkovno
skladisCe izhaja iz podatkov (npr. kateri podatki so na voljo in na kaksen nacin nqj se
shranijo, da jih bo kasneje mogoce uporabiti) in je frajen proces. Zaradi nenehnega
povelevanja obsega podatkov, Stevila uporabnikov in zapletenosti poizvedb je namrec
freba podatkovno skladis€e stalno vsebinsko prilagajati, spreminjati, dopolnjevati ter tudi
tehnic¢no obvladovati (Gorjanc, 1998).

Za potrebe ravnanja odnosov s strankami skladis¢e podatkov nudi podjetju zbiranje in
shranjevanje, torej organiziranje vseh podatkov, ki se nanasajo na stranke podjetja, dostop
do teh podatkov ter upravljanje z njimi. Naloga podatkovnega skladisCa je zagotavljanje
kakovostnih podatkov, zato ima pri oblikovanju enotnega pogleda na stranke odlociino
vlogo. Predstavlja namrec osnovo za pretvarjanje podatkov v informacije in za ustvarjanje
znanja o strankah podjetja, ki je nujno za sprejemanje hitrin in pravilnin poslovnih odlocitev.

3.3.1. Skladis¢e podatkov

Podatki o strankah (in tfudi ne-strankah) se v podjetjih shranjujejo v razlicnih sistemih in za
posamezne oddelke predstavljajo uporabne informacije, vendar podjetje na ta nacin nad
njimi nima celovitega pregleda, sqj fi podatki med seboj obiCajno niso povezani. Vsi
podatki, ki jih podjetje potrebuje za oblikovanje celovite slike o svojin strankah, morajo biti
zdruzeni in shranjeni v skupni podatkovni bazi oz. podatkovnem skladiscu.

Skladisce podatkov je podatkovni vir, ki (Jaklic, 1999, str. 6):
e jeintegriran; vsebuje podatke o vseh vidikin dejavnosti podijetja,
e je organiziran po poslovnih podrocjih,
vsebuje zgodovinske podatke, pomembne za poslovne analize,
je nespremenljiv; podatkov se ne spreminja, potem ko so enkrat ze vpisani,
vsebuje podrobne in zbirne podatke.

Ker skladis€e podatkov vsebuje podatke iz mnogih raznolikih notfranjih in zunanjin
podatkovnih virov, je pri prenosu podatkov v skladisce potrebno poskrbeti za integracijo in
fransformacijo podatkov, npr. za poenotenje identifikatorjev, poenotenje oblik podatkov,
ukinitev podvajanja podatkov (Jaklic, 1999, str. 7). Podatki morajo skozi postopke CisCenja,
usklajevanja, zdruzevanja, izboljSevanja ter prepreCevanja njihovega podvajanja. Le
tak3na, logicno organizirana zbirka kakovostnih podatkov, nudi podjetju lazje iskanje po
podatkih ter odkrivanje odnosov med njimi (McKeown, 2001, str. 134). Neposreden dostop
do podatkov omogoca, da postane delo v podjetjiu ucinkovitese (Gorjanc, 1998).
Podatkovno skladis¢e torej predstavija glavno zbirko vseh pomembnih podatkov, ki so
organizirani z namenom uporabe v poizvedbah in analiticnih postopkih za podporo pri
odlocaniju.



3.3.2. Sistemi za podporo odlocanju

Sistemi za podporo odloCanju, pogosto poimenovani tudi poslovna inteligenca oz.
poslovno obvescanje, predstavijajo procese in tehnologije, ki podpirajo sprejemanije
odloCitev (Bozi€, 2001, str. 32) oz. pomenijo sposobnost spreminjanja podatkov v
informacije ter poslovno znanje (Marolt Smid, 2001). McKeown (2001, str. 156-157) jih
opredeli kot informacijske sisteme, ki uporabljojo podatke in informacije iz spomina
podijetja in zunanjih virov z namenom pravocasnega zagotavljanja iskanih podatkov ter
informacij oz. odgovorov na vprasanja. Do odgovorov na vprasanja je mogoce priti s
pomocjo razlicnih nacinov obdelave, in sicer s pomocjo SQL poizvedb, sprothe analitiCne
obdelave podatkov ter podatkovnega rudarienja (McKeown, 2001, str. 158). SQL je
poseben jezik za poizvedovanje po bazah podatkov. Metodologija sprotne analiticne
obdelave podatkov omogoca izpisovanije in prikaz podatkov iz razli¢nih vidikov z uporabo
vecdimenzionalnih baz podatkov. Za podatkovno rudarjenje je znacilno iskanje do tedqj
Se neodkritin razmerij med podatki. Nalogi omenjenih metodologij sta izpisovanje in
analiziranje podatkov, shranjenih v podatkovnih skladis€ih, z namenom nauciti se vec o
svojih strankah ter njinovih preferencah in navadah.

3.3.3. Poizvedovanje (SQL)

Poizvedovanje omogoCa neposreden dostop do najnizjih ravni  podatkov iz
podatkovnega skladisCa ali ustreznega podatkovnega vira. S pomocjo poizvedb je
mogoc prilagojen pregled podatkov glede na potfrebe uporabnikov, npr. dolocenega
oddelka. Za poizvedovanje po bazah podatkov se uporablja standardni jezik SQL. SQL je
enostaven za uporabo in bi lahko predstavljal tfudi osnovno orodje za iskanje pravih
podatkov, vendar z njim ni mogocCe poiskati odgovorov na vsa poslovna vprasanja in
zadostiti vsem zahtevam po pripravi ad-hoc porocil oziroma pogledov na podatke (Jaklic,
1999, str. 21-22).

3.3.4. Sprotna andliti¢na obdelava podatkov (OLAP)

Sprotna analiticna obdelava podatkov omogoca neposreden dostop do podatkovnih
virov in izdelavo razlicnih vecdimenzionalnih pogledov na podatke (Jakli¢, 1999, str. 22).
McKeown (2001, str. 171) opisuje OLAP kot programsko orodje, ki omogoca izpeljavo in
vpogled v podatke iz razlicnih zornih kotov. Izdeluje analize obstojeCih podatkov iz
podatkovnega skladis¢a in se uporablia za nacrtovanje ter odloCanje. Podatkovno
skladisCe je sicer zaradi svoje zapletenosti in velike koliCine podatkov manj primerno za
izvajanje, zato so za OLAP najprimernejsi vir podatkov podatkovne frznice. Podatkovne
frznice so namreC prilagojene potrebam posameznikov oziroma oddelkov podjetjq,
znotraj katerih so podatki organizirani vecdimenzionalno, zato so tudi preprostejse za
razumevanje. Vecdimenzionalnost podatkov je najlazie ponazoriti z veCdimenzionalno
kocko (Slika 7a na str. 15). Vsak rob kocke oznacCuje eno dimenzijo in predstavlja eno
spremenljivko. Tako je mozno preuciti ve€ kombinacij glede na razlicne spremenljivke (npr.
cas, proizvod, trg).



Slika 7: Prikaz tridimenzionalne kocke in razlicnih pogledov na podatke

Vrednost Vrednost

Proizvod Proizvod

Trg Trg

Vir: McKeown, 2001, str. 172-173.

Za orodja OLAP sta znacilni predvsem preprosta uporaba in prilagodljivost pogleda na
podatke. Z uporabo orodij OLAP lahko podjetja na enostaven nacin pripravijo pogled na
podatke, kakrSnega pofrebujejo za doloceno odlocitveno situacijo, in z enostavnim
spreminjanjem pogleda na podatke ugotavljajo, kateri podatki so zanimivi in relevantni za
sprejemanje poslovnih odloCitev (Jaklic, 1999, str. 22-23). Tako pri izdelavi pogledov na
podatke orodja OLAP ponujajo naslednje moznosti (Jaklic, 1999, str. 24):

enostavno izdelavo pogledov na podatke in prikaz v obliki grafov razli¢nih tipov,
izdelavo primerjav (npr. med casovnimi obdobji),

opredelitev pravil za prikaz iziem,

iz obstojecih podatkov izracun novih podatkov,

izraCun agregatnih podatkov, ki niso na voljo v podatkovnem viru.

Analiziranje podatkov oz. izvajanje pogledov na podatke je z orodji OLAP mogoce na vel
nacinov (Jaklic, 1999, str. 24; McKeown, 2001, str. 173):

zvijanje: podatke se prikaze manj podrobno;

vrtanje v globino: bolj podroben prikaz podatkov, za katerega je znacilno iskanje
odgovorov na vprasanja »kajg, »Ce« in nzakajk, zato pogosto ze vsebuje
predvidevanja rezultatov in prinodnjih vrednosti;

rezanje: pri iskanju odgovorov na vprasanji »kdo« in ykajk se iz razlicnih perspektiv
naredi izbor podatkov, ki se ga podrobneje prouci in prikaze kot podkocko (Slika
7b);

vrtenje: obracanje pogleda na podatke.



3.3.5. Podatkovno rudarjenje (Data Mining)

Drugi nacin analiziranja podatkov iz podatkovnih skladis¢ je podatkovno rudarjenje.
Podatkovno rudarjenje ali kopanje po podatkih, izkopavanje oz. izkop podatkov je proces
odkrivanja vzorcev in povezav v podatkin z namenom izboljSanja poslovnih odlocitev
(Jaklic, 1999, str. 25). SAS Institute (Pirc, 2001) opiSe izkop podatkov kot proces izbiranja,
raziskovanja in modeliranja veliko podatkov z namenom odkriti prej neznane vzorce in
povezave podatkov. Za podatkovno rudarjenje je torej znacilno iskanje skritin vzorcev v
podatkih, povezav med njimi in frendov. S pomocjo tehnologij za kopanje po podatkih
lahko podijetje odkriva profile strank, ki mu sluZijo za boljSe razumevanije njihovih potreb in
donosnosti, za oblikovanje modelov predvidevanja obnalanja strank z namenom
izboljsevanja trzenjskih in drugih poslovnin aktivnosti podjetja.

Najpogosteje uporabliene tehnike izkopavanja podatkov so (Jaklic, 1999, str. 27-30):

e nevronske mreze: posnemajo delovanje Cloveskih mozganov;

e drevesa odlocitev: so simbolicna predstavitev odlocitvene situacije;

e inducirana oz. odlocitvena pravila: predstavljajo niz pravil nCe-potem;

e nagjblizji sosed: razvrstitev enot v skupine tako, da je znotrgj skupin dosezena
najveCja homogenost, skupine med seboj pa so <&im bolj heterogene
(segmentacija);

e genetski algoritmiitn.

Za odkrivanje vzorcev in frendov v podatkih, ki podjetju pomagajo pri sprejemanju pravih
odlocCitev, se pri podatkovnem rudarjenju uporablia vecC pristopov, in sicer analize
asociacij, vedenja strank, razvrsCanja ter analize iziem (Jaklic, 1999, str. 26; Reynolds, 2000;
McKeown, 2001, str. 174):

e Asociacije ali povezave pomenijo iskanje primerov, ki so med seboj soodvisni. Z
asociacijami podjetje analizira, katere izdelke oz. storitve stranke kupujejo dli
uporabljajo skupaj. S tem ko podjetie spozna, kaksne kombinacije proizvodov in
storitev strankam ustrezajo, lahko oblikuje bolj u€inkovite trzenjske aktivnosti.

e Z ugotavljanjem zaporednosti primerov podjetje ugotavlja, kako en dogodek vodi
k naslednjemu. Z analizo vedenja oz. obnasanja strank podjetje ugotovi, kaj stranke
dejansko delajo, kako se obnasajo in odzivajo. Na tej podlagi se lahko odloci, kaj
bo v prihodnje storilo oziroma katere aktivnosti bo izvedlo, pri Cemer pa se zaveda,
kakSne bodo posledice njegovih dejanj. S sposobnostjo predvidevanja moznega
vedenja strank ima podjetje priloznost oblikovati primerne aktivnosti in se praviino
odzvati.

e 7 metodo razvricanja (segmentacija, profiliranje) podjetje dololi skupne znacilnosti
strank oz. skupin strank, ugotavlja znacilnosti strank, ki odhajajo, katere stranke so
najbolj donosne, katere njihove lastnosti najbolj prispevajo k dobickonosnosti
podjetja. Tako spozna razlike med strankami, ki prinasajo dobicek, in tistimi, ki ga
ne, in na podlagi teh informacij ustrezno ukrepa. Ko opredeli posamezne stranke ali
skupine strank z enakimi ali podobnimi lastnostmi, lahko zanje izpelie posebne
frzenjske aktivnosti.



e lIzieme vedno obstajajo (nenadne spremembe, nenavadni dogodki, izstopanja
ipd.) in podijetje jih lahko z analizo odkrije ter ugotovi, kako se stranke, ki odstopajo,
vedejo in zakaj. Ko se podjetje seznani tudi z odstopagjolimi primeri, se lahko Se
pravocasno in ustrezno odzove.

Z anadlizranjem podatkov pridobi podjefje koristne informacije, ki mu omogocajo
razumevanje strank in pripomorejo k izboljSanju odnosov z njimi. Podjetje se torej lahko s
pomocjo tehnologij sprotne analiticne obdelave podatkov in podatkovnega rudarjenja
dokoplie do koristnih informacij, ki jih je, prilagojene v posebne namene oziroma za
posamezne oddelke podjefja, mogocCe predstaviti v obliki ustreznih porocil in graficnih
ponazoritev podatkov. Vpogled v podatke o strankah omogoca podjetju razumevanje
njihovega obnasanja in mu pomaga pri oblikovanju poslovnin odlocCitev. S tem, ko
podijetje pridobi znanje o svojin strankah, jim zna na pravi nacin in ob pravem casu
posredovati prave informacije.

3.3.6. Poslovni portali

Vse vel poslovan] podijetij poteka s pomocjo mreznih informacijskin tehnologij, ki
podjetiem omogocajo globalno navzocnost, izboljsano konkurencnost, priblizevanje
strankam in nove oblike poslovanj (Jevsenak, 2000). Stranka ima s pomocjo mrezninh
tehnologij moznost globalne izbire. Delezna je kakovostnejsin storitev, zaradi bol]
neposrednega sodelovanja s podjetjiem pa so tudi proizvodi v vecji meri prilagojeni njenim
zahtevam in zato cenegj§i, prav tako pa so hitreje dostopne tudi Stevilne novosti.
Kakovostne in pravocasne informacije predstavijajo osnovo graditve konkurencnih
prednosti, zato je dostop do informacij kljuCen element elekironskega poslovanja.
Elekironsko poslovanje vkljuCuje uporabo vseh vrst informacijskin in telekomunikacijskih
tehnologij v poslovnih procesih (Silic, 2001, str. 3) oz., natancneje, dostop in izmenjavo
poslovnih informacij (vkljucno s svetovnim spletom), elektronsko nakupovanje in prodajo
ter virtualna podijetja (Elektronsko poslovanje, 2002).

Internet nudi moznosti dostopa do informacij, uporabnih in pravocasnih, pripravlienih in
pridoblienih po pofrebi, prosto dostopnih in spremenljivin skozi razlicne sisteme ter
enostavnih za vzdrzevanje. Ena najbolj aktualnih novih tehnologij v svetu interneta so t. i.
portali (Hrvatin, 2000). Portali (spletni portali, spletne dveri), splosni ali poslovni, obicajno
predstavljajo prvo stran, preko katere se dostopa do razlicnih informacijskin virov na
internetu (Hrvatin, 2000). Poslovni portali povezujejo razlicne vire informacij iz poslovnih
strukturiranin in  nestrukturiranih  podatkovnin virov, programskih resitev (npr. sprotna
analiticna obdelava podatkov, podatkovno rudarjenje) ter zunanjin virov podatkov
(oredvsem z interneta) v enotno vstopno toclko, preko katere se do njih dostopa z
uporabo (spletnih) brskalnikov (Jaklic, 1999, str. 30-31). Poslovni portali ponujajo prilagodijiv,
varen, enostaven in enoten vmesnik za dostop do vseh pofrebnih informacij znotraj ter tudi
zunaqj podjetja. Njihova osnovna korist je torej dostop do vseh potrebnih informacij iz ene
izhodisCne tocke, pri Cemer se skusa zasledovati cilj uporabnih in pravocasnih informacij,
pripravljenih in pridoblienin po poftrebi, prosto dostopnih in spremenljivin skozi razlicne
sisteme ter enostavnih za vzdrzevanje (Hrvatin, 2000). Poleg omenjenih lastnosti
neposrednega dostopa do informacij in prilagodljivosti zagotavljajo poslovni portali fudi
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izredno sposobna orodja za iskanje, filtriranje in analiziranje informacij ter se uporabljajo
tudi kot podpora elekironskemu poslovaniju.

Poglavitne znacilnosti poslovnih portalov so (Hrvatin, 2000; Jaklic, 1999, str. 32):

enostavnost uporabe: hiter in enostaven dostop do informacij; enostavna uporaba
in fudi dodatna, npr. analiticna, orodja;

univerzalen dostop do podatkovnih virov;

moznosti iskanja informacij oz. dostopa do podatkov ne glede na podatkovni vir
(podatkovne baze, spletni dokumenti, tekstovne datoteke, slike, avdio-video
format);

podpora sodelovanja med uporabniki v realnem Casu, podpora skupinskega dela;
prilagajanje oz. personalizacija informacij osebnim potrebam uporabnikov, npr.
glede na profil, skupino, dejanske potrebe in izbiranje po vsebini;

avtomatska kategorizacija in filtfriranje informacij iz nofranjih virov podjetja in
interneta (sortiranje oz. razvri¢anje informacij v smiselne kategorije);

moznosti povezovanja in uporabe programskih resitev;

varnost pred nepooblascenim dostopom zavarovane informacije;

dinamicno izvajanje: dostop do informacij v realnem casu, fj. pripravijenih iz
najnovejsih, posodoblienih podatkov.

Prednosti, ki jih prinasa uvedba in uporaba poslovnih portalov, so (Hrvatin, 2000):

poveCana donosnost informacijskih  projektov: poslovni  portali omogocajo
uporabnikom boljse izkorisCanje ze uvedenih skladis¢ podatkov, podatkovnih trznic
in raznih poslovnih aplikacij, kar pripomore k boljsSim poslovnim odlocitvam in s fem
k maksimiranju koristi teh projektov;

vecja ucinkovitost poslovanja: uporabniki porabijo manj ¢asa za iskanje informacij
ter veC Casa za njihovo uporabo in analizo, to pa lahko pomeni vec€jo ucinkovitost
poslovanja;

vecja produktivnost: bolj§e informacije vodijo k boljsim in hitrejSim odlocitvam, kar
privede k hitrejSemu izkorisCanju poslovnih priloznosti;

zmanjSevanje stroskov: uporabniki si lahko s pomocjo portala sami kreirajo razna
porocila, kar predstavija zmanjsevanje stroskov oddelkov za informatiko, ki so v
preteklosti veliko casa posvetili ravno pripravi porocil za uporabnike;

boljsa usposoblienost uporabnikov: poleg boljsega odloCanja imajo portali zaradi
preproste uporabe aplikacij pozitiven vpliv tudi na samozavest in neodvisnost
uporabnikov;

elektronsko poslovanje: zmoznost uCinkovitega in varnega dostopa do informacij je
lahko klju¢ni element elektronskega poslovanje podjetja.

Med poslovne portale sodijo poleg portalov za zaposlene in portalov za poslovanje med
podjetji tudi portali za stranke. Portali za stranke podjetja so postavljeni z namenom
privabiti in zadrzati stranke, zbirati informacije o njih in o njihovih potrebah ter jih obvescati
oziroma jim posredovati informacije o izdelkih in storitvah ter novostih, na podlagi katerih
se stranke odloCajo oziroma nakupujejo. Tovrstni portali torej podijetje oskrbujejo s
potrebnim znanjem o strankah in mu nudijo priloznosti za ucinkovito ravnanje odnosov s
strankami.



4. IMPLEMENTACIJA CRM SISTEMA V MAJHNO PODJETJE

Medtem ko je bil v prejSnjih poglavjih predstavijen koncept upravljanja odnosov s
strankami ter temu primerna podpora informacijske tehnologije, bom v naslednjih
poglavjih predstavil postopek uvajanja CRM sistema v majhno podjetje. Izhajal bom iz
vsakodnevnih pofreb majhnih podjetij, nadaljeval z izbiro ustreznega programskega
paketa, podrobno razclenil poslovne aktivnosti, ki morajo biti zajete v CRM sistemu, podal
napotke za nacrtovanje implementacije ter na koncu obrazloZil donosnost nalozbe.

4.1. Potrebe majhnih podjetij

Ie na prvi pogled finanéni kazalci majhnin podijetij kazejo na potrebo po znizanju
administrativnih stroskov. V nasprotnem primeru je lahko kvaliteta zivljenja lastnika podjetja
na precej nizki ravni, glede na to, da opravlja vsa dela sam, ali pa so to kazalci, ki kazejo
na slabo izvrisena administrativna dela. Kljub temu, da so administrativni stroski v podjetju
Ze tako precej visoki, so zaposleni v administraciji obicajno prezaposleni v boju, da izpolnijo
vse delovne naloge za katere so zadolzeni. Podobni problemi se ne odpravijo samostojno,
preden podjetje ne preseze stevilo stotih zaposlenin.

Veckratna neprisotnost v pisarni (zaradi odhodov domov, prezivljanja casa z druzino,
pridobivanja novih strank na poslovnih kosilih, ucinkovitega upravijanja z obstojeCimi
strankami ali le zaradi kratkega oddiha za pogled na poslovne zadeve iz drugega zornega
kota) je Se ena izmed nezamerljivih potfreb upravljavcev manjsih podjetij. Poleg tega pa
vsakodnevno upravljanje in ravnanje podjetja v izbranem majhnem podjetju sestavljajo
naslednje zadeve:

¢ Nenehni obiski zaposlenih z raznovrstnimi vprasanii.

e Ustno delegiranje opravil zaposlenim v prostorih podjetja.

¢ Sprehodi od oddelka do oddelka za pridobitev svezih dnevnih informacij.
e Opravljanje stevilnih telefonskih klicev.

e Pisanje e-poste na naslove kontaktov, shranjenin v Microsoft Outlooku.

o Opravljanje nadur za ohranitev azurnosti vseh opravil, ki so v papirni obliki.

Neprisotnost v pisarni mnogokrat pomeni prezivljanje casa na sluzbeni poti, kar predstavlja
potrebo po dostopu do kljucnih poslovnih informacij med poftovanjem, na prenosnih
racunalnikin, dlancnikih, tako »off-line« kot tudi »on-line«. TakSen nacin povezovanja ter
prilagajanje poslovnim potrebam sta dejavnika, dandanes odloCilna za uspesnost v vse
bolj zahtevnem ter stroskovno racionalnem poslovnem okolju. Vendar pa marsikdagj
majhna podjetja nimajo sredstev za nabavo programske opreme, ki bi jim omogocila resiti
tovrstne zahteve.

V izbranem majhnem podjetju $e vedno uporabljajo programsko opremo, ki je v razmerju
streznik-odjemalec, kar pomeni, da je del programov nalozenih na skupni streznik, se vedji
del pa na osebnih racunalnikin pri zaposlenih, kar jim omogoca uporabo celothega
sistema. Veliko podjetij se ne zaveda dejstva, da omenjeni sistem predstavlja precejsen
stroSek, zaradi licenc najpogosteje obracunan glede na posameznega uporabnika,
porablien Cas za vzdrzevanje ter nenehne posodobitve vsakega osebnega racunalnika.
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Poleg fega programi in podatki, ki so namesceni na posameznih racunalnikih, prisilijo
zaposlene, da ostajajo v pisarnah, kar omejuje fleksibilnost zaposlenih.

Kot odgovor na zgoraj nastete potrebe so se razvili CRM sistemi, zasnovani na spletnih
tehnologijah, ki ne zahtevajo dodatnega namescanja aplikacij na osebne racunalnike, za
njihovo uporabo pa mora uporabnik imeti le dostop do spletnega brskalnika, kot so npr.
Internet Explorer, Mozilla Firefox ali Safari. Medtem ko program na strezniku Se vedno deluje
po nacelu licenca na uporabnika, se uporabniki tako lahko nahajajo kjerkoli (doma, na
sluzbeni poti) in imajo hkrati dostop do sistema in s fem dostop do vseh potrebnin
informacij, zajetih v sistem.

4.1.1. Ugotavljanje potreb po upravljanju odnosov s strankami v podjetju

Whitehead med kljucne karakteristike podjetja ter pogosta vprasanja, ki so razlog za visoko
raznolikost potreb po CRM sistemu, navaja naslednje (Whitehead, 2006, str. 24):

¢ Poslovni model: Ali je podjetje prisotno na eni ali vec lokacijah? Ali uporablja sistem
fransizinga? Ali ima podijetje regionalne poslovalnice? Ali prodaja produkte ali
storitve?2 Ali so nabavne kvote velike ali majhne?

e Stranke: Kje se stranke nahajajo? Kdo so stranke — podjetja ali individualne stranke?

¢ Obseg posla: Koliksno je stevilo zaposlenih?

e Potrebe po internacionalizaciji: Podpora vecjezicnostie Format datuma?2 Format
valute?

Pravilno prilagajanje zgoraj omenjenim potrebam locuje med CRM sistemi, ki se prilagajajo
podjetju, so zato hitro sprejeti in hkratfi lahko uspeSno implementirani. Na drugi strani
imamo CRM sisteme brez moznosti prilagajanja specificnim potrebam podjetja, zato so
neuporabni in predstavljajo potencialno neuspesno implementiran projekt. Z namenom,
da bi lazje razumeli potrebe po prilagodijivosti CRM sistema podietju, se je sprva potrebno
vprasati, kaksni so cilji, ki jih podjetfje zeli dosecCi s CRM sistemom. Spodaj so navedene
fipiCne potrebe, ki jih majhna podjetja zelijo podpreti s CRM-jem (Whitehead, 2006, str. 24):

¢ Avitomatizacija prodaje (ang. Sales-force automation), vklju¢no z zajemanjem
potencialnih stfrank (ang. lead capfture) ter napredovanjem le-teh v poslovne
priloznosti (ang. opportunities).

e Spremljanje stopnje prodajnega procesa posamezne poslovne priloznosti in
odstotkovne moznosti sklenitve posla.

e Graficni prikaz prodajnih priloznosti (ang. sales pipeline) ter napovedi prodaije,
ki omogoca vrtanje v globino podatkov do posameznih prodajnih priloznosti.

e Pridobitev virov poslovnih priloznosti.

e Skupinski koledar za uspesno sklicevanje sestankov.

e Skupniimenik s kljuCnimi podatki o zaposlenih.

e Upravljanje fer revidiranje dokumentov, kot so ponudbe, pogodbe ter
shranjevanje za podijetje pomembnih dokumentov.

e Inferni portal, ki omogoca zaposlenim ostati v stiku z vsakdanjimi novicami,
financnimi  matrikami, povezanost z ostalimi zunanjmi aplikacijomi ter
intfernetnimi povezavami, vklju¢no z internetnim odjemalcem za e-posto.
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Z namenom, da postane CRM v majhnem podjetju res uporabno orodje, mora opravljafi
vse zgoraj navedene aktivnosti v ustreznem, uporabniku prijaznem, graficnemu vmesniku,
ki je dosegljiv ves Cas in omogoCa dostop razlicnim vrstam naprav, kot so prenosniki,
dlan¢niki in napredni mobilni telefoni. Hkrati lahko CRM prinasa dodatno vrednost v
primeru, da omogoca podporo spodaj nastetim procesom, ki se razlikujejo po vrsti posla, v
katerem je udelezeno majhno podijetje:

e Projektno vodenje ter spremljanje vseh aktivnosti na projektih.

e Priprava razlicnih marketinskinh kampan;.

e Priprava zahtevnejsinh porocil.

¢ Dolocitev prodajnih ekip ter obmocij, na katerih bodo delovala.
e Enoten pregled nad financnimi izkazi ter izvrsevanjem opravil.

e Ustvarjanje posebnih ponudb ter faktur.

V izbranem majhnem podijetju je primarni cili CRM sistema podpora prodajnemu procesu,
zato je na samem zacetku potrebno ugotoviti potrebe prodajnega oddelka. Podjetje
SugarCRM je na podlagi ankete o ugotavijanju najpomembnesih CRM lastnosti
namenjenim pofrebam prodajalcev ter vodij prodaje, prislo do ugotovitev, da je za
uporabnike kljuCnjega pomena sama uporaba aplikacije, ki mora biti enostavna in
uporabniku prijazna.

Slika 8: Najpomembnejse lastnosti CRM sistema — prodajalci

Upravljanje z dokumenti 37%
Opominjanje ter opozarjanje 39%
Enostavna uporaba 70%

70%
60%

50%
40%

30%
i 0

20% Kontrola dostopa uporabnikov 21%

10%

0%

Pomembnost

Mobilnost 35%

Zanesljivost 35%

Vir: Spletna stran SugarCRM, 2006.

Prodajnemu osebju je izredno pomembno, da imajo na voljio CRM sistem uporabljati
kadarkoli in kjerkoli, da jim zagotavlja azurnost in konsistentnost podatkov, nudi moznost
upravljanja z dokumenti na razlicne nacine ter jih v obliki opomnikov opozarja na
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pomembnejse naloge, aktivnosti, sestanke, itd. Vodjem prodaje na drugi strani pa mora za
boljse svetovanje prodajalcem omogocati celovit pregled nad poslovnimi priloznostmi, kar
posledicno pomeni natancnejso napoved prodaje (Slika 8 na str. 21 in Slika ?).

Slika 92: Najpomemnejse lastnosti CRM sistema — vodje prodaje

60%
50%
40%

30%
Izognitev kaosu konec meseca 20%

Pomembnost

20%

e - 309
10% Izboljsanje napovedi 30%

0% Nadzor poslovnih priloznosti 60%

Svetovanje prodajalcem 20%

Vir: Spletna stran SugarCRM

4.1.2. Koristi CRM-ja v majhnem podjetju

CRM je skupinska aplikacija za upravljanje podjetja, kar pomeni, da je namenjena delu v
skupini. Tako lahko CRM pripomore k izboljSsavam vseh delovnih nalog v podjetju, se
posebej zaposlenim, ki so neposredno v stiku s stranko in potrebujejo informacije o vseh
preteklih kot tudi o planiranih aktivnostih, ki se nanasajo na doloceno stranko, kar je
izrednega pomena, da se podjetje izogne morebitnim nesporazumom s stranko zaradi
slabe komunikacije znotraj podjetja. Vsakdo od zaposlenih ima moznost belezenja vseh
interakcij s stranko, kar pomaga vsem v podijefju razumeti frenutno stanje morebitninh
problemov ter prodajnih priloznosti.

Pomembna korist CRM-ja je zajemanje novih ter sledenje obetavnim potencialnim
strankam (ang. lead), ki predstavljajo morebitne poslovne priloznosti. Zato morajo imeti le-
te definiran pricakovani datum dejanske sklenitve posla, trenutno stanje prodajnega cikla
poslovne priloznosti ter odstotkovno verjetnost sklenitve posla.  Skupek vseh kljuCnih
informacij mora predstavljati jasen pregled nad vsemi prodajnimi aktivnostmi, zaokrozenimi
v celoto, hkrati pa omogociti vrtanje v globino do posameznih delov te celote.

Majhna podijetja, ki so uspesno implementirala CRM sistem, so dozivela spremembe, kot
so (Whitehead, 2006, str. 17) :

e Povecanje prodaje: Zaradi uporabe novih nacinov na podrocCju marketinskega
komuniciranja, ki pospesujejo prodajo.
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e Imanjsanje stroskov:
o Zaradi enkratnega vnasanja podatkov o vseh aktivnostih in kontaktih.
o0 Zaradi omogocanja dostopa do klju¢nih informacij vsem v podjetju.
0 Zaradi skrajdanja Casa iskanja potrebnih informacij.
¢ Povecanje zadovoljstva kupcev: Zaradi uc€inkovitejfega komuniciranja s strankami,
ker imajo zaposleni na razpolago vse kljucne informacije o strankah.
e Ucinkovitejse upravljanje podjetja:
o Zaradi lazjega razumevanja celotnega pregleda nad prodajnimi
aktivnostmi.
o Zaradi enostavnejSega identificiranja najbolj ucinkovitih virov, ki privedejo
do poslovnih priloznosti.
o Zaradilazjega spremljanja padcev v proddii, ki bi lahko ogrozili podietje.

4.2. Izbira CRM programske opreme ter z njo povezani kriteriji

Prve CRM reditve so se razvile v sredini osemdesetih ter na zacetku devetdesetih let
prejsnjega tisocletja. Takratni igralci na trgu so bili Clarify (sedaj v lasti Nortel Networks),
Oynx Software, Oracle, Vantive (v lasti PeopleSofta) in Siebel Systems (Xu, 2000). Vendar se
je resniCen razvoj, ki ne pomeni samo agregiranja staticnih podatkov o strankah v bazo,
temvec tudi celotno izboljSavo poslovnih procesov, zacel sele ob spremembi tisoCletja na
racun narascajoCega vpliva interneta in razvoja internetnin storitev, ki omogocajo
povezovanje Stevilnih poslovnin sistemov. Z implementacijskega vidika izginja klasiCna
struktura streznik — odjemalec.

Prvotni CRM sistemi zgoraj omenjenih proizvajalcev so bili dragi, stopnja prilagodljivosti
specificnim poslovnim pofrebam pa na precej nizki ravni. Veliki proizvajalci na trgu so se
pocasi zaceli prilagajati novim razmeram, kar je ustvarilo mnogo priloznosti za nova
podjetia. Tako je nastala nova generacija CRM sistemov, zasnovanih na spletnih
tehnologijah in financno dostopnih tudi majhnim podjetiem. IstoCasno povezovanje
klientov na razlicnih lokacijah, obracun stroskov licencnine na posameznega uporabnika
in enostavna integracija z ostalimi aplikacijomi so le ene izmed glavnih prednosti
omenjenih CRM sistemov.

Med najbolj prepoznavne CRM sisteme, prilagojene majhnim podjetiem, Stejemo
(Whitehead, 2006, str. 15):

o NefSuite,

e Salesforce.com,

e Microsoft CRM,

e SalesLogix,

e SugarCRM.

Predvsem v vecjih podjetjinh in organizacijah se pogosto pojavija dilema o nakupu ali
lastnem razvoju programskih resitev. V splosnem velja, da se z nakupom precej zniza nivo
fveganja in skraja Cas uvedbe sistema, slabosti pa se kazejo v visoki ceni nakupa in
omejenosti pri prilagajanju sistema. Velja pravilo, da je nakup informacijske resitve ob
normalnih trznih pogojih upravicen, Ce le-ta pokriva vsaj 80% informacijskin potreb
obravnavanega podrocja. Pri fem normalni pogoji pomenijo poleg ustrezne cene tudi
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razpoloZzljivost ustreznin resitev v izvorni obliki in pripravljenost ponudnika za sodelovanje pri
uvedbi in prilagajanju resitve (Kovacic, 1999, str. 40).

Za uspesno uvajanje celovite resitve v podjefje je zaradi obseznosti projekta pred
odlocitvijo o nakupu oziroma lasthnem razvoju smiselno skrbno analizirati obstojeci sistem,
stroSke in Cas do uvedbe ter se zavedati pozitivnih in negativnih uCinkov, ki so predstavljeni
v nadaljevanju (Dahlén, Elfsson, 1999, str. 13-14).

Negativni uCinki nakupa in pozitivni uCinki lastnega razvoja so:

¢ Nepoznavanje specifik podjetja. Nakup celovitega sistema pomeni nakup sistema,
ki ni specificno prilagojen posameznemu podijetju. V nasprotju s tem lahko z lastnim
razvojem razvijemo sistem, ki je pisan na kozo podijetju in se mu v celoti prilega.

e Povecana potreba po zunanjem svetovanju. Ker trg celovitih relitev zelo hitro
narasca, primanjkuje kvalificiranih ljudi na tem podrocCju. Tezko je imeti dovolj
tehni¢no usposobljenih ljudi v podjetju, zato je potrebno sodelovanje s svetovalnimi
podijetji. Ce pa se odlo¢imo za lastni razvoj, se vedinoma opiramo na obstojece
znanje znotraj organizacije.

e Novi delovni postopki za zaposlene. Celovite sisteme je tezko popolnoma
prilagoditi organizaciji. To pomeni spremembo delovnih postopkov zaposlenih, kar
pogojuje vedji koliCini dela v obdobju uvajanja. V primeru lastnega razvoja se
sistem lahko v vecji meri prilagodi obstojeCim delovnim postopkom.

e Razvoj sistema, vezanega na proizvajalca. Podjetje, ki je uvedlo celovit sistem,
mora slediti proizvajalcevemu razvoju sistema in ima nanj majhen vpliv. Stranka
mora od proizvajalca kupovati prihodnje verzije sistema.

e Podcenjevanje pomembnosti predhodnih ocen. Zaradi slabih predhodnih analiz in
ocen sistema je lahko sistem za podjetje po uvedbi neobvladliv oziroma
neucinkovit. Poudariti velja, da ta nevarnost obstaja tudi pri lastnem razvoju, kljub
temu pa je manjsa, saj jo lahko zaznamo tekom razlicnih faz razvoja in jo
poskusamo odpraviti.

Pozitivni uCinki nakupa in negativni ucinki lastnega razvoja so:

e Standardizirano uvajanje. Velko lazie je kupiti ze izdelan sistem kakor razvifi
lastnega. Potrebno pa se je zavedati, da standardni sistemi zahtevajo veliko Casa
za uvajanje in prilagajanje.

e Nizki stroski razvoja. Ponudniki celovitih reditev investirajo od 5 do 15 odstotkov
prinodkov v razvoj, medtem ko je razvoj primerljivih lastnih sistemov zelo drag.

e LaZja ocena stroskov. Pri investicii v Zze obstojeci sistem je mnogo lazje oceniti
celofne stroske nakupa in uvajanja kakor pri razvoju lastnega sistema.

e Strokovno znanje (ang. know-how), vgrajeno v sistem. Celoviti sistemi so bili
uvedeni in testirani Zze v Stevinih podijefjin in so zato pripravijeni na takojsnjo
uporabo. Pri lastnih razvitih sistemih pa je tezko oceniti probleme in vpliv le-teh na
funkcionalnost sistema.

e Fleksibilnost sistema. Celoviti sistemi so sestavljeni iz modulov, kar omogoca lazje
ponovno prilagajanje sistema.
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¢ Poveiljivost sistema. Kuplien sistem je lazje povezljiv s sorodnimi sistemi v drugih
organizacijah.

Pri izbiri informacijskega sistema podjetje pravzaprav izbira dve stvari: programski paket, ki
bo omogocil spremembe in izboljSave poslovnih procesov ter poslovnega partnerja, ki bo
podjetju nudil podporo in izboljiSanje sistema v prihodnosti. V izbranem majhnem podijetju,
kier velik delez zaposlenin predstavljajo poslovni informatiki ter programeriji, potreba po
poslovnemu partnerju ni izrazita, saj lahko vecino prilagoditev ter izboljSav opravijo
samostojno. Standardizirano uvajanje, nizji stroski razvoja, strokovno znanje vgrajeno v
sistem, fleksibilnost in povezljivost sistema, so v majhnem podjetju osrednji razlogi za nakup
programskega opreme, klub temu pa mora le ta ponujati moznost prilagajanja
specificnim potrebam podjefja. Odgovor na to ponuja odprtokodna arhitektura, ki
omogoca organizacijam enostavnejSe prilagoditve, podporo specificnim zahtevam ter
tesnejSo integracijo v obstojeCe poslovne aplikacije in procese. ObstojeCe upravljanje
portfelia strank v izoranem majhnem podjetju preko financninh analiz v Excelovih
dokumentih ter komunikacijo s postnimi odjemalci kot je npr. MS Outlook, mora zamenjati
nova programska oprema, ki se enostavno prilagaja vsem poslovnim okoljem in procesom
ter ponuja prilagodljivo, cenovno ucCinkovito alternativo lastniskim resitvam.

V naslednjih poglavjih bom podrobneje opisal primer odprtokodne CRM resitve SugarCRM,
za katero sem mnenja, da je ustrezna izbira programske resitve in ima moznost zadovoljifi
prej omenjene zahteve oz. potrebe v izbranem majhem podijetju.

4.2.1. Primer odprtokodne CRM resitve Sugar CRM

SugarCRM je programski paket za upravljanje odnosov s strankami, prisoten tako v
odprtokodni brezplacni kot tudi v komercialni razli¢ici. Ponuja bogate zmogljivosti za
podporo poslovnih procesov, ki sluzijo za povecanje ucinkovitosti na podrocju marketinga,
prodaje, izboljfanja zadovoljstva kupcev fer ponujajo moznost pregleda o ucinkovitosti
podjetja. Podjetie SugarCRM ponuja osnovno razlicico programa brezplacno. Le-ta
vsebuje vrsto uporabnih funkcij, ki lahko izboljSajo poslovanje podjetja, prav tako pa sluzijo
kot testno okolje, da lahko podijetje predvidi, ali je izbira CRM sistema ustrezna.

V primeru, da podjetie uspesno implementira CRM sistem, ima moznost enostavne
nadgradnje na placlivo razlicico, Sugar Professional ter Sugar Enterprise, ki vsebujeta
naprednejSe funkcionalnosti (Slika 10 na str. 26). Funkcionalnosti, zajete v brezplacni
razlicici Sugar Open Source, v danem trenutku zadovoljujejo vse potrebe izbranega
majhnega podjetja in predstaviljajo najnizie stroske implementacije v primerjavi z drugimi
tovrstnimi paketi ter pricakovano najvecjo donosnost nalozbe.
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Slika 10: Obseg funkcionalnosti razlicic SugarCRM

Oracle 10g podpora
Oracle 9i podpora

Integracija z MS Outlook-om Offline sinhronizacija
Napoved prodaje sQL P

i i ialni orocanje
Zajemanje potencialnih strank Upravljanje z dokumenti P J

Upravljanje s kontakti
Upravljanje poslovnih priloZznosti
Aktivnosti ter opravila
Marketinike kampanje
Skupni koledar
Vmesnik za E-poito
Prikaz grafikonov
Projektno vodenje
Sledenje napak
Seznam zaposlenih
RSS

Spletni portal

Upravljanje s pogodbami
Brezitni dostop

Upravljanje poslovnih tokov
Porocanje o aktivnostih
Raznolikost namestitev

Funkcionalnost

Stevilo uporabnikov

Vir: Spletna stran SugarCRM, 2006.

Programski paket je zasnovan na tehnologii LAMP (Slika 11), ki je izraz za skupek
odprtokodne programske opreme, ki v celoti tvori popolnoma delujoc spletni streznik, ki je
sposoben gostiti dinamicne spletne strani. Paket gradijo: operacijski sistem Linux, spletni
streznik Apache, streznik podatkovne baze MySQL ter skriptni jeziki, kot so Perl, PHP, Python
ali Primate.

Slika 11: LAMP — skupek odprtokodne programske opreme

Pur - skriptni jezik

MySQL - podatkovna baza

Apache - spletni streZnik

Linux - operacijski sistem

Vir: Spletna stran Onlamp, 2006.

26



Glavne prednosti in razlogi za izbiro omenjenega CRM sistema v primerjavi z ostalimi
ponudniki tovrstnih resitev so nizji stroski ter posredno hitrejse vracanje investicij, razlicne
moznosti postavitve oziroma gostovanja sistema ter vecja prilagodljivost aplikacije
potrebam podjetja zaradi odprte kode.

4.2.2. Odprta koda

Za poglavitno idejo odprte kode (ang. open source) velja, da nudi razvijalcem (ang.
developers) programske opreme branje, distribucijo ter spreminjanje izvorne kode nekega
programa, vse to pa pripomore k njegovemu ucinkovitejSemu ter hitrejSfemu razvoju
(Spletna stran OpenSource.org, 2006). Medtem ko se je na trgu pojavila odprtokodna
programska oprema, so razvijalci, in z njimi podjetja, dobili moznost, da sami ugotovijo, ali
del programske opreme ustreza njihovim potrebam ali pa so zato potrebne manjse
spremembe v programski kodi. Na tovrsten nacin uporabniki programske opreme niso vec
vezani na doloCenega ponudnika programske opreme.

Razvijalci odprtokodne programske opreme skrbijo za njen razvoj s tem, ko izluscijo dobre
ideje od slabih ter jih nato uporabljajo v nadaljnjin projektih. Tovrsten koncept razvoja
uporablja velika skupnost (ang. community) razvijalcev po celem svetu, kar pripomore k
neprestanemu nadzorovanju kvalitete razvoja programske opreme v hitro spreminjajocem
se okolju fer njegovim pofrebam, kar lahko dosezemo z mednarodnimi standardi ali t. i.
odprtimi standardi (ang. open standard), kot je npr. XML standard (ang. Extensible Markup
Language).

Skupek uspesnih preteklin projektov, strokovnega znanja razvijalcev ter uporabnikov po
celem svetu izpopolnjuje odprtokodno programsko opremo. Odprta koda tako zagotavlja
kvaliteto tfer neokrnjenost za uporabnika. Glavni razlogi za uporabo odprtokodne
programske opreme namesto nzaprtink programskih paketov fradicionalnih ponudnikov
programske opreme so sledeci (Gustafson, Koff, 2004):

e Cena: Odprtnokodna programska oprema je pogosto cenejsa od zaprte ali celo
brezplacna.

¢ Neodyvisnost od ponudnika programske opreme: Uporabnik ni ve€ vezan na enega
samega ponudnika programske opreme, ki ima avtorske pravice za izvorno kodo.

e Odprtost ter varnost: MoZnost samostojnega vpogleda v izvorno kodo ter
ugotavljanje, na kak$en nacin programska oprema deluje. Medtem ko ima vsak
uporabnik moznost raziskovanja izvorne kode, ni veC vezan na ponudnika v
primeru nezagotavljanja ustreznega nivoja kvalitete.

e Ponovna uporaba znanja ter raznih komponent programske opreme: Programska
oprema zaprtega fipa je mnogokrat narejena po principu nadgradnje, pa Cetudi
je bila ze osnova zastavljena napacno. Razvijalci odprtokodne programske
opreme skrbijo za njeno organicno rast s tem, ko skrbijo, da ze na zacetku dobre
ideje locijo od slabih ter jih nato uporabijo v nadaljnjin projektin.

e Odprti standardi: Raznovrsini koncepti odprtokodnih projektov, do katerih pridejo
razvijalci ter uporabniki razli¢nin organizacij po celem svetu, predstavljajo skupnost,
ki pripomore, da se uporablia odprte standarde. Vse to predstavlja moznost za
izdelavo neprestanih ter konsistentnih projektov.
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e Odprta koda izboljsuje kvaliteto: Nivo kvalitete odprtokodne programske opreme
se ocenjuje na podlagi vseh udelezenih v projektu odprte kode, kar predstavlja
zelo Sirok krog razvijalcev ter uporabnikov v primerjavi s tfradicionalnimi ponudniki, ki
sami opravljajo ocenjevanje. Prav tako fradicionalni ponudniki sami dolocajo,
katera funkcionalnost bo vkljucena v programski opremi ter Cas objave resitve ali
njene posodobitve.

¢ Nastavitve po meri: Dejstvo, da je koda odprta, pomeni, da ima programska
oprema vedno moznost spreminjanja ter prilagajanja razli€nim operacijskim
sistemom, orodjem, platformam, bazam itd.

Kljub stevilnim prednostim odprtokodne programske opreme Gustafson in Koff navajata
naslednje potencialne tezave, na katere moramo biti pozorni ob uvedbi tovrstne
programske opreme (Gustafson, Koff, 2004):

e Problem kompadtibilnosti: Kljub temu, da je kompatibilnost prednost odprtokodne
programske opreme, obstajajo primeri, ko ta predstavlja problem razlicnim
aplikacijam. V mnogih korporacijah uporabljajo podatkovne baze, ki moragjo bifi
kompatibilne s podatkovnimi bazami centrale podijefja, zato je nesmiselno imeti
del programske opreme, izolirane od ostalih aplikacij.

e Podpora: Cetudi je podpora mnogokrat omenjena kot prednost odprtokodne
programske opreme, se dogaja, da je ta nerazumljiiva, ker je namenjena
razvijalcem programske opreme in ne uporabnikom.

e Neprilagodijivost strojni opremi: Kljub temu, da je vecino odprtokodnih projektov
osredotoCenih na izdelavo programske opreme, ki je uporabniku prijazna, se
pogosto dogaja, da pride pri instalaciji do problemov, povezanih z nepodprtimi
gonilniki strojne opreme.

Kot najbolj znano programsko opremo navajam operacijski sistem Linux, brskalnik Mozilla
Firefox, spletni streznik Apache ter pisarniske programe, kot je npr. OpenOffice.

4.2.3. Odlocitve pri izbiri odprto kodne programske opreme

Ko se podijetje odloci za implementacijo odprtokodnega CRM sistema, je pri tem potrebno
zagotoviti neprestano strokovno podporo. Odprtokodna programska oprema je postala
izredno zanimiva, Se posebej, ker je v zadnjih letih propadio veliko tradicionalnih
ponudnikov in z njimi fudi vsa podpora uporabnikom njihove programske opreme.

Gustafson in Koff navajata enostavne smernice ter postopke, ki pomagajo uporabnikom
loCiti uspesne odprtokodne projekte med slabimi (Gustafson, Koff, 2004):

e Za uspesnimi odprtokodnimi projekti mora obstajati velik mednarodni krog
razvijalcev ter uporabnikov.

e Odprtokodni projekti so tfehnolosko usmerjeni v prihodnost.

e Uspedni odprtokodni projekti vsebujejo urejeno dokumentacijo, o projektih pa
obstajajo tudi Clanki ter knjige raznovrstnih avtorjev.

e Uspesni odprtokodni projekti se prilagajajo odprtim standardom.
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Projekti, ki ustrezajo zgoraj nastetim lastnostim, imajo raznovrstne ponudnike, ki ponujajo
celotno podporo programski opremi. Podpora projekiu je zagotovljena zaradi obseznega
kroga razvijalcev ter uporabnikov, ki skrbijo za nenehen razvoj projekta. Na trgu obstajajo
mednarodne institucije, v katere se lahko vkljucijo odprtokodni projekti. Ena izmed
najvecjih institucij z omenjenega podrocCja je Apache Software Foundation, ki skrbi za
uporabniku prijazno izkusnjo, informacijsko arhitekturo, za tehnoloske inovacije in
upostevanije ustreznosti odprtim standardom.

4.2.4. Namestitev ter gostovanje CRM sistema

Nujni pogoj za uporabo SugarCRM-ja, zasnovanega na spletni tehnologiji, je streznik,
povezan v svetovni splet. Pri tem je potrebno dolociti sledece (Whitehead, 2006, str. 44):

e Streznik, ki ustreza zahtevam SugarCRM-ja.

e Lokacijo ter prostor, kjer se bo streznik nahaijal.

e Izvajalca, ki bo znal praviino namestiti fer nastaviti CRM sistem.
e lzvgjalca za vzdrzevanije streznika ter podporo SugarCRM-ju.

Pri gostovanju streznika se najpogosteje odlocamo med Stirimi opcijami:

e Ngjem (ang. On-Demand): Najem uporabe CRM aplikacije, ki je obracunan na
podlagi Stevila uporabnikov na mesecni ravni. Pri tej opciji ni pofreben nakup
streznika, prav tako tudi ni potfrebno vzdrzevanje iz strani najemnika. Ponudnik
tovrstnih storitev, tako imenovan ASP (ang. Application Service Provider), skrbi za
dostopnost streznika na internetu, arhiviranje streznika ter za ustrezno pasovno
Sirino, ki zagotavlja nemoteno delo uporabnikov.

¢ Kolokacija streznika (ang. Server Collocation): Gre za nabavo novega ali uporabo
ze obstojeCega streznika, ki je v lasti podjetja. Nanj se namesti vsa potrebna
programska oprema, nato pa se ga izroCi intfernetnemu ponudniku, ki omogoci
dostopnost streznika na spletu. Intfernetni ponudnik skrbi za dostopnost in
vzdrzevanje streznika ter za ustrezno pasovno Sirino za zagotavljanje nemotenega
dela uporabnikov.

¢ Samostojno gostovanje (ang. Self-Hosted) — Gre za nabavo novega ali za uporabo
ze obstojeCega streznika, ki je v lasti podjetja. Nanj se namesti vsa potrebna
programska oprema, prikljuCi se ga v omrezje znotraj podjetja, povezanega na
splet, s Cimer se nudi dostopnost zaposlenim, ki jim omogoci delo od doma ali na
sluzbeni poti.

e Streznik v skupni rabi (ang. Shared Server) — Najcenej$a opcija, ki sicer ponuja nizko
stopnjo prilagodljivosti, je namestitev CRM sistema na streznik internetnega
ponudnika, ki uporablja isti streznik tudi za ostale aplikacije in infernetne strani
ostalih narocnikov.
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Tabela 1: Primerjalna tabela opcij namestitve ter gostovanja CRM sistema

Najem Kolokacija Samostojno Streznik v
streznika gostovanje skupni rabi
Zacetni stroski Nizki Sredniji Sredniji Nizki
Nadaljevalni stroski Srednje Sredniji Nizki Nizki
visoki
Zacetne nastavitve | Nezahtevne Srednje Zahtevne Srednje
zahtevne zahtevne
Vzdrzevalna dela v Nizka Srednja Srednja Nizka
podjetju
Prilagodljivost Nizka Visoka Visoka Nizka
Zascita podatkov Visoka Visoka Odvisno od Visoka
podjetja
Ucinkovitost Visoka Visoka Najverjetneje Nizka
visoka

Vir: Whitehead, 2006, str. 44.

4.3. Nacrtovanje implementacije

V primeru, da podjetie Ze na zacetku sestavi uCinkovit plan za implementacijo CRM
sitema, se moznost za neuspeh pri uvajanju projekta lahko bistevno zmanjSa. V naslednjih
poglavjih bom zaradi lazjiega pregleda nad nacrtovanjem implementacije podrobneje
razClenil poslovne aktivnosti, ki morajo biti vkljucene v CRM sistem, opisal moznosti
prilagoditev CRM sistema specificnim potrebam podjetja, obravnaval razlicne poslovne
modele ter nanizal seznam potreb za izbrano majhno podjetje. Opozoril bom na pogoste
nevarnosti ter napake pri implementaciji ter zakljucil z opredelitvijo donosnosti nalozbe.

Pri uvajanju CRM sistema v podijetfje predstavija faza planiranja najbolj kriticno stopnjo
obvladovanja projekta implementacije CRM sistema. TipiCne aktivnosti planiranja so:
e Projektni nameni in cilji se razc€lenijo na obvladljive celote.
¢ Dolocise natancen obseg projekta.
e Izdela se terminski nacrt.
e Za vsako aktivnost se dolocijo potrebni viri, ocenijo se stroski in oblikuje se proracun
projekta.

Sprva je potrebno dolociti velikost ekipe, ki bo kljuCnega pomena pri implementaciji.
Ekipa, ki ves trud vlozi v nacCrtovanje same implementacije, mora ustrezati velikosti
podjetja. Za izbrano majhno podjetie s 40-imi zaposlenimi je primerno v projekt vkljuciti
priblizno 6 ljudi. Od tega sta najpomembnejsi osebi pokrovitelj projekta (ki je lahko direktor
ali lastnik podjetja, financni direktor ali vodja prodaje) ter vodja projekta. Vodja projekta je
zadolzen, da projekt poteka nemoteno in da ostaja na pravih tirnicah, medtem ko je
pokrovitel] projekta zadolzen za spodbudo ter zagotovljanje vseh potrebnih virov
(Whitehead, 2006, str. 205).
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Za projekino vodijo je priporocliivo namestiti nekoga znoftraj podijetja, ki ni zunaniji izvajalec,
vendar mora z njim v veliki meri sodelovati. Prav tako mora biti ta oseba nekdo, ki ga
lastniki poznajo, mu zaupajo, je kompetenten, natancen in ima zmozZnost odprtega
komuniciranja, dajanja predlogov, hkrati pa ni prevec politicno usmerjen. V primeru, da se
udelezenci v ekipi pocCutijo nevpletene v projekt, se lahko zaCne ta hitro usmerjati v
negativno smer (Whitehead, 2006, str. 203).

Nacrtovanje implementacije mora izpolnjevati naslednja dolocila:
e Dolocitev pokrovitelja projekta.
¢ Dolocitev vodje projekta.
e Vsiudelezenciimplementacije CRM sistema morajo privoliti v sodelovanje.
e Priprava navodil in napotkov za uvodni sestanek.
e Razdelitev vseh zadolZitev za raziskovanje ter dajanje napotkov o kljucnih
temah, ki vkljucujejo:
o Poslovne procese, ki potrebujejo izboljSave.
o Predlagane izboljSave.
o Dolocitev freh najpomembnejsih ciliev implementacije.
o Dolocitev tehnologije, ki bo uporabljena.
0 Izbira zuanjih izvajalcev, ki bodo implementirali ter prilagodii CRM
podjetju.
Migracija podatkov (ang. Data Migration).
o Uvajanje in usposabljanje.

(@]

4.3.1. Poslovne aktivnosti, zajete v CRM sistemu

Pri nacrtovanju implementacije CRM sistema v majhno podjetje moramo sprva odgovoriti
na eno izmed najpomembnej§in vprasanj, ki se nanasa na obseg poslovnih aktivnosti,
zajetin v CRM. Potrebno je narediti stratesko odlocCitev glede uporabe CRM sistema, in
sicer, ali bo le-ta sluzil le kot podpora prodajnemu procesu ali bo igral pomembno viogo v
upravljanju celotnega podijefja.

Potrebno je analizirati vse potrebe podjetja, omenjene v prejsnjin poglavjih ter dolociti,
katere od teh bo CRM sistem podprl in v kateri fazi bodo potrebe implementirane v CRM
sistem. V primeru, da podjetje Se ni pripravljeno na celotno CRM reditev, je potrebno
dolociti vse aktfivnosti, ki jin zelimo zajeti v zacetni fazi. Namen tega je, da se osredotocimo
na kljucne akfivnosti ter ugotovimo vse potebne prilagoditve CRM-ja, ki ustrezajo
pofrebam podjetja. V izbranem majhnem podjetju je prvotni cilj vkljuciti vse poslovne
aktivnosti, ki spremljajo prodajni proces. Vse te aktivnosti oz. potrebe so opisane v
naslednjin poglavjih.

Stranke ter kontakine osebe

Prvotni namen CRM sistemov je, da shranjujejo vse informacije o racunih (ang. Accounts)
ter njihovih kontakininh osebah (ang. Contacts). S pojmom racun poimenujemo celoten
izbor podjetij s katerimi sodelujemo, kot so poslovni partnerji, dobavitelji ter stranke. CRM
sistem mora podjetju omogociti sledenje novim potencialnim kupcem (ang. lead), jih ob
primernem pogoju spremniti v poslovne priloznosti (ang. Opportunities) ter jin povezati s
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pravilnimi racuni, kontaktnimi osebami ter s skrbnikom racunov (ang. Account manager)
znotraj podijetja, ki je zadolzen za prodajo. Opisan nacin zajemanja strank uporablja
vecina majhnih podijetij, vendar tudi ta aktivhost potrebuje doloceno mero prilagoditve v
primeru, da podjetje upravlja samo s konénimi kupci ali samo z racuni (Whitehead, 2006,
str. 27). V izbranem majhnem podijefju pofrebujejo tako zajem samostojnih strank kot
racunov, Ceprav je narava posla naravnana na B2B frg. Zajemanje kontaknih oseb je
potrebno zaradi nekaterih zunanjih izvajalcev, ki sodelujejo s podjetiem na podlagi
raznovrstnih dogovorov.

Sledenje potencialnim strankam ter poslovnim priloznostim

Se ena izmed poglavitnih razlik, ki je povezana z implementacijo CRM sistema v podijetje,
je podrocCje zajemanja potencialnih strank ter poslovnih priloznosti.

Za podijetja, ki generirgjo in izlusCijo iz baze vseh aktivnosti veliko potencialnih strank, je
smiselno loc¢evanje potencialnih kupcev med poslovnimi priloznostmi. Poslovna priloznost
je tako potencialni kupec, s katerim so vzpostavili kontakt. Razlicna podjetja uporabljajo
razlicne vire za pridobivanje potencialnih kupceyv, kot npr:

e preko spletnih strani,

e preko poslovnih partnerjev ali dobaviteljev,

preko oglasevanja,
preko oglasevanja “od ust do ust” (ang. word of mouth).

Pomembno je namreC ugotoviti, kateri viri so najbolj ucinkoviti in tfako pridobiti znanje o
najbolj ustreznem osredotocenju trzenjskin aktivnosti. Na drugi strani obstajajo podjetja, ki
ne generirgjo veliko potfencialnin kupcev in jim tako vsi potencialni kupci predstavljajo
poslovno priloznost. Za njinh je torej smotrno, da ukinejo funkcije, ki se nanasajo na
informacije o potencialnin kupcih in te raje zdruzijo v celoto skupaj s funkcijomi, ki se
nanasajo na poslovne priloznosti. Moznost, ki jo je mnogokrat pomembno prilagoditi
vsakemu podjetju, je stopnja prodaje poslovnih priloZznosti ter odstotkovna verjetnost
prodaje, ki kasneje sluzi za lazji nadzor nad pregledom celotne prodaije.

Avtomatizacija prodaje

Se eno pomembno orodje, ki ga ponuja CRM sistem, je aviomatizacija prodajnega
procesa, ki spremlja proces, ko stranka stopi v stik, ali spremembo stranke v poslovno
priloznost ter sledenje do uspeSne ali neuspesne sklenitve posla. Funkcionalnosti
avtomatizacije prodaje so naslednje (Whitehead, 2006, str. 27):

e Zajemanje potencialnih kupceyv iz raznovrstnih virov (spletna stran itd.).

¢ Napredovanje potencialnih kupcev v poslovno priloznost v primeru, ko so izpolnjeni
doloCeni pogaiji.

e Obvestilo osebe, zadolZzene v prodajnem oddelku, ki bo odgovorna za dolo¢eno
poslovno priloznost.

e Sledenje frenutnim in vseh prejsnjim akfivnostim, ki so povezane z dolocenim
racunom ali kontaktno osebo.

e Povezava vseh klju¢nih dokumentov (kot so pogodbe, ponudbe, sporazumi itd.) z
racunom ali kontaktno osebo.
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Spremljanje pregleda nad prodajnimi priloZznostmi

Vsaka poslovna priloznost, ki je zajeta v CRM sistemu, ima pricakovano prodajno vrednost
ter zakljucek posla. Ce sestejemo vse poslovne priloznosti skupaj, dobimo napoved o
prinodnji prodaji podjetja oz. tako imenovani pregled celotne prodaje (ang. Sales
pipeline).

Moznost pregleda o celotni prodaiji je klju€no orodje za upravljavce manjsih podjetij, ki so
pogosto sooCeni z omejenimi financnimi sredstvi. V kolikor zelimo, da se podjetje izogne
zalaganju morebitnih padcev v prodaiji, je potrebno negativne trende v prodaiji zaznati v
¢im krajsem moznem casu.

Kot vecina programov, namenjenih zdruzitvi financnih aktivnosti za upravljavce (kot so
direktorski informacijski sistemi, sistemi za podporo odlocanju ter poslovna inteligencal),
morajo fudi CRM sistemi ponujati moznost prikaza pregleda nad celotno prodajo v
grafikonih, z moznostjo prikaza posameznih delov grafikonov vseh virov podatkov, ki
sestavljajo posamezni grafikon.

Najpomembnejsa odlocitev, ki jo mora narediti izorano majhno podjetje in se nanasa na
praviino predstavitev podatkov pri pregledu celotne prodaje, je vprasanje zajemanja
diskontirane vrednosti prodajnin moznosti na podlagi odstotkovne verjetnosti prodaje. Al
naj se poslovna priloznost v vrednosti npr. 4.000 EUR s 25-odstotkovno verjetnostjo za
sklenitev posla, vkljuCeno v pregled celotne prodaje, Steje kot 1.000 EUR ali kot 4.000 EUR,
medtem ko to dejansko predstavlja izgubljeni prihodek ali pa prihodek v vrednosti 4.000
EUR.

Uporaba skupnega koledarja

SugarCRM ponuja zaposlenim moznost vpisovanja vseh casovno odvisnih poslovnin
aktivnosti, kot je npr. sklicevanje sestankov, delegiranje opravkov, opravljanje klicev ter
ostalih opravil. CRM mora omogociti ne le povezovanje vseh poslovnih akfivnosti s
strankami in konftaktnimi osebami, tfemvec mora hkrati tudi beleziti natancno zgodovino
vseh aktivnosti pri njin. Prav tako mora ustvariti skupno okolje za nacrtovanje sestankov,
opravil ter telefonskih klicev za vse zaposlene v podjetju.

V izbranem majhnem podjetju se trenutno uporablia enaka reditev za upravljanje
korporativnega koledarja, kot jo uporablia vecina manjsih podjetij. To je kombinacija
Microsoft Outlooka ter Microsoft Exchange streznika, ki povezuje koledarje vseh zaposlenih
v podijetju, vendar ne omogoca spremljanja vseh aktfivnosti pri strankah. Uporaba zgoragj
omenjene funkcionalnosti SugarCRM-ja bi tako pripomogla k poenotenju vseh aktivnosti
znotraj podjetja kot tudi vseh aktivnosti s strankami, kar bi omogocilo zaposlenim hitrejSo
ter uCinkovitejSo interakcijo s strankami.

Skupni direktorij zaposlenih

V primeru, da podijefje zaposluje le pescico ljudi, potreba po korporativnem seznamu

zaposlenin ni prisotna. Zaradi rasti Stevila zaposleninh  postaja  pomnjenje  imen,

odgovornosti, e-naslovov, internin telefonskih Stevilkk in obrazov zaposlenih vedno bolj
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zahtevno, zato je uporaba skupnega direktorija zaposlenih koristen pripomocek. Ta
omogoca prikaz vseh potrebnih informacij o zaposlenih ter njihovo sliko.

Upravljanje z dokumenti

V primeru, da so dokumenti shranjeni le lokalno na racCunalnikin zaposlenin, potem fi
dokumenti ne predstavljajo vira podatkov, ki bi sluZili celotnemu podijetju. Prav tako kopije
dokumentov, shranjene na racunalnikin, ne predstavijajo resitve, ki bi omogocale
standardizacijo ter enotno revidiranje dokumentov ob morebitninh popravkih. SugarCRM
ponuja moznost vsem zaposlenim, da shranjujejo podatke v sistem, jim pripisujejo njihove
opise tipov, statusov ter datumov revizije. Prav tako imajo moznost vpisa klju¢nih besed,
kar pripomore k lazjemu ter hitrejsemu iskanju.

Ostale aplikacije, zajete v CRM sistem

Zdruzevanje razlicnin vmesnikov se nanasa na vrsto orodij, ki zaposlenim omogocajo
prijavo v en sam sistem in hkraten dostop fer uporabo vseh orodij, pa Ceprav ta
predstavljajo samostojno celoto. Vse to zmanjSuje potrebo po zapuscanju brskalnikov za
opravljanje raznovrstnih poslovnih opravil, kot so:

e Pregled azurnih novic (ang. news feeds), kot je npr. RSS (ang. Really Simple
Syndication), ki je preprost nacin za prejemanje novic. Namesto, da bi zaposleni
obiskovali posamezne spletne straniin preverjali azurne informacije, nudi SugarCRM
moznost, ki omogoca sproten dotok azurnih ter relevantnih novic.

e Infegriran spletni odjemalec e-poste.
e Inftegracija zunanijih spletnih povezav ter aplikacij.

V izbranem majhnem podjetju je sledenje delovnih nalog zelo pomembno, zato je
potrebna infegracija vmesnika Jira Issue Tracker, ki omogoca podporo za ucinkovito
projektno vodenije in delegiranje opravil razlicnim zaposlenim, spremljanje porabe casa pri
doloCenih opravilih tfer sledenje napaokam pri razvoju programske opreme. Ker je
programski paket Jira Issue Tracker primernejse orodje za projektno vodenje kot aplikacija,
ki je Ze integrirana znotraj SugarCRM-ja, se je podjetje odlocilo, da se bo izdelala
enostavna integracija, ki bo v obliki zunanjih povezav povezana z obema aplikacijama.

4.3.2. Poslovni modeli ter podrobne zahteve

V prejsnjem poglavju sem podrobneje opisal komponente, ki morajo biti zajete v CRM
sistemu ter njihove razloge za prilagoditev teh aplikacij potrebam podjetja. V naslednjem
poglavju se bom osredotoCil na podjetjie samo ter navedel vzroke, ki vplivajo na
posamezne prilagoditve CRM-ja, da bo le-to resnicno postalo ucinkovito orodje vsem
zaposlenim v podijetfju. Podjetja se poglavitno razlikujejo glede na naravo posla, zato
moramo odgovoriti na vprasanja, kot so: Komu in na kakSen nacin podijetje prodaja? Al
prodaja produkte ali storitve? Kaksna je njihova cena? Kje se odvija vecina interakcij s
strankami? Pod drobnogled so vzete v nadalievanju opisane znacilnosti, ki vplivajo na
raznolikost potreb v izbranem majhnem podjefju.
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B2B ali B2C

Ena izmed poglavitnih razlikovanj CRM poftreb je zavedanje o tem, kdo so glavne stranke
podjetja. Tu je potrebno definirati, ali podjetje prodaja podjetjem B2B (ang. business to
business) ali individualnim kupcem B2C (ang. business to consumer).

V B2B poslovhem modelu vecini ustreza delitev podatkovnega modela na stranke ter
kontakte. Tu obstaja verjetnost, da se v nekaterih podjetjih odstrani moznost dodajanja
posameznih kontaktov in se tako podjetja osredotocijo samo na stranke ter kontakte, ki so
zabelezeni samo znotfraj posameznih strank. Pri B2C poslovnem modelu je smiselno
odstraniti moznosti polja strank ter se tako osredotociti na individualne osebe (kontakte), s
katerimi podijetje posluje.

Produkti ali storitve

V podjetju je potrebno ugotoviti naravo posla. Ali podjetie prodaja produkte (vse od
keramicnih ploscic do pralnih strojev) ali se ukvarja s storitveno dejavnostjo (kot
pleskarstvo, Cistilni servis itd.) ali morda kombinira prodajo obeh. Kot primer kombinacije
prodaje storitev ter produktov navajam storitve avtomehanika, kjer podijetije ponuja
storitve v obliki servisiranja avtomobilov, ki so obracunane na podlagi delovnih ur na eni
strani ter prodaje produktov, kot so rezervni deli, na drugi strani.

V primeru, da podjetje prodaja produkte ter storitve, je potrebno predvideti, da so v CRM
sistem zajete vse garancije ter podpora produktu, hkrati pa je pofrebno zabeleziti
predviden cas, ki bi lahko pomenil novo poslovno priloznost, kot je npr. zamenjava olja v
avtomobilu. V primeru, da podjetje ponuja storitve strankam in so te storitve opravljene v
daljiem casovnem obdobju, CRM ne sme razporediti prihodka v enkratnem znesku,
temvecC na nacin, da se bo znesek razporedil v celotnem obdobju opravljanja storitve.

Povprecna vrednost transakcije, prodajni cikel ter ponavljajo¢i model obracunavanja
prihodkov

V primeru, da ima podjetje razmeroma visoko povprecno vrednost fransakcije (npr. 1000
EUR). je iz financnega vidika smiselno slediti stranki v obliki poslovnih priloznosti, e posebe;j
v primeru, ko je prodajni cikel daljsi od tedna dni. TakSen nacin zdruzuje poslovne
priloznosti, ki so vidne v pregledu stanja in nam daje nadzor nad bodoco prodgjo.

V nasprotnem primeru obstajajo podjetja s prodajnimi cikli, krajSimi od nekaj ur, ter z nizkimi
vrednostmi transakcij (npr. prodaja glasbenih zgoscenk, videoteka itd.), zato mora biti
eden izmed ciliev implementacije CRM-ja fudi izboljSanje ponavljajocega se poslovhega
modela. V primeru, da se k podjetju vracajo iste stranke, je v tem primeru smiselno
sledenje strankam za prihodnje trzenjske namene, kot so: posiljanje frzno usmerjene e-
poste, Clanstvo v klubu s posebnimi popusti v obliki lojalnosti podjetju itd.

Lokacija
Da bi bilo upravljanje odnosov s strankami res ucinkovito, mora podjetje poznati, kje se

klju€ni odnosi s stranko sploh dogajajo. Zato je pomembno vedeti, kje se nahajajo stranke
kot prodaijalci podijetja.
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Podjetje mora poznati odgovore na spodnja vprasanja:

e Kje se prodaja? Ali se prodaja v trgovinie V pisarnah?2 V prostorih stranke?2 Preko
interneta?

e Kje so zaposleni? Ali so v pisarni?2 Na ferenu?2 Ali delajo v centralni pisarni ali v
podruznicah?

V primeru, da podijetje generira celoten prihodek iz ene same lokacije (frgovine ali
pisarne), potem potrebe po komunikaciji niso tako velike v primerjavi s podjetiem, ki ima
veliko stevilo infernacionalnih prodajnih zastopnikov v inozemstvu.

Klju¢no je, da izvemo, kdqj in kje se nahaja zaposleni, ki upravlja odnose s strankami, ter
mu omogocCimo dostop do informacij o zgodovini stranke ter moznosti vnosa vseh novih
pridoblienih informacij. V primeru, da ima podjetje podruznice na razlicnih lokacijah,
potem postavitev CRM sistema na streznik na poljubni lokaciji nudi dostop vsem
zaposlenim. Pri tem je izredno pomembno zagotoviti varen, zanesljiv in hiter dostop za
vsakega uporabnika. V primeru, da ima podijetje veliko prodajalcev zunaj pisarn podjetja,
potem se lahko problem resi s prenosnikom ali dlancnikom z dostopom preko internetne
povezave dli z dnevno sinhronizacijo vseh kljucnih informacij za prodajalce.

Velikost podjetja

Velikost podijetja v veliki meri odloca o nacinu upravijanja odnosov s strankami, o
lastnostih, ki jin mora CRM sistem podpirati, ter o njegovi pomembnosti v podjetju. V
majhnih podjetjin imajo zaposleni vecjo odgovornost, ki se v primeru vecje rasti manjsa,
hkrati pa se povecuje potreba po nepretrganosti poslovnega procesa, vecdji komunikaciji
ter dokumentiranju vseh aktivnosti v podijetju. Podjetju s 50 zaposlenimi, kjer je potreba po
medsebojnem komuniciranju za usklajevanje informacij vecja v primerjavi s podjetiem, ki
ima samo 5 zaposlenih, lahko CRM sistemi nudijo mnogo vec. Prav tako lahko v vecjih
podijetjin, kjer vsi ne poznajo poslovanja ostalih zaposlenih, fluktuacija zaposlenih ogrozi
podijetje, v primeru, ko se poslovne priloznosti ter podatki o potencialnin kupcih izgubijo ob
morebitnem odhodu zaposlenega iz podjetja. CRM sistem mora tako vsebovati element
ISO (International Organization for Standardization) princip, ki zagotavlja, da vsi podatki o
stranki ostanejo znotraj CRM-ja ter omogolajo novim zaposlenim neprekinjeno
nadaljevanje z delom.

Ob vecanju stevila zaposlenih se vloga zaupnosti podatkov vse bolj povecuje. Kot primer
navajam proces, ko postanejo zaposleni zaskrblieni in prenehajo shranjevati kljucne
informacije o poslovnih aktivnostih  ter strankah, z namenom, da onemogocijo
prodajalcem iz druge ekipe ali oddelka izrabiti te informacije v svojo lastno korist ter tako
znizati  uspesnost  prodajalcev, ki so pridobili doloceno poslovno priloznost  ali
potencialnega kupca. Taksni primeri zahtevajo moznost kontrole dostopa, tako imenovani
»PMI« (ang. Permission Management Infrastructure). Ta podijetju omogoca definiranje
razlicnih vlog (ang. roles) ter moznosti dostopa do CRM sistema samo dolocenim
zaposlenim ter do informacij in opravil, ki so jim namenjene. Za primer lahko vzamemo
podjetje, ki posluje v razlicnih regijah. Stranke so razvrs¢ene prodajalcem, ki so odgovorni
Za posamezno regijo in imajo moznost vpogleda izkljucno v poslovne priloznosti svojih
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strank, medtem ko ima vodja prodaje pregled nad vsemi regijami. Prav tako velikost
podjetja doloca okviren proracun, ki bo porabljen za pridobitev ter razvoj CRM sistema ter
daje osnovo za kriterije pri izbiri moznosti postavitve CRM sistema, ki sem omenil v enem
izmed prejsnjih poglavij.

Potrebe po vecjezi¢ni podpori

V primeru, da zaposleni v podjetju Zivijo in delagjo v razli¢nih drzavah, potem obstaja velika
verjetnost, da mora CRM podpirati veC kot le en jezik. Sama podpora jezika mora
izpolnjevati naslednje zahteve (Whitehead, 2006, str. 34):

e Enostavno in hitro vnasanje vseh informacij v CRM sistem (upostevati moramo
pravilen izpis datumov, valut, zneskov, ...).

e Uporabniski vmesnik, ki bo razumljiv za vse uporabnke.

e Razumljiva on-line pomoc¢ uporabnikov.

e Razumljiva dokumentacija o uporabi CRM sistema.

Na podlagi aktfivnosti poslovnega modela ter vseh podrobnih prilagoditev podjetja, ki so
bila opisana v prejsnjin poglavijih, je v razpredelnici (Prioga 1) podana analiza poslovanja
podjetja ter podjetju namenjenih zahtev, vkljuCenih v CRM sistem.

4.3.3. Klju¢ni dejavniki za uspesno implementacijo CRM-ja

Ko se podijetje loti implementacije CRM sistema, je potrebno razumeti poglavitno lastnost
za uspesno implementacijo, ki je v veliki meri povezana s komunikacijo in sodelovanjem
vseh vpletenih v projekt. Osebe, na katere bo vplival CRM sistem in morajo biti vkljuCene v
implementacijo ter morajo biti odgovorne za usposabljanje uporabnikov, so naslednje:

e pokrovitelj projekta,

e projektni vodja,

e 0sebje, zadolzeno za implementacijo,

e 0sebje, zadolzeno za usposabljanje uporabnikov,

e zunanji ali notraniji sistemski administrator,

e vodja financnega oddelka,

e vodja prodajnega oddelka,

e prodaijalci,

e 0sebje, zadolzeno za administracijo.
Omenjene osebe sestavljajo ekipo, odgovorno za implementacijo CRM sistema, ki mora
voditi projekt relativno konzervativno, kar pomeni, da si postavi realne cilie, mora
postopno voditi vse faze implementacije ter gledati na celotni proces kot skupek
kontinuiranih izboljSav in ne kot enkraten dogodek. Prav tako je pomembno, da imamo
pregled nad osebami, vkljuCenimi v implementacijo, Se posebej nad osebami v
finanénem in prodajnem oddelku ter v administraciji, katerim CRM v prvi fazi
implementacije zagotovi tudi dodano vrednost, sqj jim olgjsa delo. Vse to pripomore k
podpori projekta za nadaljnji razvoj ter uporabo CRM sistema, ko je ta enkrat
implementiran (Whitehead, 2006, str. 204). Kot primer lahko vzamemo pregled nad celotno
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prodajo, ki sluzi vodjem prodaje. Pravino napoved lahko dosezemo le tako, da vsi
prodajalci redno vnasajo vse poslovne priloznosti ter vse zakljuCene posle. Tako
motiviramo prodajalce, ki so placani na podlagi svojin prodajnih rezultatov, kot tudi vodje
prodaje, ki morajo porocati o poslovnih rezultatih celotnega podijetja svojim nadrejenim.

4.3.4. Pogoste nevarnosti ter napake

Da poudarim omenjene toCke v prejsnjem poglavju, ki se navezujejo na pomembnost
planiranja in komunikacije pri implementaciji CRM sistema, navajam seznam pogostin
napak, ki so vzete iz prakse drugih narocnikov (Whitehead, 2006, str. 203):

¢ Neuspesna pridobitev osebe, ki bi prevzela odgovornost od zacetka do konca
projekta.

e Neuspesna pridobitev vseh udelezencev v CRM.

e Neosredotocenost nad trenutnim poslovnim procesom, predvidenimi izboljsavami
poslovnega procesa ter nad specifikacijam sistema, ki bo vplival na spremembe.

e Millienje, da implementacija CRM sistema pomeni nabavo CRM programske
opreme, namestitev na streznik ter sporocilo osebam, da ga lahko zacnejo
uporabljati.

e Nezadosten trud sporoCanja vseh koristi za vsakega uporabnika ter za lastnike
podjetja v Casu projekta.

e Postavitev prezahtevnih ciliev v posamezni fazi, ki pripomorejo k zamudi projekta, k
dodatnim stroskom ter napravijo razkorak med zacetno zagnanostjo nad
projektom ter nadaljevalnimi aktivnostmi.

e Prezahteven proces razvoja.

e Nezadostno usposabljanje uporabnikov zaradi premalo namenjenih financnih
sredstev ter premalo ¢asa, namenjenega za usposabljanje.

¢ Neuspesnost pri zaCetnem definiranju pomena uspesne implementacije.

e Neuspesdnost pri zagotavljanju kontinuiranih izboljSav v okviru razvoja CRM sistema,
ki bi pripomogle k izboljsanju poslovnih procesov ter k zadovoljstvu uporabnikov.

4.3.5. Donosnost nalozbe

Ob vsakrini investiciji v nove tehnoloske resitve se zastavljata dve vprasanji: koliko bo
podjetie pridobilo z investficijo in kaksna bo donosnost nalozbe (ang. ROI - Return On
Investement). Z ugotavljanjem dobicka zaradi investiciie dobimo donosnost nalozbe. Za
nalozbo v CRM sistem velja, kakor za vsako nalozbo, da lahko na dva nacina upravicimo
odlocitev, in sicer z zmanjSanjem stroskov ali s povecanjem prinodkov.

Vecina podijetij se zaradi laZzjega, hitrejSega in preprostejSega ugotavljanja rezultatov sprva
posveti znizanju stroskov poslovanja. Vendar lahko pravo donosnost nalozbe pricakujemo
le, Ce dosezemo povecanje prinodkov podijefja. Medtem ko so za ugotavljanje znizanja
stroSkov poslovanja na voljo enostavni nacini, se je treba za ugotavljanje povecanja
prinodkov in dobicka podjetja usmeriti na tri podrocja:

e izboljSanje upravljanja odnosov s strankami,

e cilino usmerjena prodajain

e zadrzanje dobickonosnih kupcev.
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Pri izboljdanju odnosov s strankami nas zanima predvsem, katere aktivnosti so potrebne, da
iz nabora nasih strank poskusamo izirziti Cim boljSe rezultate. Ob tem se kot prvo zastavlja
vprasanje, ali sploh poznamo strukturo nasin kupcev. Ali vemo, kateri kupci so za podijetje
najpomembnejsic Ce nam CRM sistem omogoca, da napravimo segmentacijo kupcev,
lahko ugotovimo strukfuro njihove dobiCkonosnosti. Prav presoja moznosti za izboljsevanje
strukture dobickonosnosti kupceyv je klju€ni moment pri ugotavljanju donosnosti nalozbe v
celovitem upravljanju odnosov s strankami.

Prav tako se pri ciljino usmerjeni prodaji in zadrzanju kupcev poskusamo osredotociti na bolj
dobickonosne kupce. S seStevkom vseh freh strategij — izboljSanje dobickonosnosti ob
boljsem poznavanju strank, cilino usmerjanje prodaje in zadrzanje dobickonosnih kupcev
lahko bistveno vplivamo na rezultat poslovanja podjetja (Humbarger, 2000). Pri izvajanju
teh strategij ima kljucni pomen CRM sistem, ki ima vse vecjo vlogo v celothem sistemu
upravljanja podjetja. V zdajsnjinh slabih gospodarskih casih, ko je le malo investicijskih
sredstev, se veliko podijetij odloCa predvsem za manjSe investficije s kratkim casom
povrnitve nalozbe.

Svetovalno podijetje Gartner predlaga deset korakov za doseganje donosnosti nalozb v
CRM (Eisenfeld, 2001):

e Dolocitev stroskov investicije in pricakovanih dobickov. Treba je dolociti tudi
meftrike za posamezna podrocja, npr. prodaja, marketing in podpora strankam.

e Postavitev realnih ciliev. Pri tem uporabljomo fudi primerjave s konkurencnimi
podjetii.

e Dolocitev ciliev za vsak podprojekt, ki vsebuje aktivnosti, Casovne okvire, stroske za
vsak korak in merljive rezultate.

e Definiranje sprememb delovanja podjetja v skladu z zadanimi cilji po posameznih
oddelkih za vsako aktivnost.

e Dolocitev funkcionalnih in arhitekturnin zahtev, pri Cemer je pofrebno tesno
sodelovanje z oddelkom informatike. Najbolj kriticna je dolocitev sistemskih funkcij
in njihovih prioritet, ki bodo omogocale Zelene aktivnosti.

e |zraCun celotnega stroska nalozbe (ang. TCO - Total Cost of Ownership) za dobo
freh let. Pri fem ne smemo pozabiti na stroske dela ljudi in njihovega izobrazevanja.

e Nacrtovanje vpeljave projekta in predvidevanja donosnosti nalozbe.

Stroski uvedbe so lahko precej visoki, tako zaradi relativno dolgih Casov uvedbe kot zaradi
potrebnega znanja in fehnologije. Zato je pomembno, da se pri projektu uvajanja
upravlianja odnosov s strankami ugotovijo in upostevajo vsa potencialna tveganja in se
tako poveca moznost uspeha uvedbe CRM sistema v podjetje. Zavedati se namrec
moramo, da cetudi danes morda ne vidimo pomena uvedbe, se nam lahko zgodi, da ze
jutri tega ne bomo vec potrebovali, ker nas bo konkurenca krepko prehitela.
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5. SKLEP

Zivimo v casu, ko je boj za stranko vse bolj neizprosen, Zelia po ustvarjanju novih
konkurencnih prednosti vse vecja, trzne razmere pa hitro se spreminjajoCe. Vse to sili
majhna podjetja k usmerjanju poslovne strategije k strankam ter k uvajanju v podjetje
modela upravljanja odnosov s strankami. Razumevanje razsiienega pomena stranke in
kompleksnosti odnosov, ki jinh upravljamo, nam daje v polnosti razumeti steviine opredelitve
upravlianja odnosov s strankami kot nove, v stranko usmerjene strateske usmeritve.

Cilj podjeti ni vel pridobivanje Siroke mnozZice strank za vsako ceno, temvel
napredovanje v odnosu do stranke, do njene naklonjenosti in zadovoljstva, kar posledicno
pomeni zvesto stranko, ki jo je pomembno in donosno zadrzati skozi njeno celotno
zivlenjsko obdobje. Prav tako je smisel upravljanja odnosov s strankami ohranjanje ze
pridoblienih strank, predvsem dobrih in donosnih, ter pridobivanje novih strank z vecjo
vrednostjo. Za izbrano majhno podjetje je pomembno, da zaposleni razpolagajo s pravimi
informacijami o strankah, kjerkoli in kadarkoli, in da preko najustreznej§ih kanalov
zadovoljujejo potrebe obstojeCih in potencialnih strank. Preko poznavanja strank ter
zavestnega upravljanja odnosov z njimi imajo moznost znizevanja stroskov in povecevanja
prodaje, kar posledicno privede do vecje dobickonosnosti podjetja. Potrebno je razumeti,
da upravljanje odnosov s strankami ni le skrb posameznega oddelka, temvec poslovna
usmeritev celotnega podijetja, ki brez dobre strategije in podpore vodstva ne more uspeti.
Celostni pristop k CRM zahteva postopno uvajanje in mocno podporo informacijskin
tehnologij, pri ¢emer mora tehnologija predstavljati le sredstvo za ucinkovito doseganje
zastavljenih ciliev, nikakor pa ne sme postati osrednje vodilo CRM. Nova informacijska
tehnologija mora majhnim podjetiem omogocati pridobivanje, zbiranje in shranjevanje
vseh podatkov o strankah, pa tudi njihovo analiziranje in obdelavo za potrebe
sprejemanja nadaljnjin poslovnin odlocitev. Podjetja so se namreC znasla v fazi, ko
razpolagajo z ogromnimi koliCinami podatkov o strankah, ki pa jih niso sposobni ucinkovito
izkoristiti.

Kot odgovor na stevine potrebe majhnih podijetij se je na trgu zacela pojavljati nova
generacija odprtokodnih CRM sistemov, zasnovanih na spletnih tehnologijah, ki so zdqj
financno dostopni fudi manjsim podjetiem. Dodana vrednost, ki jo vidi marsikatero majhno
podjetie v uporabi odprtokodne programske opreme v primerjavi z  »zaprimig
programskimi paketi fradicionalnih ponudnikov programske opreme, se nahaja v obcutno
nizji ceni, neodvisnosti od ponudnika programske opreme, odprtosti ter varnosti odprtih
standardov, pa tudi v vecji moznosti prilagajanja specificnim potrebam podjefja.

V izbranem majhnem podjetju, kjer velik delez zaposlenih predstavljajo poslovni informatiki
ter programerji, se zdi implementacija odprtokodnega sistema primerna resitev, ker se
vecino prilagoditev ter izboljiSav lahko opravi samostojno. Standardizirano uvajanje, nizji
stroski razvoja, strokovno znanje, vgrajeno v sistem in fleksibilnost ter povezljivost sistema so
v majhnem podjetju osrednji razlogi za implementacijo programskega paketa SugarCRM —
SugarOpenSource.
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V primeru, da podjetie ze na zacetku sestavi ulinkovit plan za implementacijo CRM
sitema, se moznost za uspeh pri uvedbi projekta lahko bistevno poveca. Kljub temu pa
lahko pogosto prinagja do razli¢nin zapletov, ki nastajajo znotraj projektnega tima, ki je
odgovoren za implementacijo pri konénih uporabnikih, ki imajo tezave z uporabo sistema,
pri podpori vodstva projekta ali pa le zaradi neustrezne izbire CRM sistema. Razumevanije
klju¢nih dejavnikov uspeha ter vzpostavitev mocne povezanosti in dobrega sodelovanja
med prodajo in informatiko sta kljuCnega pomena za uspesnost uvedibe CRM sistema.

Z opisanimi ugotovitvami sem poftrdil hipotezo, da je nalozba v odprtokodne CRM sisteme
za majhna podjetja smotrna resitev. CRM sistem SugarCRM lahko prevzema v izbranem
majhnem podjetju pomembno viogo pri upravljanju odnosov s stranko. V diplomskem delu
sem skusal prikazati potek implementacije upravljanja odnosov s strankami na konkretnem
primeru. V ta namen sem opredelil korake implementacije odprtokodnega CRM sistema
SugarCRM v izbrano majhno podjetje, ki nudi podjefju Stevine moznosti za podporo
poslovnih procesov, ki sluzijo za povecanje ucinkovitosti na podrocju marketinga, prodaje,
izboljsanja zadovoljstva kupcev ter ponujagjo mozinost pregleda nad ucinkovitostjo
podijetja. Vse od nastetega privede do visjin prihodkov ob nizjin stroskih, kar pomeni vecjo
dobickonosnost podjetja. Katere prednosti ter v koliksni meri bo le-te izbrano majhno
podijetje resni¢no izkoristilo, je odvisno od uspesnosti strategije, ki jo bo podjetje izbralo.
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SLOVARCEK TUJIH IZRAZOV

ANGLESKI I1ZRAZ

SLOVENSKI IZRAZ

Account manager

Skronik racunov

Accounts

Racun (stranka)

Application Service Provider

Uporaba storitev CRM aplikacij pri
zunanjem ponudniku

Business-to-business

Poslovanje med podijetii

Business-to-consumer

Poslovanje med podjetiem in porabnikom

Community

Skupnost

Contacts

Kontakti

Customer Life Cycle

Zivljenjski cikel stranke

Customer relationship management

Upravljanje odnosov s strankami

Customer-to-customer

Poslovanje med porabniki

Data Migration

Migracija podatkov

Developers Razvijalci programske opreme
International Organization for ISO standard

Standardization

Know-How /nanje

Lead Potencialna stranka

Lead capture Zajemanje potencialnih strank
Management Upravljanje oziroma vodenje
News feeds Novice v realnem casu

On-Demand

Najem (npr. streznikq)

Open source

Odprta koda

Open standard

Odprti standardi

Opportunity

Prodajna priloznost

Permission Management Infrastructure

Upravljanje nivojev dostopa

Really Simple Syndication

Sindicirane vsebine

Recurring revenue model

Ponavljajoci se model obracunavanja

prihodka
Return On Investement Donosnost nalozbe
Roles Vloge

Sales pipeline

Pregled prodaijninh priloznosti

Sales-force automation

Avtomatizacija prodaje

Self-Hosted

Samostojno gostovanije

Server Collocation

Kolokacija streznika

Shared Server

Streznik v skupni rabi

Total Cost Of Investment

Skupni strosek lastnistva sistema

Word of mouth

Od ust do ust ( po ustnem priporocilu)

XML (Extensible markup language)

lzmenjava podatkov po XML standardu







PRILOGE

PRILOGA 1:

Tabela 1: Seznam potreb izbranega majhnega podjetja

Majhno podjetje Moznost Opis
Podjetie prodaja velinoma podjetiem, zato je
Poslovni model B2B | B2C delitev na stranko in kontakt v okviru stranke

smiselna, hkrati pa je potrebno slediti aktivnostim
obeh.

Prodaja

Produkti Storitve

Podjetie prodaja storitve (programske resitve,
spletne strani, spletne oglase, spletne trgovine) kot
fudi produkte (kot so licence programskih
paketov). Pri vecCjih projektih, pri katerih gre za
vecCje vsote denarja, se fakture izstavljajo za daljSe
obdobje (ve€ mesecev). Podjetje bi imelo koristi,
ce bi zacCelo wuporabljati model poslovnih
priloznosti, kjer se zdruzuje prinodek kot fok in ne
kot enkratni prinodek.

Podjetie nudi celotno podporo skozi celoten cas
izvedbe projekta kot tudi po zakljuCku projekta.
Temu je namenjena samostojna aplikacija JIRA, ki

Prodaijni cikel

Ponavljajoci
model

obracunavanja
prihodkov

Krajsi | Daljsi

Da | Ne

Podporne storitve Da | Ne ] ) . - )
bo integrirana v uporabniski vmesnik CRM sistema.
Vrednost Majhna | Podjetie nima veliko fransakcij pod 100 EUR,
fransakcij Velika vecina jih je nad 1000 EUR. Prodajni cikel je dolg

priblizno 2-4 tedne, pri nekaterih projektih tudi po
veC mesecev. Priblizno 60% prodaje je opravljeno
z obstojeCimi strankami. Podjetje bo oblikovalo
poslovni model tako, da bo potencialne kupce ter
poslovne priloznosti merilo pri pregledu celotne
prodaije.

Prav tako bo wuporablial ponavijgjoci model
obracunavanja prihodkov (ang. recurring revenue
model).




Majhno podjetje

Moznost

Opis

Lokacija
poslovanja

Ena | Vec

Podjetie posluje le na eni lokaciji, vendar so
prodajalci ter projekini vodje mnogokrat zunaj
pisarn, na poslovnin sestankih, konferencah itd,
zato lahko v tovrstnih situacijah pridobijo veliko
koristi s povezovanjem preko interneta s prenosniki
ter dlancniki za pridobivanje informacij, ki so v
CRM sistemu.

Velikost podjetja

2-20
20-100

Podjetje zaposluje okoli 34 zaposlenih, kar pomeni,
da meji med majhnimi podjetji fer fistimi, ki se
blizajo kriticnemu Stevilo zaposlenih. Proracun za
implementacijo CRM sistema mora znasati okoli
1.000.000 SIT — 3.000.000 SIT, vklju€no z streznikom,
stroski  licenc za uporabo CRM sistema,
prilagoditvami ter operativnimi stroski, ki bodo
nastali v prvem letu rabe CRM sistema. Ob
frenutni velikosti podijetja bo potrebna osnovna
zascita podatkov ter dodeljevanje pravic razlicnim
uporabnikom.

Sledenje
potencialnim
strankam

Da | Ne

Podjetje bo sledilo tako potencialnim strankam kot
tudi poslovnim priloznostim.

Prikaz
odstotkovne
verjetnosti pri

pregledu celothe
prodaje

Da | Ne

Podjetie je majhno podjetje in zato obcutlivo na
vsake negativne spremembe v prodaji. Smiselno
je vkljuciti poslovne priloznosti pri pregledu celotne
prodaje na podlagi odstotkovne verjetnosti
sklenitve posla in ne kot vsote zneskov vseh
poslovnih priloznosti.

Skupni koledar

Da | Ne

Za odjemalec e-poste podjetje uporablja
Microsoft Outlook ter Microsoft Exchange, ki
skrbita za skupno rabo koledarja, nacrtovanje
sestankov ter dodelievanje opravil. V prvi fazi
podjetje ne planira uporabe skupnega koledarja
v okviru CRM-ja, kljub temu, da bi to omogocilo
pregled vseh aktivnosti, zabelezenih v koledarju,
neodvisno od lokacije uporabnika. Skupni koledar
bo implementiran v drugi fazi uvedbe CRM-ja.




Majhno podjetje

Moznost

Opis

Skupinski direktorij
zaposlenih

Da | Ne

Stevilo zaposlenin v podjetiu na letni ravni
naras¢a, prav tako je prisotna fluktuacija
zaposlenih. Uporaba skupnega seznama
zaposlenih s slikami  bi odpravila morebitne
neprijetnosti z nepoznavanjem sodelavcev ter
morebitno posredovanje napacnih  telefonskih
Stevilk, telefaksov ali e-naslovov.

Integracija ostalih

RSS Zunanje

Podjetie se je odlocilo, da bo poleg uporabnosti
CRM-ja v prodajne namene vkljucilo Se aplikacijo
za podporo projektnemu vodenju JIRA. Prav tako
bo uporabljalo RSS za pregled dnevnih novic na

aplikacij povezave .
podrocju gospodarstva.
Infegrirano  upravijonje  z  dokumenti  bo
pripomoglo, da bo podjetie v CRM sistem
Upravijanje z Da | Ne shranjevalo vse vponudbe in pogodbe, ki bodo
. vezane na dolocene stranke. Prav tako bodo tu
dokumenti T ) ’
shranjeni vsi ostali dokumenti pomembne narave
za vse zaposlene v podijefju.
Infernacionalni Podjetie deluje samo na slovenskem podrocju,
uprabniki zato podpora za uporabo vecjeziCnosti ni
CRM sistema Da | Ne potrebna. Za wuradni jezk bo nastaviiena
anglescina, vendar bodo datum, valuta ter ostale
opcije prilagojene terminologiji podjefja.
Vir: Lastni.
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