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UvVOD

V daljnji preteklosti so bila podjetja dobro prilagojena upravljanju odnosov s kupci. Dober
primer tega je stara dedkova Specerija, kjer so kupce pozdravljali po imenu, prodajalci so
natan¢no vedeli, kaj je kateri narocil, katere stvari ima najraje in kaksna je verjetnost, da bo
pravocasno placal. Ko je s Casom znanje podjetij o trzenju napredovalo, je potrebo po
pridobitvi kateregakoli kupca zamenjal ucinkovitejsi trend, poznan kot trZzenjska orientacija
(Pride, Ferrell, 1999, str. 228), pomemben rezultat katere danes poznamo kot segmentacijo
kupcev. Gre za zbiranje kupcev v skupine s podobnimi znacilnostmi, kot so demografske,
geografske ali vedenjski vzorci. Vsaki od njih se nato prilagodi trzenje. Posledi¢no imajo vsi
podobne potrebe in Zelje. Vseeno pa vsi udelezenci segmenta niso popolnoma enaki, zaradi
Cesar kupci vecino Zelenega sicer dobijo, a se vseeno morajo odlociti za kompromis pri
mnogih zeljah.

Ta metoda je stroskovno ucinkovita pot ciljanja skupin kupcev in se je izkazala za moc¢no
konkuren¢no prednost. Po skoraj petih desetletjih uporabe segmentacija kupcev ni vec
konkuren¢na prednost, kot je bila nekoC, sedaj je razumljena kot minimalni pogoj za
poslovanje. V zelji po ponovni vzpostavitvi konkuren¢ne prednosti vodilna podjetja uvajajo
novo orientacijo, ki jo lahko opredelimo kot na kupca osredotoceno orientiranost (Slika 1).

Slika 1: Poslovne orientacije v zadnjih 150. letih

Produkcija[\> Prodaja ’B Trzenje ’B Fokus na kupce
l/

Vv L~

Vir: Bose, 2002, str. 90.

V 50-ih letih 19. st. so podjetja prodala skoraj vse, kar so proizvedla. Posledi¢no je bil trg
ponudnikov in podjetij osredotoen na proizvodnjo. V zacetku 20. stoletja se je zacela
pojavljati konkurenca in podjetja so ugotovila, da imajo kupci vedno ve¢ moci. Tako so
morala najti razloge, zakaj naj bi kupovali njihove izdelke. Pojavila se je prodajna
orientiranost. Do 50-ih let 20. stoletja so podjetja spoznala, da morajo zaceti proizvajati, kar
kupci zelijo, namesto jih prepricevati, da naj kupijo ponujeno. To je bil vzrok za nastanek
trzenjske orientiranosti, osredotoCene na prepoznavanje potreb trznih segmentov. Sedaj se
nahajamo v zacetnih fazah nove, na kupca osredotocene orientiranosti.

Na kupca osredotoceno podjetje je zmozno vsakega kupca obravnavati individualno in
edinstveno, glede na njegove Zelje. Kot sta zapisala Berger in Bechawati (2000, str. 49), je
jedro trzenja na osnovi odnosov razvoj in vzdrzevanje dolgoro¢nih odnosov s kupci, ne pa
preprosto vrsta nepovezanih transakcij. Za ucni primer tega navajata ravnanje s kupcevo
zivljenjsko dobo vrednosti'. Namesto seitevanja dobitkov iz nepovezanih transakcij mora



podjetje upostevati vrednost kupca v smislu njegovega celotnega razmerja s podjetjem. Mnogi
trdijo, da je na kupca osredotoCena orientiranost samo podzvrst trzenjske orientiranosti in
razSiritev segmentacije na odnose eden na enega. Bose (2002, str. 90) se ne strinja, da bodo
morala podjetja temeljito spremeniti nain trzenja svojih produktov, bistven je zasuk od
upravljanja trga k upravljanju specifi¢nega kupca. Pri trzenjski orientiranosti so podjetja Se
imela nadzor nad trZenjskim spletom, v prihodnosti pa bodo vse bolj usmerjana z
individualnimi zeljami kupcev.

Primer tega trenda je podjetje Levi's, ki lahko posameznikom po meri ukroji novi par jeans
hla¢ 501. Tudi parfumi in kozmetika bodo lahko hitro zmeSani za posameznega uporabnika.
Vsakdo si lahko predstavlja kupovanje avtomobila, ko je nekdo moral kupiti nekaj nezelenega
ali je ostal brez dodatne opreme, ker ta ni bila na voljo, ali obojega. Kupci so prisiljeni v
kompromise, zato ker proizvajalci izdelujejo produkte za skupine in ne za posameznike.
Kakorkoli ze, v danasnjem casu je tezko razumeti, zakaj je ob toliksni tehnologiji tezko dobiti
prav takSen avtomobil, kot si ga zelimo.

Ravnanje odnosov s kupci® je bilo iznajdeno zato, ker se ti razlikujejo v svojih Zeljah in
nakupovalnih navadah. Ce bi bili vsi enaki, ne bi bilo potrebe po CRM-ju. Masovno trzenje in
masovna komunikacija bi delovala dobro (McKim, Hughes, 2000, str. 141). V prihodnosti
bodo najuspesnejSa tista podjetja, ki bodo uporabljala CRM. Wells et al. (1999, str. 54)
povzemajo celovito filozofijo CRM-ja, ko pravijo, da se je trzenjska paradigma eden na enega
pojavila, da bi pojasnila, da bodo organizacije bolj uspeSne, ¢e se bodo s pomocjo
informacijske tehnologije kot faktorjem, ki to omogoca, osredotocale na pridobivanje in
vzdrzevanje deleza od vsakega kupca, ne pa na delez od celotnega trga. Novi preobrat v
trZzenju napaja tehnologija. Podjetja v niSah so vedno imela vlogo prilagajanja proizvodov, to
je Sele pred kratkim postalo realisti¢en cilj masovnega obsega. Vecinoma se je za to treba
zahvaliti hitrim, poceni in mrezno povezanim okoljem.

Njeno glavno orodje se imenuje ravnanje odnosov s kupci — CRM. Predstavlja pogled, kako
paradigma CRM vpliva na poslovanje podjetij. Tako na osnovi podanih problemskih izhodis¢
postavljam osnovno tezo diplomskega dela, ki pravi, da CRM spreminja poslovno strategijo
podjetij ter da se slovenska podjetja in banke zavedajo pomena in pomembnosti strategije
osredotoCanja na kupce in posledi¢no tudi CRM-ja za poslovanje. Postavljeno tezo bom v
diplomskem delu preskusal tako na neeksperimentalni ravni, v izhodi§¢nem teoreticnem delu,
kot na empiri¢ni ravni, ki bo teoreti¢no postavljeno tezo dopolnila.

Temeljni cilj diplomskega dela je s pomocjo neeksperimentalnega, teoreticnega in
empiri¢nega raziskovalnometodoloSkega pristopa prikazati vpliv CRM-ja na poslovanje
podjetij v obdobju mocne globalne konkurence in visoko razvite informacijske tehnologije.
Da bi celovito prikazal vpliv CRM-ja na poslovanje podjetij, je potrebno najprej opredeliti

'CLV- customer's lifetime value (glej slovaréek v prilogi)
*Ravnanje odnosov s kupci: to besedno zvezo v tuji literaturi oznacujejo s konénico CRM, tako da bom v
nadaljevanju besedila uporabljal ta izraz



CRM in njegovo vlogo v podjetju (prvi pomozni cilj). Nadalje je potrebno prikazati in
opredeliti razvijanje in implementacijo CRM-ja v podjetjih (drugi pomozni cilj). Po taksni
opredelitvi CRM-ja, je potrebno preuciti pripravljenost podjetij na uvedbo CRM-ja (tretji
pomozni cilj). Za preucitev pripravljenosti na uvajanje CRM-ja v slovenskem okolju, je
potrebno opraviti raziskavo med slovenskimi podjetji (Cetrti pomozni cilj). Zakljucki bodo
potrdili postavljeno tezo.

Strukturno je delo razdeljeno na §tiri dele. Da bi celovito prikazal vpliv CRM-ja na
poslovanje podjetij, je potrebno najprej opredeliti paradigmo CRM samo, zgodovino njenega
nastanka in umestitev v podjetju. V drugem delu bom opisal postopek izgradnje sistema CRM
v organizaciji. V tretjem delu bom predstavil pripravljenost podjetij na uvedbo najvisje
stopnje CRM-ja za elektronsko ravnanje odnosov s kupci’. Ta del bom zaklju¢il z empiriénim
prikazom merjenja pripravljenosti podjetja za uvedbo e-CRM-ja na prakti¢nem primeru in z
opisom empiri¢ne raziskave, ki je bila na to temo izvedena v Veliki Britaniji. V Cetrtem,
sklepnem delu bom predstavil analizo sprememb, ki jih prinasa izkoriscanje novih
konkurenénih prednosti s pomocjo ravnanja odnosov s kupci na analizi S§tirih vecjih
slovenskih bank.

Namen diplomskega dela je v prvi vrsti predstaviti osnove za razumevanje poslovanja
podjetij v novem, nenehno spreminjajocem se ter vedno bolj globalnem trgu. Predstaviti zelim
produkt teh sprememb, tako socialnih kot tehnoloskih, paradigmo CRM, ki so jo v podobni
obliki poznali Ze nasi dedje. Preuciti zelim, kako se na hitre spremembe globalnega trga, ki ga
izzovejo nenehne in hitre tehnoloske spremembe, rezultat katerih je tudi pojav aplikacij CRM,
odzivajo najvecje slovenske banke.

Neeksperimentalni, teoreticni del temelji na uporabi ve¢ metod proucevanja. Osnovna bo
sploSna raziskovalna metoda spoznavnega procesa, ki jo bom nadgradil s SirSim procesom
spoznavanja, z uporabo metode deskripcije in kompilacije. Skozi celotno delo bo uporabljena
metoda sinteze. Empiri¢no raziskovalni del temelji na metodi interpretacije primarnega vira
podatkov ter nadalje na metodi indukcije. Na osnovi metode indukcije, metode sinteze,
metode konkretizacije in generalizacije so bili postavljeni sklepni zakljuc¢ki posameznih
ugotovitev.

1. OPREDELITEYV IN VLOGA RAVNANJA ODNOSOYV S KUPCI
1.1. VLOGA ODNOSOYV S KUPCI

Odnosi in njihove tesne sopotnce mreze ter interakcije so bili pred letom 1990 v ucbenikih o
trzenju ter na predavanjih le redko omenjeni. V ucbenikih Se vedno niso naredili vecjega vtisa
na glavno trzenjsko teorijo, kljub temu pa besedila postopoma vsebujejo vse ve¢ dogodkov in
primerov trzenja odnosov ter CRM-ja. Trzenje odnosov zaCenja dobivati svoja poglavja na
koncu ucbenikov (Gummesson, 2002, str. 335). Sramotno je, da je bilo toliko ¢asa potrebnega

3Elektronsko ravnanje odnosov s kupci: za ta izraz bom v nadaljevanju besedila uporabljal kratico iz tuje
literature e-CRM.
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za dojetje trivialnega dejstva, da druzba ni ni¢ drugega kot mreza odnosov. Ker sta poslovanje
in trzenje podmnozici ali lastnosti druzbe, morata biti prav tako mreza odnosov (Castells,
1996, str. 377).

Paradigme mreze odnosov podpira moderna znanost o odnosih v naravi ter o prehodu iz
mehanisti¢ne in linearne paradigme v paradigmo, za katero so znacilni kompleksnost, kaos in
nelinearna, sistemska medodvisnost. Capra (1997, str. 290) pravi, da je osnovni vzorec
zivljenja vzorec mreze. Ni potrebnih veliko delovnih izkuSenj za spoznanje, da sta kljucna
dejavnika za uspeh mreza odnosov in zvez ter posameznikova sposobnost medsebojnega
povezovanja. Druzbene ve$fine morajo biti uporabljene v komercialne namene Vv
organizacijah in na trgih. Kdor se ukvarja s trzenjem in prodajo, mora biti osredotocen na
odnose s kupci. S preu¢evanjem odnosov v trzenju je postalo jasno, da je potrebno imeti Se
druge trzne odnose — z dobavitelji, posredniki, konkurenti. Potrebni so "mega“odnosi z mediji,
lokalnimi oblastmi, Evropsko unijo. Prav tako pa so potrebni tudi "nano” odnosi s kupci
znotraj organizacije. Ta multinivojski pristop k trzenju odnosov dodaja Se teoreti¢ni kontekst
odnosom, mrezam ter interakciji (Gummesson, 1999, str. 178).

1.2. ZGODOVINA CRM-ja

Profesor Thomas H. Davenport razlaga, da sta preboj CRM-ja povzrocila dva tokova . Prvega
predstavlja povecanje globalne konkurence, zaradi Cesar je postala diferenciacija proizvodov
tezja in posledicno so zacela podjetja spreminjati svoje poglede iz proizvodno usmerjenih v h
kupcem usmerjene. Drugi trend predstavlja razvoj tehnologije do tocke, ko je informacije o
kupcu iz celotnega podjetja mozno posredovati v posamezne sisteme. Z razvojem mrezne in
internetne tehnologije se je lahko rodila tudi programska oprema CRM (Mills, 2001, str. 1).

Kot navaja Romano (2001, str. 5), se je prvi ¢lanek o CRM-ju pojavil leta 1984. V raziskavi
College of Business Administration, The University of Tulsa, ki preuCuje status in zrelost
tega porajajocega se podroc¢ja skozi izrpen pregled literature, vseh dosegljivih konferenc in
lankov od prvega objavljenega iz leta 1984 do konca prvega Cetrtletja leta 2000. Stevilo
¢lankov in konferencnega gradiva po posameznih letih prikazuje tabela 1. Rezultati
preucevanja 211 clankov kazejo nekaj zanimivih tokov. Med njimi sta najbolj opazna
naslednja dva: razvite je bilo le malo teorije in v le redkih empiri¢nih Studijah je prisotno
testiranje hipotez; pojavlja se malo skupne tradicije, saj vsaka Studija razvija nove
konceptualne modele, nove konstrukte in nove instrumente (Romano, 2001, str. 6).

Tabela 1: Publikacije o ravnanju odnosov s kupci po letih

Publikacije 1984 | 1987 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 1999 | 2000* | Skupaj | % Skupaj
Konferen¢ne 0 0 1 0 6 36 61 16 120 56,87%
Zurnalisti¢ne 1 1 8 4 14 20 29 14 91| 43,13%
Skupaj 1 1 9 4 20 56 90 30 211 100%
Odstotki po letth | 0,47% |0,47% |4,27% |1,90% |9,48% |26,54% |42,65% | 14,22%

*podatki obsegajo samo prvo Cetrtletje leta 2000
Vir: Romano, 2001, str. 7.




1.3. OPREDELITEV RAVNANJA ODNODOYV S KUPCI

Tehnologija se razSirja na vse ve€ vrst poslovanja in razvijalcem izziva ne predstavlja le
uporaba pravega mehanizma skrbi za potrosnike temvec tudi diferenciacija od konkurence,
kar pomeni, da mora biti vse narejeno ceneje ali bolj kakovostno kot pri tekmecih.
Osredotocanje na kupce pomeni, da obstaja strategija potega pri povpraSevanju po
informacijah; ta se ultimativno osredotoca na kupca. Naravna razsiritev vrednosti, ki jo dobi
potros$nik, je progresija blaga preko proizvodov in storitev v izkuSnje. Vsak clen je
progresivno s pomocjo povecane diferenciacije in vecjo pripravljenostjo za placilo dodal ve¢
vrednosti. Blago je zamenljivo, proizvodi so otipljivi, storitve neotipljive, izkusnje pa so
zapomnljive (Gilmore, 1998, str. 658).

Po Druckerjevih besedah je namen poslovanja ustvarjanje kupcev. Pomembno pa jih je tudi
ohranjati in z njimi ustvarjati globlje odnose. Raziskava Fredericka Reichholda in Earla
Sasserja (1990, str. 112) iz Harvard Business School je pokazala, da je ve¢ina kupcev
dobickonosnih Sele v drugem letu poslovanja s podjetjem. Novi kupci torej stanejo, pri
pridobivanju namre¢ nastanejo stroski oglaSevanja in trZzenja, stroSki ucenja o tem, kaj zelijo,
in ucenja kupcev, kako najbolje poslovati s posameznim podjetjem. Kakor smo ugotovili, je
podro¢je CRM-ja razmeroma mlado, zato lahko zasledimo ve¢ definicij, ki jih ponujajo
razli¢ni avtorji. Sam sem nastel le nekatere.

Ravnanje odnosov s kupci je v informacijsko tehnoloski industriji izraz za metodologije,
strategije, programsko opremo ter druge na spletu temeljeCe zmogljivosti, ki podjetju
pomagajo organizirati in voditi odnose s kupci. Na primer, ¢e oddelek za trzenje izvaja Siroko
akcijo, morajo biti vse informacije o kupcih in programu shranjene, da jih lahko prodajno
osebje uporablja in nadgrajuje, da lahko komercialisti odgovorijo na poizvedbe ter da lahko
sluzba za tehni¢no podporo nudi terensko podporo. Vodilo pri tem je imeti vse informacije
dostopne vsem v podjetju, da je lahko zadovoljena vsaka kupceva zelja po proizvodih ali
storitvah. CRM implicira osredotocenost vsakogar v podjetju na kupca (Mills, 2001, str. 2).

Bose (2002, str. 89) navaja, da eno izmed najbolj dinami¢nih tem v informacijski tehnologiji*
novega tisocletja predstavlja podrocje ravnanja odnosov s kupci. V bistvu je CRM integracija
tehnologij in poslovnih procesov, ki se uporabljajo za zadovoljevanje potreb kupca v vseh
primerih interakcije. Natancnejsi opis bi bil, da vkljuc¢uje pridobivanje, analizo in uporabo
znanja o kupcih, z namenom na najucinkovitej$i nacin prodati ve¢ proizvodov in storitev.
Pomembno je opomniti, da ima termin kupec zelo Siroko definicijo in lahko vkljucuje
prodajalce, kanalne partnerje ali katerokoli skupino ali posameznika, ki od organizacije
zahteva informacije.

Kotler (1997, str. 489) definira, da se CRM primarno navezuje na trZzenje in zacenja s
podrobno analizo obnaSanja potroSnikov. Za pridobivanje podatkov uporablja IT in jih lahko
nato uporabi za oblikovanje informacij, potrebnih za bolj osebno interakcijo s potroSnikom.

*Informacijska tehnologija: to besedno zvezo v tuji literaturi oznadujejo z okrajsavo IT, tako da bom to
okrajSavo tudi jaz uporabljal v nadaljevanju besedila.
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Na dolgi rok ustvari metodo za kontinuitetno analizo in rafiniranje, katerega namen je
podaljsanje zivljenjske dobe kupceve vrednosti za podjetje. Wells et al. (1999, str. 36) pravijo,
da morata biti za neomejeno interakcijo trzenje in IT zelo dobro usklajena. Pomembno je, da
morajo za uspeSno sodelovanje s trzenjem IT managerji razumeti osnovne trZenjske
motivacije, ki usmerjajo trend CRM.

CRM se v podjetju ti¢e vseh, ki ustvarjajo vrednost za kupca, ki jo lahko predstavljajo nizje
cene, boljsa kvaliteta proizvodov in storitev, neprestano uvajanje inovativnih proizvodov in
storitev, hitrej$i odzivi, prikladnost in prilagajanje proizvodov in storitev kupcu. Vrednost je
bistvena, je tisto, kar so kupci pripravljeni placati v zameno za to, kar jim podjetja ponujajo.
Ko je kupec podjetje, Anderson (1998, str. 54) vrednost definira kot vrednost v monetarnem
smislu — za tehni¢ne, ekonomske, servisne in socialne dobrobiti, ki jih podjetje kupec dobi v
zameno za placano ceno trzne ponudbe. Znacilnosti kupca so se spremenile, vendar je
vrednost tista stalnica, ki jo je vedno zahteval. Danes ima do nje ve¢ dostopa. Novi potrosnik
je nestanoviten, zahteven, obvesc¢en in v odlocujocem polozaju (Khera, 2000, str. 24).

Veliko $tudij je pokazalo, da so tradicionalna podjetja nezadostno opremljena, da bi lahko
zadostila osredotoCenim potrebam, okusom in Zeljam kupcev v razviti ekonomiji (Ohmae,
1989, str. 152; Hickens, 2000, str. 54). S povecano kompleksnostjo trgov, zahtev potro$nikov
po vis§ji kakovosti in primerni dostavi ob nizjih stroskih postaja organizacijska dostopnost do
novih znanj in sposobnosti klju¢ni faktor uspeha. Potrebna je za konkuriranje na globalnih
trgih (Lipparini, 1999, str. 656). Nooteboom (1999, str. 801) nadalje predlaga nacin, kako
lahko podjetja to zahtevano dodano vrednost proizvedejo — z uporabo prednosti, ki izhajajo iz
povezanih struktur.

1.4. UMESTITEV CRM-ja V PODJETJU

V terminologiji IT CRM pomeni integracijo tehnologij v celotnem podjetju — delovati morajo
skupaj. Gre za tehnologije, kot so tehnologija za skladiS¢enje podatkov, spletna stran,
intranet/ekstranet, sistem za podporo telefonskih klicev, ra¢unovodstvo, prodaja, trzenje in
proizvodnja. CRM je zelo podoben sistemu za planiranje resursov’. ERP lahko razumemo kot
integracijo back office’, CRM pa kot integracijo front office’. Pomembna razlika med obema
je v tem, da se lahko ERP implementira brez CRM-ja. CRM sicer ponavadi zahteva dostop do
podatkov operativne pisarne, kar se pogosto odvija preko integracije ERP. (Bose, 2002, str.
89).

Organizacije se preko internetnega omrezja direktno povezejo z dobavitelji. Te odnose
poslovodi funkcija t. i. ravnanja odnosov z dobavitelji, odnose s kupci pa funkcija CRM-ja.
Slednja je potemtakem integrirana s sistemom za planiranje resursov, sistemom za ravnanje
odnosov s partnerji ter sistemom dobavne verige (Penger, 2001, str. 122).

> ERP ali Enterprise Resource Planning je centralni sistem za planiranje resursov v podjetju.
%Back Office ali operativna pisarna, glej slovaréek v prilogi.
7 Front Office ali ¢elna pisarna, glej slovaréek v prilogi .



Slika 2: Shema integracije funkcij v e-poslovanju
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2. RAZVIJANJE / IMPLEMENTACIJA CRM-ja V ORGANIZACIJAH

Oblikovanje reSitev CRM je za vecino podjetij v glavnem predmet kompleksne integracije
strojne in programske opreme ter aplikacij. V nadaljevanju zahteva temeljito analizo
poslovnih procesov. Mnogo podjetij se navdusi nad idejo popolne implementacije CRM-ja,
vendar ustvarjanje takSnega sistema zahteva veliko raznolikega znanja, projektni management
in natancen nacrt.

2.1. STOPNJE RAZVIJANJA CRM-APLIKACIJ

To poglavje daje sploSen pregled razvojnega nacrta CRM-ja, temeljeCega na tipicnem
pristopu Zivljenjskega cikla. Nacrt vkljucuje 8 stopenj, ki jih bom v nadaljevanju opisal.

Zivljenjski cikel razvoja CRM-ja zajema (1) nacrtovanje, (2) raziskovanje, (3) sistemsko
analizo, (4) oblikovanje, (5) konstrukcijo, (6) implementacijo, (7) vzdrzevanje in
dokumentiranje, (8) adaptacijo. Ker so glavne razvojne stopnje standardne za vse sisteme, se
bom v tem poglavju osredotocil na tista podrocja, ki so edinstvena za CRM ali zahtevajo
posebno pozornost. Wells et al. (1999, str. 51) na primer, prepoznavajo S§tiri kljucne
komponente za uspeSno re-izgradnjo IT-sistemov trZzenja eden na enega: (1) ugotavljanje
nac¢inov za zbiranje informacij o kupcih, (2) preoblikovanje podatkov, (3) interakcija,
omogocena s pomocjo IT-ja, in (4) prenos podatkov. Ti koncepti bodo skupaj z ostalimi
vkomponirani v spodaj opisane razvojne stopnje.

2.1.1. NACRTOVANIJE

Podobno kot veliko projektov v podjetjih mora tudi projekt CRM odobritev dobiti od
vrhnjega managementa. Wells et al. (1999, str. 52) predlagajo celovito analizo poslovnega
procesa, ki naj bi pokazala, s kom je donosno ustvariti interakcije eden na enega in kako

¥V angles¢ini obstaja izraza za tak$no interakcijo in sicer Mass Customization ali masovno prilagajanje
porabniku, tako v proizvodnji kot drugih poslovnih procesih.
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preoblikovati poslovne procese, da bodo primerni za to vrsto interakcije. Na tej stopnji bi bilo
smotrno, da bi management premislil o enoli¢nosti produktov, ki jih ponuja, ter o vrednosti, ki
jo bo kupec pripisal interakciji po meri kupca s podjetjem®. Dodatno, nujno je ugotavljati,
kako bodo managerji na razlicnih ravneh organizacije informacije uporabljali. V literaturi
najdemo ve¢ komponent taksne interakcije, Bose (2002, str. 91) jih razvrsca v dve kategoriji:
(1) tocke interakcije s kupcem in (2) toc¢ke odlocitvene interakcije.

Pod toc¢ko ena mora podjetje ugotoviti, kako, kdaj in kje bo v interakciji s kupcem. Klju¢ do
tega je uvodno prepoznavanje vseh teh tock interakcije. Poleg tega mora podjetje dolociti, ali
bo te tocke obdrzalo, spremenilo ali odstranilo. Upravljalec IT se mora osredotocCiti na to,
kako te informacije shraniti v informacijski sistem. Trgovina lahko na primer vzpostavi stik s
kupcem preko prodajnega pulta, spletne strani, prodajalca v lokalni trgovini, elektronske poste
ali preko tretje osebe. Za nudenje pravega, na kupca osredotoCenega pristopa, morajo imeti
zaposleni v podjetju dostop do vseh informacij, ki bi lahko zagotovile uspesno interakcijo.
Medtem ko se zdi dostavljanje informacij klicnemu centru preprosto, je lahko dostavljanje teh
istih informacij zaposlenim v trgovinah ali kanalnim partnerjem zelo kompleksno.

Pri tocki dve gre za premisljevanje o podpori odlocitvam — kako bo management na vseh
ravneh te informacije uporabil za izboljSanje kvalitete svojih odlocitev. Tako kot pri
interakciji s kupci mora tudi tu podjetje ugotoviti trenutne procese odloc¢anja in dolociti,
katere je treba obdrzati, modificirati ali odstraniti, da se tako prilagodi novemu, h kupcu
usmerjenemu pristopu. Kljuénega pomena je torej ugotavljanje podatkov za kriticno odlo¢anje
in potrebne informacije.

2.1.2. RAZISKAVA

V raziskovalni fazi mora IT ekipa prepoznati metode za usmerjanje potreb organizacije
znotraj okvira CRM-ja. Pomembno je, da podjetje pretehta trenutno organizacijsko strukturo,
kulturo, strojno in programsko opremo, prodajalce, dobavitelje. Pravilna ocenitev sredstev in
trznih pogojev je namre¢ klju¢nega pomena.

2.1.3. SISTEMSKA ANALIZA IN KONCEPTUALNI DIZAJN

V razvojnem ciklu CRM-ja ne sme biti izpus€en noben korak, najpomembnejsi element pa je
skrbno in premis$ljeno planiranje. Najpomembnej$i korak je stopnja sistemske analize,
kombinirana s predhodno stopnjo planiranja. Spodaj so navedeni nekateri kriticni dejavniki, ki
jih je treba pri tem preuciti: (1) z IT podprta interakcija, (2) avtomatizirana interakcija.

(1) Z IT podprta, manualna — zaposleni postane posrednik med CRM-jem in kupcem (Skica
3a). V tem primeru je ponavadi klju¢na interakcija med zaposlenim in kupcem, CRM pa je
orodje za pomo¢ zaposlenemu. Primer takSne interakcije je center za telefonsko podporo. Tja
lahko kupec klice, da preveri izstavljene racune, zastavlja splosna vprasanja, zahteva pomo¢



in neposredno komunicira s predstavnikom podjetja, ki mu je paket CRM v pomo¢. (2)
Avtomatizirana interakcija — v tem primeru, je kupec postavljen v polozaj, ko ima nad
interakcijo popoln nadzor (Skica 3b). To bi pomenilo usposobiti kupca za tehnologije, kot so
svetovni splet, kioski ali avtomatizirani telefonski sistemi. V tem primeru bi interaktiral
neposredno s CRM-jem.

Kljucni koncept te razvojne stopnje je, da tip interakcije izbere kupec. Podjetja od njega ne
zahtevajo, da se mora prilagoditi njihovemu IT-okviru. Ne glede na metodo, ki jo izbere
morajo biti vse potrebne informacije za njegovo zadovoljitev dostavljene s to ali preko te
metode. To ne pomeni, da mu mora podjetje dati na razpolago vse metode za interakcijo. Med
procesom analize, ki sem ga ze prej omenil, je podjetje prepoznalo tipe kontaktnih tock,
potrebnih za podporo kupcem, oddelek za IT pa nato razvije nain za izvedbo takSne
interakcije. V nadaljevanju bom to poglavje podrobneje raz¢lenil.

2.1.3.1. Pridobivanje zunanjih ekspertiz

Razen v primeru, da podjetje Ze ima izku$nje s CRM-jem ali se pocuti dovolj samozavestno
za sestavo potrebnih tehni¢nih sredstev in primernega osebja za implementacijo, bi bila to
pravSnja to¢ka za zacetek pogovorov s ponudniki in svetovalci za CRM. Obstajata dva
razloga za premislek o sodelovanju s ponudniki ali svetovalci. Prvi¢, ve€ina podjetij je zozila
IT-oddelke, tako da so sedaj dovolj veliki le za izvajanje rutinskih operacij. Implementacija
reSitve CRM-ja bo zelo verjetno, zahtevala dodatno zunanje osebje. Drugi¢, izbira izkuSenih
ponudnikov ali svetovalnih podjetij za asistenco pri projektu bo pomagala uspeh projekta
zagotoviti z zmanjSevanjem Sablonskih problemov in dolo¢anjem prednostnih nalog. Veliko
ponudnikov in svetovalcev lahko pomaga pri zahtevanih spremembah poslovnih procesov in
usposabljanju zaposlenih.

2.1.3.2. Premislek o razdelitvi projekta na stopnje

Prednost CRM-ja je v tem, da je ponavadi lahko zgrajen po stopnjah. Tudi v primeru, ko ima
podjetje v kratkorocnem obdobju zadosti sredstev za popolno preoblikovanje organizacije, je
bolj verjetna implementacija sistema po stopnjah, zacenSi z osnovnimi komponentami.
Nekatere tehnologije, kot so: skladiS¢enje podatkov, izkopavanje podatkov, integrirani
telefonski sistemi in mrezne nadgradnje, so virtualni pogoji za CRM, ki so lahko zakljuceni
pred samo implementacijo dejanske CRM-reSitve.

2.1.3.3. Preoblikovanje podatkov o kupcih:

Ponavadi mora IT-oddelek ponovno oceniti nacin shranjevanja podatkov. Tak$ne analize
vkljucujejo tri bistvena podatkovna vpraSanja CRM-ja: (1) integriranje podatkov o kupcih v
celotno podjetje, (2) razsirjanje kupcevega podatkovnega profila, (3) integracija v obstojeci
sistem (Wells et al., 1999, str. 53).



Slika 3: Podprta v primerjavi z avtomatizirano interakcijo
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Vir: Wells et al., 1999, str. 52.

Na temo integriranje podatkov, Wells et al. (1999, str. 53), pravijo, da so bili tradicionalno
podatki o kupcih fragmentirani po organizacijski strukturi podjetja (Slika 4). Zato da lahko
CRM podjetju zagotovi kakrSnekoli pomembne prednosti, morajo imeti uporabniki in
managerji moznost lahkega in hitrega dostopa do neskladnih, razprSenih informacij. Podatki
morajo biti osredotoceni na kupca, da lahko podjetje izvaja nanj osredotoceno poslovanje.
Velika verjetnost je, da bodo ta vprasanja reSena s skladiS§¢em podatkov, pomembno pa je, da
so podatki v skladis¢u razvr§€eni po kupcih in ne po kakSnem drugem kljucu, kot je
funkcionalno podrocje ali proizvod. Velika skrb mora biti posvecena zagotavljanju, da so
podatki ocis¢eni in da so implementirani pravilni postopki za zagotovitev integritete podatkov
znotraj sistema. Na koncu mora biti zagotovljena uporabnost podatkov tudi za druge
programske sisteme, ki jih podjetje uporablja, npr. sistem za podporo odloc¢itvam, sistem za
podporo izvrSevalcem, ekspertni sistem. Brez zanesljivih in to¢nih podatkov bo vrednost
CRM-ja za podjetje dosti manjsa.

Drugi kriti¢ni vidik za preoblikovanje podatkov o kupcih je Sirjenje podatkov o kupcu z
vklju¢evanjem netransakcijskih informacij. Wells et al. (1999, str. 53) trdijo, da so ti enako,
¢e ne Se bolj pomembni kot transakcijski podatki. Vkljucujejo lahko splosne poizvedbe, klice
za dodatne informacije, predloge, komentarje zaposlenih ter managementa, registracijske
kartice in pritozbe. Vklju€ujejo lahko tudi alternativne oblike podatkov v obliki faksov, videa,
elektronske poste in grafik.
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Integracija z obstoje¢imi sistemi je vedno obcutljiva tema, ker so podatki pogosto
strukturirani okoli oddelkov, funkcionalnih podroc¢ij ali kak$nih zastarelih metod, ki se v
podjetju ve¢ ne uporabljajo. Lim in Chiang (2000, str. 163) obravnavata konflikte odnosov
med podatkovnimi bazami, in sicer v primerih, ko se odnosi v realnem okolju spremenijo,
podatki pa ne. Njuna raziskava nakazuje, da se mora reorganizacija odvijati na obeh ravneh,
tako na vrhnji kot na specificnih podatkovnih inStancah. Poleg tega mora zagotoviti
metodologijo za pretvarjanje.

Slika 4: Fragmentiran pogled v primerjavi z integriranim pogledom na podatke o kupcu
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Vir: Bose, 2002, str. 93.
2.1.3.6. Ustvarjanje dostopnosti podatkov za potrebe sprejemanja odlocitev

V naslednjem koraku mora biti glavni cilj CRM-ja intimna interakcija s klientom. Obenem
zeli podjetje informacije uporabiti za dolgotrajnejse strateske odlocitve, ki bodo pripeljale do
Se vec€jega zadovoljstva kupcev. Vkljucujejo lahko informacije o razvoju novih proizvodov,
spremembah proizvodov, faktorjih trzenjskega spleta, nacrtovanju in finanénem planiranju.
Taks$ne informacije ne bodo na voljo brez ocisCenih, organiziranih in natan¢nih podatkov
(Wells et al., 1999, str. 54).

2.1.3.7. Nadgradnja

Ker je CRM nova tehnologija, bodo morala podjetja vlagati veliko truda, da bodo sledila
njegovemu razvoju. Pomembno bo razviti sistem, ki ga bo mogocr nadgrajevati, da bo tako
lahko zadostil spreminjajoce se potrebe v prihodnosti. Potrebno se je izogibati izbiri strojne in
programske opreme, ki ima omejene povezave in nadgradnjo (Wells et al., 1999, str. 54).

2.1.3.8. Studija izvedljivosti

implementacija CRM-ja je velik zalogaj. Podjetje mora zagotoviti primerne resurse, prav tako
pa tudi podporo vseh oddelkov, Se posebej vodstvenega managementa. Zavedati se je treba,
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da lahko CRM vkljucuje spremembe temeljnih procesov znotraj organizacije. Zgol]
preskrbovanje s tehnologijo je ve¢inoma nezadostno (Wells et al., 1999, str. 54).

Projekt CRM zna biti zelo drag. Rosen (2000, str. 144) navaja, da 38 odstotkov njegovih
trenutnih uporabnikov nacrtuje stroSek vec kot 1 milijona USD za sistem. Zato se kon¢na
odobritev naceloma ti¢e najvisjega managementa. Kar 42 odstotkov vprasanih je nakazalo, da
ima glavni manager najpomembnej$o vlogo pri odlo¢anju. Ce povzamemo, mora biti trud
usmerjen v celovit in premiSljen plan, ki ga bo najverjetneje pregledala najvisja raven
managementa.

2.1.4. OBLIKOVANIE

Ko podjetje naredi dokoncen nacrt in dolo¢i sposobnost projekta za obstoj, sledi stopnja
podrobne specifikacije. Izbrati mora natancen paket programske opreme, kar vkljucuje
temeljno tehnologijo, kot so podatkovna skladiS¢a, sistem za podporo odloc¢itvam, ekspertni
sistem in mrezno arhitekturo. CRM je Se na stopnji razvoja, zato na trgu Se ni paketov, ki bi
zagotavljali popolno CRM-resitev, zato je integracija ve¢ razli¢nih paketov le navidezen
pogoj. Nasvet izkuSenega svetovalca je lahko v takem primeru nujen, da se ugotovi, kateri tipi
modifikacij so potrebni za povezavo vseh sistemov. Skupni problem predstavlja pomanjkanje
integracije med CRM- in ERP-paketi.

2.1.5. KONSTRUKCIJA

Ta stopnja predstavlja izvrSitev oblikovalskega nacrta. Pri konstrukciji CRM-ja ni ni¢ posebej
unikatnega, razen tega, da je tako velik projekt. Ce ni bil razélenjen na stopnje, se morajo
podjetja zanesti na ponudnika ali svetovalca, da usposobi zaposlene za ¢im bolj viden prehod
v pregledno implementacijo.

2.1.6. IMPLEMENTACIJA

Kriticna komponenta implementacije je izobrazevanje. CRM-implementacija lahko vkljucuje
velike spremembe v IT-ju in poslovnih procesih in uporabniki jih morajo popolnoma
razumeti. Carlsson in Walden (2000, str. 139) navajata, da so pogosto razumni IT-projekti
nerealizirani zaradi tako imenovanih ¢loveskih dejavnikov. Med te Stejemo: (1) kognitivne
omejitve ljudi pri osvajanju inteligentnih sistemov; (2) ljudje nepopolno razumejo dobljeno
pomo¢ in je ne upoStevajo v korist preteklih izkuSenj in vizij; (3) ljudje realno ne morejo
obvladovati velikih koli¢in informacij in znanj; (4) ljudje so frustrirani s teorijami, ki jih ne
razumejo; (5) ljudje verjamejo, da lahko dobijo ve¢ pomoci s pogovarjanjem z drugimi
ljudmi, tudi, ¢e je njihovo znanje omejeno. Dober izobrazevalni program zaposlenim pomaga
razumeti ne samo cilje CRM-ja, ampak tudi, kako bo sistem pomagal bolje sluziti kupcem.
Medtem ko se zdi izobraZevanje linijske ravni zaposlenih razumljivo, je prav tako pomembno
tudi celovito izobrazevanje managerjev, ki bodo CRM uporabljali za pomo¢ pri sprejemanju

12



odlocitev. Ta trditev je orisana v potencialnem CRM-paradoksu. V naslednjih dveh odstavkih
sta predstavljena (1) CRM-paradoks in (2) izvedenost v izkopavanju podatkov.

(1) CRM-paradoks je temeljni princip CRM-ja — je zbirka ogromne koli¢ine podatkov. Eden
od razlogov za zbiranje podatkov je, da managerjem omogocajo dostop do kakovostnejSih
informacij, ki jim bodo pomagale pri sprejemanju boljsih odlocitev. CRM-paradoks je v tem,
da to ni vedno res, kajti kakovostnejSe informacije lahko dejansko pomagajo ustvariti slabse
odlocitve. Odlocitve se izboljsajo tako, da izboljSamo informacije, ki jih prejmejo sprejemalci
odloCitev, saj imajo ti znanje o odnosih med spremenljivkami. Kakorkoli ze, kvaliteta
odlocitev sprejemalca odloditev, ki teh odnosov ne pozna, lahko s kakovostjo informacij pade
(Raghunathan, 1999, str. 275). Lekcija za IT je, da je pomembno zagotavljati celovito
izobrazevanje za sprejemalce odloCitev — tako iz uporabe CRM-ja kot iz interpretacije
dobljenih informacij. V nasprotnem primeru bi lahko managerji pomotoma storili kakSen
napacen korak, kar bi se odrazilo v potencialno zavajajocih informacijah.

(2) I1zvedenost v izkopavanju podatkov. Iz mnogih, enakih razlogov, kot so tisti, zaradi katerih
obstaja CRM-paradoks, je pomembno, da ima osebje, ki uporablja programsko opremo za
upravljanje aktivnosti izkopavanja podatkov, o tem dolo¢eno koli¢ino znanja. UspeSen projekt
izkopavanja podatkov zahteva izvedenost v tem, dolo¢eno koli¢ino podatkov o podjetju in
podatke o temi, na katero se nanasa. Navkljub privlacni domnevi o popolnoma avtomatski
analizi podatkov ostaja znanje o procesu, ki stoji za njimi, nujno za izogibanje pastem
izkopavanja podatkov (Feelders et al., 2000, str. 272).

Medtem ko se zdi, da nekatera orodja, ki se uporabljajo pri CRM-projektu, kopicijo izjemne
informacije, rezultata ne smemo obravnavati kot podarjenega. IzobraZevanje, ki vkljucuje
tako temeljne analize kot operacije programske opreme, bo klju¢no za tiste, ki ta orodja

ey

2.1.7. VZDRZEVANIE IN DOKUMENTACIJA

VzdrZzevanje je pomembna stopnja, saj mora podjetje nenehno iskati priloznosti za
podrobnejse ucenje o kupcu. Zaradi dinamicnosti trga zahteva CRM nepretrgano ocenjevanje
delovanja sistema ter koli¢ine in kakovosti podatkov. IT bi morala nenehno sodelovati z
ostalimi funkcionalnimi podro¢ji, kot so: trzenje, management in proizvodnja, da bi tako
sistem zagotovljal zadovoljevanje potreb sprejemalcev odlocitev.

2.1.8. ADAPTACIJA

To je kriti¢na komponenta, saj je CRM Se vedno v nastajanju. Ko se bo podjetje sCasoma vec
naucilo o svojih kupcih, se bodo stvari spremenile. V preteklosti je dodajanje novih
proizvodov ali prodajnih kanalov pomenilo le manjSe spremembe IT-oddelkov, medtem ko
lahko novi prodajni kanali ali proizvodi spremenijo interakcijske tocke s kupci ali potrebne
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podatke. Ce IT-ju ne uspe izvesti sprememb, podjetje pri na kupce osredoto¢eni usmerjenosti
hitro izgubi konkuren¢no prednost.

2.2. DODATNE RAZSEZNOSTI USPEHA

Obstajata dve dodatni komponenti za uspeh 1T-ja, ki pa se ne prilegata povsem razvojnemu
zivljenjskemu ciklu sistema. VkljuCujeta vlogo visokonivojskega sistema za podporo
odlo¢anju v CRM-ju in identifikacijo podjetij, ki lahko z njegovo implementacijo najvec
pridobijo.

2.2.1. VLOGA SISTEMA ZA PODPORO ODLOCANJU V CRM-ju

CRM se je iz osnovnega procesnega sistema za transakcije razvil v moc¢no orodje za podporo
odlo¢itvam. Njegova vloga se v CRM-projektu lahko giblje od preproste do zelo kompleksne,
odvisno od potreb podjetja in zmoznosti oddelka za IT, da poveze vso kompleksno
tehnologijo. Zaradi obseZnosti in centralizacije podatkov je lahko virtualno integrirana
katerakoli tehnologija, ki je povezana s sistemom za podporo odlocanju. Ekspertni sistem je
na primer mo¢ najti v klicnih centrih, sistem za podporo izvrSevalcem na mizah vodilnih
managerjev ali sistem za podporo odlocanju, ki ga trZzenje ali vodilni management uporabljata
za razvijanje novih proizvodov ali trZzenjskih strategij. Trenutno premorejo standardni CRM-
paketi le majhne zmoznosti za podporo managementu, zato bo moral IT gledati preko trenutne
ponudbe samo enega ali dveh ponudnikov.

Medtem ko so nas CRM in sorodne tehnologije usposobile za pridobivanje velikih koli¢in
informacij, Nasi (1999, str. 148) pravi, da je interakcija s kupcem Se vedno temeljni del
sprejemanja strateskih odloc¢itev. CRM-sistemi lahko managerjem pomagajo pri sprejemanju
dobrih odlocitev, vendar CRM $e ni in je tudi malo verjetno, da bi postal nadomestek za
tradicionalno sprejemanje odlocitev, to je, za upravljalski instinkt in izku$nje.

2.2.2. UPORABNIKI APLIKACIJ CRM-ja V PODJETJU

Potencialno bi lahko vecina podjetij uporabila CRM-tehnologijo, vendar obstajajo tudi
nekatera, ki so za njegovo uvedbo primernejSa od ostalih. Izdaja Harvard Management
Update-a (2000, str. 5) opisuje podjetja, ki lahko s CRM-jem najve¢ pridobijo, in tista, ki
pridobijo najmanj: (1) Najverjetneje je, da bodo pridobila podjetja, ki iz postopka poslovanja
vsakega kupca akumulirajo veliko podatkov. Na primer finan¢na in telekomunikacijska
podjetja. Jasno je, da je klju¢na komponenta CRM-ja velika zbirka informacij o kupcih. (2)
Manj verjetno je, da bodo veliko pridobila podjetja, pri katerih kupec ni v stiku s trzniki in je
vrednost njegove zivljenjske dobe za podjetje nizka, ali podjetja z veliko fluktuacijo kupcev.
Pomembno je poudariti, da lahko te probleme premagamo z boljSim razumevanjem kupcev,
kar pa omogoca uporaba CRM-ja. V nadaljevanju ¢lanek izpostavi diferenciacijo kupcevih
potreb in pa natan¢no razumevanje vrednosti kupceve zivljenjske dobe za podjetje (Skica 5).
Podjetja, pri katerih so potrebe kupcev in vrednosti kupcev zelo enotne, bodo v bistvu od
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CRM-ja pridobila manj (na primer: bencinske Crpalke, kvadrant I). Tista, pri katerih pa so

potrebe kupcev in vrednost proizvodov zelo diferencirane (npr.: farmacije, kvadrant IV), bodo

pridobila najvec.

Tabela 2: Panoge podjetij, ki z uvedbo CRM-ja najve¢ pridobijo

Koristi Vrste podjetij
1) Najverjetneje je, da bodo pridobila podjetja, katera “akumulirajo veliko
podatkov iz vsakega kuplevega vzorca, skozi postopek njihovega
Najvecje poslovanja”, na primer finan¢na in telekomunikacijska podjetja. Jasno je,
Koristi da je kljuéna komponenta CRM-ja zbirka velikih koli¢in informacij o
svojih kupcih.
?2) Manj verjetno je, da bodo veliko pridobila podjetja, pri katerih kupec ni v

ManjSe koristi

stiku s trzniki, kjer je vrednost kupceve zivljenjske dobe za podjetje nizka,
ali podjetja z veliko fluktuacijo kupcev. Pomembno je poudariti, da je
mozno te probleme premagati z bolj§im razumevanjem kupcev s pomocjo
uporabe CRM-ja.

Vir: Harvard Management Update, 2000, str.5.

Slika 5: Panoge podjetij, ki z uvedbo CRM-ja najve¢ pridobijo

Visoko
diferencirano

.
>

VREDNOTENJE KUPCEV

nediferencirano

nediferencirane

II v
Avio prevozniki, Farmacevtska podjetja,
proizvajalci pakiranih izdelkov ponudniki racunalniskih
sistemov
I I
Bencinske ¢rpalke Knjigarne
POTREBE KUPCEV .
Visoko

> diferencirane

Vir: Harvard Management Update, 2000, str.6.

3. PRIPRAVLJENOST PODJETIJ NA UVEDBO ELEKTRONSKEGA
RAVNANJA S KUPCI

Prvi val CRM-ja iz leta 1998 se je osredotocal na tradicionalne kanale. Osebju Celne pisarne

in terenskemu osebju je nudil pomo¢ pri komuniciranju predvsem preko telefona, pa tudi
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faksa in e-poste. Priblizno isto¢asno je zacela rasti tudi zelja po poslovanju preko interneta.
Mnoga podjetja so k temu pristopila kot k projektu, locenem od njihove CRM-strategije; to je
privedlo do nekonsistentnega ter nezadovoljivega izkustva kupcev in vplivalo na slabse
poslovanje tako pravkar vzniklih internetnih podjetij kakor tudi podjetij z vecdesetletno
tradicijo poslovanja. Posledi¢no se je razvil elektronski CRM.

Elektronski CRM' je komponenta za skrb za odnose s kupci znotraj elektronskega
poslovanja. Ta skrb se v verigi vrednosti elektronskega trgovanja navezuje na razmerji
podjetje — kupec in podjetje — podjetje, ki sta kriti¢na elementa uspeSnega uvajanja novih in
razvijanja obstojecih proizvodov (Seybold, 1998, str. 23).

3.1. H KUPCU USMERJEN PRISTOP

Zunanji udelezenci kateregakoli elektronskega poslovanja so skupnost, vlada, kupci in
partnerji (Craig, 1999, str. 11. Glej Slika 6). Kupec si maksimalno vrednost zagotovi s
seStevanjem vrednosti, ki jo ustvari vsak posamezni zunanji udelezenec in posel sam.
Vrednostni nacrt udelezencev, kot sta skupnost in vlada, predstaviljen v naslednjem delu,
opisuje njihovo prisotnost v naSem modelu udelezencev elektronskega poslovanja.

Vlada ima klju¢no vlogo pri razvijanju priloznosti, pravil, zaupanja in zakonitosti aplikacij
elektronskega poslovanja. Zahteva se upravljanje delovne sile, lokalizacije, segmentov,
izobrazevanja o elektronskem poslovanju, zakonodaje, odgovornosti, intelektualne lastnine,
spornih  sporazumov, obdavCevanja, zasebnosti, zaupanja ter vpraSanj arhitekture
elektronskega poslovanja. Spletna ponudba vrednosti, skupnosti do kupca, pomeni hiter
dostop do znanja, olajSan nacin vzpostavljanja novih kontaktov, zbiranje vsebine, dostop do
uporabnih, ve€inoma brezpla¢nih storitev ter moznost primerjave ponudnikovih proizvodov in
storitev s konkurenti. Skupnost kot udeleZzenec dodaja timski duh, povecuje privlacnost
storitev s pomocjo razSirjenih produktov in storitev, podprtih z bazami znanja, spodbuja
zaupanje in zaznavanje ter povecuje Stevilo Zeljenih profilov kupcev (Christie, 1998, str. 9).

e-CRM okvir, ki podpira model udelezencev e-poslovanja, ima dva glavna vidika: (1)
identifikacija komponent in pripadajocih jim omogocevalcev, ki podpirajo e-CRM in (2)
merski sistem za izmero dosezkov interakcije med udelezenci. Komponente so lahko celotni
procesi ali podnaloge, vsebovane v poslovnem procesu. Lahko so infrastrukturne, tehnoloske,
organizacijskokulturne ali ¢loveske. Omogocevalci so tehnologija, zaupanje, management ali
kak$na dodatna pomagala, potrebna za pravilno in ucinkovito izvajanje komponent. V
nadaljevanju bom opredelil omogocevalce in meritve (Jutla, Craig, Bodorick, 2001, str. 2).

3.1.1. OMOGOCEVALCI

Pri e-poslovanju so prisotni trije osnovni omogocevalci, ki izvirajo iz e-CRM-ja. Ti so:
management znanja, zaupanje in tehnologija. V nadaljevanju bom obravnaval vsakega
posebe;.

1V nadaljevanju bom za besedno zvezo elektronski CRM navajal kratico e-CRM.
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Jutla, Craig, Bodorick (2001, str. 2) management znanja definirajo kot obsegajocega vse
oblike managementa poslovnih odnosov, managementa intelektualnih sredstev in
managementa vsebine. Management poslovnih odnosov vkljucuje odnose s kupci, partnerji in
regulatornimi organi. Management vsebine pokriva management dokumentov, management
spletne vsebine, management medijskih sredstev in zdruzevanje vsebine. Management
intelektualnih sredstev pokriva znanje ter strokovnost zaposlenih. Glavni trend managementa
znanja je premik k dosegljivosti in analiziranju podatkov v realnem c¢asu, kar omogoca
takojSen odziv in bolj informacijsko podprto ter hitrejSe odlocanje.

Slika 6: Model udelezencev v e-poslovanju

A

Partnerji

Operativni

Podjetje Kupec

Drzava

\ Management znanja

\ Zaupanje
\l Tehnologija

Omogocevalci

W

Vir: Craig, Jutla, 2000, str. 371.

Zaupanje je v vseh nestetih definicijah (Bromiley, 1999, str. 129; Hosmer, 1990, str. 401;
Mishra, 2000, str. 129; Sitkin, 1996, str. 392) nujni dejavnik e-CRM-ja in elektronskega
poslovanja. Lewicki in Bunker (1996, str. 133) opisujeta tri razlicne oblike zaupanja: (1)
pogled osebnostnega teoretika na zaupanje kot osebnostno spremenljivko; (2) pogled
ekonomista in sociologa na zaupanje kot institucionalno prepricanje; (3) psihologov pogled na
zaupanje kot pricakovano obnasanje in izraze druge strani v transakciji. Vse nastete definicije
se nanasajo na e-CRM. Mnogo Studij je pokazalo, da je zaupanje integralni del prodajne
enacbe za kupca (Hoffman, 1999, str. 85; Goodwin, 1991, str. 107). Kupci morajo v posel
zaupati, Se preden odprejo svojo denarnico. Vecje ko je njihovo zaupanje v poslovanje
podjetja, lazje jih bo to zadrzalo.

Zadnji omogocevalec je tehnologija. Poceni internetna komunikacijska platforma prinasa
funkcionalnost, ki jo postavlja za najmocnejSo stratesko aplikacijo poslovnih tehnologij konca
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20. in zacetka 21. stoletja. Izjemno uporabno jo naredijo nizki stroski transakcij, globalna
dosegljivost mnogovrstnih trgov, zmoznost posredovanja podatkov kamorkoli ter moznosti
nadgradnje platforme v smislu $tevila udelezencev. Prikljuéitev poslovnih subjektov in
potros$nikov na internet so omogocili: mo¢no padajo¢e cene ra¢unalniSske in mrezne opreme,
naras¢ajo¢a moc¢ streznikov in naras¢ajoca mrezna Sirina frekvencnega pasu (Bittner, 2000,
str. 138).

3.1.2 MERITVE

Evropski trg za meritve in ocenjevanje je bil leta 1999 z najbolj§imi'' v IT-ju ocenjen na 1,5
miljarde USD, kar je znaSalo priblizno 2 % vseh izdatkov za IT. Pomembna mehanizma
prikazovanja usklajenosti takti¢ne izvedbe s korporacijskimi strateskimi cilji in vizijo sta
izvedensko merjenje in ocenjevanje. Meritve se lahko uporabljajo za ocenjevanje sprememb v
izvajanju, stroSkih in ucinkovitosti poslovnega procesa, podprtega z e-CRM-jem. Merjenje
ucinkovitosti izvajanja e-CRM-ja omogoc¢a razumevanje prednosti in slabosti ter zaznavanje
prihajajocih trendov, kar pripomore k bolj u€inkovitemu managementu (Dunn, 1999, str. 63).

3.2. KOMPONENTE ELEKTRONSKEGA RAVNANJA S KUPCI

e-CRM-procese sestavljajo S§tiri glavne komponente, predstavljene na Sliki 7, to so
pritegnitev, nakup, izpolnitev in podpora. Oblacki za vsako od njih ponazarjajo specificne
podrejene omogocevalce. To so posebne oblike tehnologije, managementa znanja, in/ali
omogocevalcev zaupanja. Informacije, potrebne za servisiranje kupcev, v prvi vrsti izvirajo iz
skladisc¢a podatkov o kupcih in se povezujejo z multiplimi dotikali§¢i ter trzenjskimi bazami
znanj. V nadaljevanju mora biti to integrirano s (1) sistemom za planiranjem resursov na ravni
podjetja (ERP), (2) sistemom za ravnanje odnosov s partnerji in (3) sistemom dobavne verige
(Craig, Jutla, 2000, str. 227).

3.2.1. PRITEGNITEV

Uporabljati komponento pritegnitve v elektronskem poslovanju pomeni, da mreza omogoca
proces navduSevanja pravih kupcev za nakup proizvoda ali storitve. Proaktivno udejstvovanje
predstavljata naprimer nenehno pojavljanje produktov ali storitev med rezultati priljubljenih
iskalnikov ali v oglasevalskih pasicah na zaslonih mobilnih telefonov. e-CRM-vidik ne
pomeni samo izvajanja spletnega trzenja, prodaje in storitev, temvec tudi podpiranje teh
funkcij in tradicionalnih kanalov (npr. obi¢ajnih trgovin, preprodajalcev) pri uporabi interneta
in/ali brezzicnih tehnologij. Na tem mestu se osredotoamo na internetno podprte
omogocevalce pritegnitve. Razprava se nanasa na posle vseh podjetij: popolnoma internetnih,
tradicionalnih s spletnim kanalom, vse do mreznih oblikovalcev trga in razdiralcev trga
(Craig, Jutla, 2000, str. 229).

" ocenjevanje, primerjanje z najbolj§imi v panogi v angleski literaturi navajano kot Bench Marking.
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Proizvajalci programske opreme, kot je druzba Netscape, kot ucinkovit instrument
pritegovanja uporabljajo tehniko podarjanja proizvodov. Dobicke je mo¢ doseci kasneje z
drugimi proizvodi. Netscape je cetrt milijonov dolarjev dobicka dosegel s spremljevalnim
orodjem elektronske trgovine, imenovanim XPert. V primeru RedHata so bili milijoni
ustvarjeni s stopnjevanjem deljene cene. Nekatera podjetja podarjajo vabe, okles¢ene izdelke
ali storitve. Ko kupca enkrat pritegnejo, pa dobicek ustvarjajo z dodatki, ki jih je potrebno
kupiti. Te strategije dopolnjujejo druge strategije trzenjskih akcij, kot so ¢asovno omejena
zniZanja cen, razprodaje in podobno (Kaplan, 2000, str. 58).

Slika 7: Kupceve komponente znotraj e-CRM procesa

-Brskanje -Oglasevanje -Mehanizmi za selekcijo -Izstavljanje raGunov
-Iskanje -Informacije v realnem ¢asu (vkljudujejo postavljanje cen, -Management transakcij
-Primerjanje -Siroka pokritost vidikov razpolozljivost proizvodov, naro€il (vkljucuje
-Konfiguracija -Kritna koordinacija med distribucijo, izvoz in davéna  mehanizme za napa¢na
-Interakcija kanali za trzenje, prodajo in pravila naro€ila, podrobnosti o

-SpraSevanje servis -Placilni mehanizmi preteklih transakcijah)
N -Poslusanje _-Pogodbe
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4 Izpolnitev Podpora 3
- N
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-SamopostreZzna aplikacija
N—

-Posamezen vmesnik ali portal za poslovno

\_ Zznanje

Vir: Craig, Jutla, 2000, str. 228.

Interaktivno trzenje u€inkovito zaznava gibanje kupcev in jim posreduje predloge ali oglase.
Spletno interaktivno trzenje vse ve¢ uporablja orodja za profiliranje in personalizacijo kupcev
ter orodja za miselno povezano oglaSevanje. Ko kupec na ali izven spleta iS¢e informacije o
proizvodih ali storitvah, preiskuje vsebino, iSCe, primerja, sestavlja, interaktira, sprasuje in
poslusa. e-CRM mora tako podpirati te aktivnosti kot identificirati potrebe in reSevati
probleme kupcev. Oglasevanje je uspesno, ¢e uspe usmeriti njihovo pozornost na izdelek.

Interaktiranje, sestavljanje, posluSanje in spraSevanje so poti, s katerimi prodajalec kupcu
predstavi personalizirani pogled. Vse to vsebuje teme za personalizacijo/zaupanje, trzenje ter
vsebino za sti¢ne tocke. Teme segajo od izbiranja proizvodov do posredovanja specificnih
informacij. V kontekstu iskanja personalizacija predstavlja proces prilagajanja informacij
specificnim uporabnikom. Vsebuje lokalizacijo vsebine, vsebinsko povezano predstavitev
podatkov ter ponavljalno ucenje, temeljece na uporabnikovih vlozkih. Lokalizacija vsebine je
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zmoznost razumevanja kupc¢evih zahtev na vsaki lokaciji in prikrojevanja vsebine v obliko, ki
mu ustreza. Z globalizacijo poslovanja jo je vse tezje izvajati. Dober primer tega je
predstavitev cen kupcem. Lokalizirana vsebina bi bila potrebna za predstavitev prave cene
kupcem, cene, ki bi vsebovala vse pripadajoce stroske, pravila in predpise. Lokalno okolje
narekuje kupcev nacin interakcije: lahko govori drug, tuji jezik ali je vizualno prikrajSan za
dolocanje dveh velikih lokalizacijskih tem. V tem primeru lahko kot dodatnega omogocevalca
pritegnitve uporabimo pasti, kot je glasovna ikona, ki naj bi na spletnih straneh zagotavljala
vzpostavljanje bolj cloveskega stika. Prepoznavanje potreb in reSevanje kupcevih problemov
v smislu pritegnitvenih omogocevalcev daje predstavo, da so proizvodi in storitve prilagojeni
kupcevim potrebam. Na stopnji pritegnitve lahko trzenje nastopa kot pot k razvoju novih
proizvodov in storitev (Jutla, Craig, Bodorik, 2001, str. 4).

Dostop do skupnih baz podatkov o kupcih podjetju omogoca ucinkovitejSo navzkrizno
prodajo in razsiritev prodaje v druge segmente. Dostop do celostnih informacij o kupcu mu
omogoca boljse poznavanje le-tega. Dodaten vidik pritegnitve kupca je koordinacija naporov
s kanalnimi partnerji. Vecina kupcev ne more ali noce zavrniti enakega proizvoda, ki ga v
kratkem Casovnem razdobju ponuja ve¢ podjetij. Da bi se izognili potencialni nadleznosti,
morajo kanalni partnerji deliti in uravnavati glavne informacije o potencialnih kupcih.
Pomembno je, da so spletni kupci dodeljeni tistemu kanalnemu partnerju, ki jim bo lahko
ponudil najboljse usluge. Vse te kupce je mogoce avtomaticno shraniti v bazo podatkov in
nato te podatki ter poti do njih predati prodajnemu osebju v nadaljnjo obdelavo (Nooteboom,
1999, str. 801).

Internetna podjetja prav tako uporabljajo tudi tradicionalne medije, kot so Casniki, radio in
televizija, da bi pritegnila nove kupce. Znano je, da od 50 do 85 odstotkov svojih dobi¢kov
ponovno investirajo v trzenje za izgradnjo blagovne znamke. Tradicionalna podjetja spletne
kanale uporabljajo kot dopolnilo tradicionalnim pritegnitvenim metodam. Obe vrsti podjetij
oglaSujeta spletne strani preko obicajnih medijev (Jutla, Craig, Bodorik, 2001, str. 4).

Vse vrste podjetij analize dobickonosnosti in analize tekmecev uporabljajo v prvi vrsti za
dolocanje pravih kupcev in partnerjev. Izkopavanje podatkov v podatkovnih skladis¢ih o
kupcih podpira te vrste analiz in podjetju omogoca ucinkovito trzenjsko akcijo. Management
znanja omogoca personalizacijo in trzenje eden na enega. Zgodovina narocil se lahko
uporablja za personalizacijo in ustvarjanje servisa za kupce s tem, ko slednjim dovolimo
vpogled v njihove pretekle transakcije (Jutla, Craig, Bodorik, 2001, str. 5).

3.2.2. NAROCANJE

Narocanje je proces, ko kupec izbere proizvod in se obveze, da ga bo kupil. Vsebuje izbiro,
plaCilne mehanizme ter mehanizme za upravljanje z narocili. Narocanje je tradicionalno
spadalo v prodajni proces, vendar se skozenj vleCe interaktivno trZzenje in tudi tu lahko
najdemo priloznost za boljsi in dodatni servis. Kupec ne razlo¢i, kdaj ima opravka s trzenjem,
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prodajo ali podpornimi podro¢ji, temvec posluje s podjetjem kot celoto. Spletni kanal lahko te
funkcije zamegli, saj kupci pricakujejo podjetje kot celoto (Schneider, 1999, str. 40).

Izbiranje produktov in storitev je podprto z nakupovalnim okoljem v realnem ¢asu, ki je bilo
ustvarjeno, da omogoca zdruzen vpogled v cene, razpolozljivost, dostavo in dav¢na pravila ter
v katerokoli drugo primerno informacijo, ki bi olajsala proces naroc¢anja. Kupéevo narocanje
se veze na sistem planiranja sredstev za podjetje ali na operativno pisarno za dinami¢no
dolo¢anje cen, nadzor zalog v zadnjem trenutku'’ ter na druge logisti¢ne in h kupcem
usmerjene mehanizme. To pojasnjuje, zakaj je nadzor nad dobavno verigo za CRM tako
pomemben — zbira pricakovanja kupcev, ki so bolj natan¢na, ker je kupec seznanjen s to¢nimi
datumi dostav in informacijami o statusu naroCil. Ponavadi se vecajo Zelje kupcev po
spremembi narocila v ¢asu do dobave, vpogled pa Zelijo imeti tudi v svoja pretekla narocila
(Jutla, Bodorik, Hajnal, 1999, str. 69).

Iz teh razlogov mora sistem narocanja iti Se naprej od lovljenja narocil, da lahko tako ustvari
pravo vrednost za kupca. Imeti mora dostop do podatkov upravljanja dobavne verige v
realnem casu, podatkov o planiranju in napovedovanju povprasevanja, nacrtovanju
proizvodnje, planiranju distribucije in transporta. Upravljanje dobavne verige optimizira
dostavo blaga, storitev in informacij od dobavitelja h kupcu. Ce podjetje temelji na podatkih o
ponudbi in povprasevanju v realnem casu, se lahko diferencira tako, da ustvari dinamicen
sistem za postavljanje cen, natan¢no konfigurira proizvode in storitve, optimizira kombinacije
promocije in proizvoda. Globalna prodaja pripelje k integraciji ostalih informacij, kot so
informacije o carinah, posrednih davkih, drzavnih predpisih za izvoz v drzavo, na zahtevo
vladnih sistemov za elektronsko poslovanje. Placilni mehanizmi za relacije podjetje do kupca:
elektronske trgovine vkljucujejo kreditne kartice, mikro placila, elektronske transferje ter
druge oblike negotovinskega placevanja, kot so fakture in kontrakti. Ti mehanizmi ne smejo
omogocati zavrnitve transakcije (Jutla, Bodorik, Hajnal, 1999, str. 69).

Management naro¢anja se nanasa na management podrobnosti v zvezi z naro€ilom. Ta je za
posameznega kupca drugacen kot za podjetje, kjer podrobne informacije posameznega kupca
nastopajo proti korporacijskemu nakupnemu sistemu. Sistem za sprejemanje narocCil mora
poleg narocil proizvodov zapisati tudi narocilo spremljevalne storitve, kar opravicuje potrebo
po integraciji upravljanja garancij s sistemom za upravljanje narocil. Informacija o garanciji
mora biti kupcu dostopna. To je zelo pomembno pri nedigitalnem blagu, kjer garancija odseva
predpisane ukrepe v primeru poskodb in vracila. Zagotavljanje, da bodo informacije o kupcu
pridobljene ob nakupu, je lahko tezko in pomeni izziv spletnemu svetu. Obenem je
pomembno, saj sluzi kot dokaz o nakupu za povracila in spremljevalne storitve. Shranjevanje
racunov je za mnoge kupce nadlezno, pridobivanje informacij o kupcu ob nakupu pa jim to
breme odvzame (Smith, 1999, str. 55).

> Nadzor zalog v zadnjem trenutku lahko opiSemo z v strokovni literaturi pogosteje uporabljanim
angleskim izrazom Just in Time.
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3.2.3. IZPOLNITEV

Izpolnitev se nanasa na upravljanje informacij o premikih proizvodov in storitev. Je podzvrst
managementa znanja, saj zahteva znanje o premikih proizvodov ali informacije o dobavni
verigi. Mnogo podjetij spremlja narocila do trenutka izdaje, ne pa do trenutka izrocitve kupcu.
Vloga izpolnitve je sestavljena iz posiljanja proizvoda, izvedbe storitve ali katerekoli druge
situacije, ki je bila dogovorjena v pogodbi s kupcem. Kupca skrbi, ali mu bo dostavljen pravi
proizvod na pravi kraj ob pravem casu. Podjetje zeli to storiti s ¢im nizjimi stroski dostave.
Strategija izpolnitve lahko pomeni tudi sodelovanje z dobaviteljem, da le-ta proizvod dostavi
neposredno kupcu (King, 1999, str.16).

Vrnjeno blago je povratna zanka med izpolnitvijo in podporo, naértovana za primer, ko ima
kupec problem in mora poslati proizvod nazaj, za kar lahko potencialno dobi nadomestilo.
Pogosto je to prezrto podro¢je mnogih internetnih podjetij. Glavni omogocevalci izpolnitve so
(1) povratni proces integracije, (2) zmoznosti dostave ter (3) nadzor nad globalno prodajo.
Povratni proces integracije kaze, koliko so e-CRM-procesi integrirani v interne sisteme
podjetja; ti namre¢ omogocajo dostop do proizvodov ter informacij o Casu, potrebnem za
dostavo. Vsi sistemi delujejo vzajemno s skupno bazo podatkov, s ciljem, ki je pridobitev
dostopa do zahtevanih podatkov. Mnogo podjetij ne uspe oceniti resnicnih stroskov
izpolnitve, zato ker povratni proces izpolnitve ni integriran. Tako mnogi mislijo, da so njihove
spletne transakcije dobi¢konosne. Podjetja morajo planirati strategijo prodajanja proizvodov
preko ve¢ medijev in razviti strategijo za povratno izpolnitev (Ivarsson, 1999, str. 42).

Zmoznost dostave pove, kako je dostava produktov in storitev izpolnjena. Nanasa se lahko na
vse vrste dostave — od dostave elektronskega blaga preko streznika do dostave fizi¢nega
blaga. Digitalno blago je najlazje dostaviti, vendar je lahko vezano na transakcijski stroj e-
trgovine. Celotna procedura zmoznosti te dostave bi morala biti popolnoma avtomatizirana. V
primeru, ko je blago fizi¢ne narave, postane formula za dostavo bolj kompleksna. Podjetje
lahko v modelu podjetje — kupec uporabi strategijo izbrano in spakirano. Druga podjetja
uporabljajo zakupe prevoznega prostora, namesto da bi sama organizirala celotne prevoze.
Tak$ne potrebe so povzro€ile porast zbiralnega ali kontejnerskega prevoza ter elektronskih
podjetij, kot je IShip.com. Mnogo podjetij uporablja storitve zunanjih agencij za dostavo, kot
so DHL, UPS in Fedex, ki imajo zmogljivosti, kakr$nih podjetje ne premore (Boudreau, 1998,
str. 127).

Integrirano zagotavljanje resursov obsega izpolnitev narocil ter komunikacijo s kupci o
fleksibilni proizvodnji in distribuciji izdelkov. Njegov klju¢ do uspeha je multimodalni
transportni sistem, integrirana komunikacijska mreza ter dobro poznavanje izdelka na ravni
celotnega podjetja (Kasanda, 1998, str. 76).
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3.2.4. PODPORA KUPCEM KOT POPRODAJNA AKTIVNOST

Vcasih je bilo servisiranje kupcev misljeno kot podpora po prodaji. Sedaj pa trgovci
ugotavljajo, da lahko dobro izveden, proaktiven servis enkratnega kupca spremeni v
veckratnega, poleg tega pa pomaga pri povecanju vrednosti nakupov (Seybold, 1998, str. 42).

3.3. LESTVICE ZA e-CRM-OKVIR

Metoda, ki se uporablja za merjenje e-CRM-pripravljenosti, doloca, ali je vsaka od Stirih
kupcevih komponent (pritegnitev, narocanje, izpolnitev, podpora) popolnoma uporabljena.
Omogocevalci so ponazorjeni na Sliki 7. Ocena je vsaki od komponent dodeljena na podlagi
ocenjevalne lestvice prikazane v Tabeli 3 (Jutla, Bodorik, Wang, 1999, str. 477).

Predpisana vrednost je osnovana na popolnosti ter interoperatibilnosti omogocevalcev za
komponento. Vsaka komponenta ima svojo utez, ki je odvisna od stopnje njene nujnosti za
sistem. Lestvica utezi je prikazana v Tabeli 4. Lestvica uteZi je sestavljena na podlagi dejstva,
da so nekatere komponente za eno podjetje bolj pomembne kot za druga. Na primer 2- do 3-
odstotni prihranki v nabavnem procesu lahko predstavljajo velike absolutne zneske v primeru
velikega podjetja, a majhne v primeru majhnega. Slednje lahko obtezi drug proces ali
komponento z veliko vecjo utezjo. Ocene in utezi pomnozimo, tako da dobimo celotno oceno
za vsako komponento. Te vnesemo na polarni diagram in tako slikovno prikazemo prednosti
ter slabosti zdruzenih e-CRM-podrocij (Jutla, Bodorik, Wang, 1999, str. 478).

Tabela 3: Ocena komponent

Ocena Opis
0 To ni del sistema.
1 Prisotne so osnovnemoznosti, vendar ni vseh obi¢ajni.
2 Vsi razpoloZljivi zagotavljalci so prisotni, vendar se jih upravlja loceno.
3 Vsi zagotavljalci so prisotni in interoperirajo med sabo.
4 Obstajata fleksibilnost za dodatne zagotavljalce in interoperatibilnost
(prihodnja rast).

Vir: Jutla, Bodorik, Wang, 1999, str. 478.

Tabela 4: Lestvica utezi

Utezi Opis
0 Ni potreben
1 Lahko bi bil v sistemu
2 Moral bi biti v sistemu
3 Potreben
4 Potreben in nujen

Vir: Jutla, Bodorik, Wang, 1999, str. 478.
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3.4. VZORCNA APLIKACIJA

3.4.1. OCENJEVANIJE PRIPRAVLJENOSTI NA VZPOSTAVLJANJE ODNOSOV S
KUPCI

Za preizkus zgoraj navedenih teoreticnih osnov glede ocenjevanja pripravljenosti bom
preuceval primer podjetja Adriaker Celje trgovska druzba d.o.o., ki se ukvarja s prodajo
sanitarne keramike in masaznih kadi. Podjetje je generalni zastopnik za podjetja Marrazi ter
Villeroy & Boch. Podatke, informacije in pomo¢, potrebno za preucevanje, mi je nudil
direktor podjetja, g. Ferdinand Stopar. Njihov moto je “ljudje, resitve ter odli¢en servis™. Za to
podjetje sem se odlocil, ker je naklonjeno uvajanju novih programskih resitev, saj je kot prvo
v Sloveniji zacelo uporabljati program Visoft za racunalni§ko nacrtovanje in izris kopalnic.
Adriaker poleg prodaje izdelkov tujih proizvajalcev nudi Se storitve montaze izdelkov, ki jih
prodaja. Podjetje ima 10 milijonov EUR prihodka letno. Sistem financiranja je raunalnisko
podprt. Obstojeci nacini ali tocke kontaktiranja so preko faksa, telefona, obiskov prodajnega
predstavnika ter spletnih strani. Distributer ima mobilno prodajno ekipo in dva kanalna
partnerja za prodajo na veliko. Skupaj prodajajo velikim odjemalcem, kot so trgovska
podjetja, gradbenim podjetjem ter fizicnim osebam (Interno gradivo podjetja Adriaker d.o.o.,
2001).

Oddelek za pomoc¢ kupcem ima dobre in slabe izkusnje s pritiski kupcev. Pogosto ti niso
zadovoljni, ¢e morajo veckrat klicati za reSitev problema. Nezadovoljni so tudi, ¢e se blago
prehitro in prepogosto kvari, kar posledicno pomeni pogostejSa popravila. Obstaja tudi
diferenciacija in priorizacija kupcev, ki jo predpisuje manager in zagotavlja, da prodajni
predstavniki vedo katere so klju¢ne stranke. Neustrezni dobavni roki tudi ustvarjajo probleme.
Pogosto pride do sprememb strateskih planov zaradi zamujene dostave sestavnih delov in s
tem ostaja kupec z neustrezno opremo dlje ¢asa kot je bilo prvotno ocenjeno.

Podjetje pridobiva prodajne napotke iz razli¢nih virov. Vcasih je to le listek, ki ga zapiSe
poslovna sekretarka ob telefonski poizvedbi in ga dostavi na mizo prodajnemu predstavniku.
Od tega je potem odvisno, ali poizvedba konca v kosu za smeti ali je obravnavana. Podjetje
Adriaker d.o.o. bi rado imelo ve¢ upravljalskega nadzora nad napotki. MoZnost Stetja
napotkov in upravljanja z njimi je zahteva za katerikoli CRM-paket, v katerega bo investiral
Adriaker d.o.o. Prodajno osebje se pogosto pritoZzuje nad zmotno uporabo starih cenikov ter
koli¢ino casa, ki je potrebna za oblikovanje ponudbe za kupca. Rak rana mobilne prodajne
ekipe Adriakerja je pomanjkanje dostopa v realnem Casu do azuriranih cenikov ter novih
trzenjskih informacij. V primeru ko prodajalec sledi prodajnemu napotku ali ga poklice
stranka, bi mu moral sistem zagotoviti, da v trenutku dobi na zaslon vse primerne informacije
za in o kupcu. Bezen pregled zgodovine kupcCevih narocil lahko hitro pokaze moznosti za
nadaljnjo prodajo. V primeru da kupec kontaktira podjetje preko spleta, se priloZznost o
pridobitvi in shranjevanju znanja o njem ponuja kar sama.
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Distributer preprodajalcem rutinirano posilja nove cenike ter prodajni material. Velikokrat je
prodajni material le podzvrst obstojeCega. S tem ko prodajno osebje izvaja selekcijo in gre
glede materiala do preprodajalcev, izvaja tudi subjektivno presojo o tem, kaj je dovolj
pomembno in ali je stroSkovno u¢inkovito posredovati ves prodajni material. Nemalokrat se
nato preprodajalci pritozujejo, da imajo manj trzenjskih resursov, s katerimi operirajo v
primerjavi z distributerjem. Adriaker priznava, da je to problem, ki ga je potrebno vzeti v
obzir, saj mora biti znanje ter prodajna vsebina prisotna na vseh sticnih tockah s kupci.
Dodatni problem, ki bi ga bilo potrebno resiti, so situacije, ko distributer in preprodajalec
ciljata na istega kupca in prodajno osebje razli¢nih organizacij tekmuje drug proti drugemu,
da bi prodali isti proizvod.

Narocila iz drugih drzav prejemajo preko faksa. Pri vnasanju podatkov o naro€ilih, prispelih
preko faksa, pride do dvojnega vnosa v sistem narocil. Dostavne zmogljivosti so dobre.
Dostavni ¢asi so redko problem. Kljub temu da sta sistem skladi$¢enja in dostavnega procesa
racunalnisko podprta, sta med seboj locena. Kupci mnogokrat klicejo racunovodsko osebje,
saj podjetje nima posebnega agenta za servisiranje kupcev, in mu jemljejo €as s preverjanjem
racunov ter preverjanjem pogodbenih dolocil.

Adriaker bi rad izboljsal splosno zadovoljstvo kupcev, stopnjo ohranjanja kupcev ter stopnjo
donosnosti posameznih kupcev. Cilji podjetja so: (1) zmanjSanje Stevila klicev, potrebnih za
reSitev pritozb ali problemov na en klic; (2) integracija upravljanja dobavne verige v storitev,
da bodo nadomestni deli dostavljeni ob pravem casu; (3) ugotavljanje, pri katerih kupcih so
stroski servisiranja zelo visoki v primerjavi z dohodki, ki jih prinasajo; (4) dolocanje kupcev,
ki bi poleg nakupa zeleli Se montazo; (5) povecanje dohodkov s povecanjem prodaje; (6)
izboljSanje deleza pravilnih ponudb; (7) izboljSanje deleza pravilnih naro€il. Dodatni poslovni
cilj je s pomocjo racunalnisko podprtih telefonskih klicev ustvariti moznost za prodajo
montaznih storitev (Interno gradivo podjetja Adriaker d.o.o., 2001).

3.4.2. OGRODNA ANALIZA PRIMERA

Komponente pritegnitve, narocanja, izpolnitve in servisa imajo vse enake utezi z vrednostjo 4,
kar pomeni, da so zelo pomembne. Na razpolago je brskanje po katalogu proizvodov in
ceniku. Prodajni agenti nudijo pomo¢ pri primerjanju, konfiguriranju, interaktiranju in
poslusanju. Relativno lahko je nadgraditi prodajo, tezje pa je izvesti krizno prodajo brez
enotne baze podatkov o kupcih. Nevodilni polozaj podjetja v prodaji ter uporaba zastarelih
cenikov po dostopu do informacij v realnem Casu in zmanjSujeta moznost doseganja vsakega
kupca. Koordinacija krizem kanalov ima nekaj potrebnih delov, veliko pa jih manjka, kot na
primer popolna distribucija materiala in dodelitev kupcev. Komponenti pritegnitve smo
pripisali oceno 1, osnovne moznosti razpolozljive, vendar ni vseh obi¢ajnih moznosti.

Nepopolni ceniki in informacije v nerealnem c¢asu prizadanejo izbiro proizvodov in storitev.
Drugace pa so urejanje davénih obveznosti in dobavne procedure dobro urejene. Sistem za
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placila in izstavljanje racunov deluje dobro. Transakcijski detajli so okorni. Komponenti
narocanja smo pripisali oceno 2, vsi kriteriji so prisotni, vendar so loCeni glede na to, kako so
upravljani. Komponenta izpolnitve si je prisluzila oceno 2. Skladis¢ni in dostavni procesi niso
integrirani v finan¢ni sistem.

Servis je najslabsa komponenta v podjetju. Informacije o kupcih so shranjene le v finan¢nem
sistemu. Podatki niso dostopni predstavnikom za trzenje in servisiranje strank. Nimajo skupne
baze podatkov vseh interakcij kupcev s podjetjem. Telefonski pogovori o proizvodih,
storitvah in pritozbah se ne snemajo. Nimajo avtomatizirane baze podatkov o kupcih.
Komponenta podpore si je tako prisluzila oceno 1. Ker so vse komponente enako obteZene, je
dovolj, ¢e ocenjene vrednosti nariSemo nasproti primerjalnim.

Kupceva celotna ocenitev, prikazana na sliki 9, kaze, da Adriaker zac¢enja svojo pot. Potrebno
bo izpolniti veliko praznin, ki so se pokazale v ogrodju. Iz grafi¢énega prikaza je razvidno, da
sta najs$ibkejsi podrocji pritegnitev in podpora. Standardni CRM-paketi na trgu v veliki meri
vkljucujejo ti dve komponenti. Hrbtenica polarnega grafi¢nega prikaza, oznafena z imeni
komponent, pritegnitev, narocanje, izpolnitev in podpora, so osi. Vrednost za vsako od
komponent je prikazana na njej pripadajoci osi.

Slika 8: Grafi¢ni prikaz ocenitve podjetja s strani kupca

Vir: Prirejeno po Jutla, Craig, Bodorik, 2001, str. 9.

Za reSitev Casovnega problema, ki nastane zaradi klicev kupcev v zvezi s preverjanjem
racunov in pogojev kreditiranja, so se v Adriakerju odlocili, da si bodo pomagali s spletom.
Podjetje bo kupcem omogocilo, da se bodo prijavili na zavarovano stran, kjer bodo lahko
pregledali izdane raCune, tudi pretekle in placilne pogoje. Nacrtujejo tudi, da bi jih
avtomati¢no opozarjali na placilo, s tem ko bi jim nekaj dni pred iztekom roka za placilo
posiljali opominjajoca e-sporocila. Kupci so radi opozorjeni, saj s tem prihranijo denar od
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zamudnih obresti. V Adriakerju pa so zadovoljni, da si lahko skrajSajo ¢as obracanja denarja.
Dodatna samopostrezna aplikacija za kupce bi bila vpogled kupcev v trenutne potrebne Case
za dostavo in status naro¢enega blaga (Interno gradivo podjetja Adriaker, 2001).

3.5. RAZISKAVA PRIPRAVLJENOSTI PODJETIJ V VELIKI BRITANIJI NA
INTEGRACIJO INTERNETA V SVOJE POSLOVANJE

V Veliki Britaniji je bila opravljena raziskava za ugotavljanje korakov, ki so jih uporabila
najvecja britanska podjetja za integracijo interneta s tradicionalnimi funkcijami ¢elne pisarne,
kot so prodaja, servisiranje in trzenje, da bi tako zagotavljala zadovoljstvo kupcev v svetu
elektronskega poslovanja. Cilj raziskave je bila primerjava med tem, kaj podjetja po¢nejo, s
tem, kaj bi morala poceti. Slo je za odkrivanje, kako u¢inkovito in konsistentno podjetja
servisirajo svoje kupce preko razli¢nih, njim dostopnih kanalov. Raziskovalci so testirali 114
vodilnih britanskih podjetij iz turisticnega, ban¢nega, borznoposredniskega, zavarovalniskega
in spletnotrgovskega sektorja. 44 jih je bilo nedavno ustanovljenih za izrabo spleta, tako
imenovana internetna podjetja, preostalih 70 je bilo ze uveljavljenih podjetij, ki so internet
dodala k ostalim svojim Ze obstoje¢im komunikacijskim kanalom. Raziskava je potekala v
septembru 2001.

Za vsakega od primerov so morali raziskovalci postaviti potencialne visoko donosne kupce,
kot si sledijo preko vertikalnih trgov: (1) turizem — poskusati kupiti eksoti¢ne pocitnice ali
polet velike vrednosti; (2) ban¢nistvo — poskusati odpreti racun velike vrednosti; (3) borzno
posredniStvo — poskusati odpreti racun ali poskusiti izvedeti kako trgovati z delnicami;
(4) zavarovalniStvo — poskusati skleniti zavarovalno polico velike vrednosti; (5) spletna
trgovina — poskusati kupiti velik ali drag predmet.

Na vsaki spletni strani podjetij je bil ponovljen standardni proces, da bi ugotovili, katere
komunikacijske metode so na voljo in kako dobro delujejo. Te metode so predstavljene v
Tabeli 5. Ko so zakljucili ta postopek, so raziskovalci nadaljevali s kontaktiranjem podjetij
preko telefona — Tabela 6.

V bazo podatkov so bili zbrani in analizirani rezultati iz 114 podjetij , da bi ugotovili

ucinkovitost dela celotnega vzorca in relativnho ucinkovitost podjetij dot-com ter
tradicionalnih podjetij.
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Tabela 5: Komunikacijske metode

Metode

Delovanje posameznih metod

Spletna klepetalnica
in spletni povratni
klic

Ali podjetje zagotavlja zmogljivosti za tekstovno spletno klepetalnico? Ali ima
podjetje zmogljivosti za spletne povratne klice? V primeru, da jih ima, ali bo
povratni klic izveden takoj ali ob dolo¢enem casu? Koliko klikov z misko je
potrebnih, da najdemo spletno klepetalnico in opcijo za povratni spletni klic?

Telefoniranje podjetju

Ali je mo¢ najti telefonsko $tevilko na spletni strani? Ce je odgovor da, koliko
Casa je potrebnega za iskanje?

Elektronsko
kontaktiranje podjetja

Ali obstaja obrazec, ki kupcu omogoca napisati vpraSanje ali zahtevo za
povprasevanje? Ali je ta obrazec ze izpolnjen z zahtevanimi detajli? Ali lahko
kupec s klikom na povezavo zazene svoj program za e-posto (kot je MS Outlook)
za kontaktiranje podjetja? Koliko Casa vzame proces postavljanja zahteve za
povprasevanje?

QOdziv podjetja

Ali je podjetje sploh odgovorilo? Ce je: Kako dolgo, v dnevih in urah, je bilo za
to potrebno? Ali je bil odziv avtomatski? Ali je bil personificiran ali standarden?
Ali je v odgovoru razlozen nadaljnji postopek za odziv kupca, v primeru da
sporocilo ni popolnoma odgovorilo na vprasanje? V primeru, da je razlozen,
kateri so nadaljnji razpoloZzljivi kanali za kontaktiranje: telefon, e-poSta, splet
in/ali faks?

Vir: Bradshaw, Brash,

2001, str. 521.

Tabela 6. Telefonska raziskava

Spremenljivke

Delovanje posameznih spremenljivk

TeZavnost vzpostavitve
kontakta

Ali je bila telefonska Stevilka navedena na spletni strani ali jo je bilo
potrebno iskati v drugih virih?

Zavedanje o spletnem
povprasevanju

Ali bili
povprasevanjem? Ali so bili sposobni odgovoriti na povpraSevanje

so predstavniki seznanjeni s kupCevim = spletnim

neposredno izza svoje delovne mize? Ali so iz vsebine razbrali, da je gre
za "visoko donosnega” kupca?

Cas ¢akanja na povezavo s
predstavnikom

Man;j kot 30 sekund, med 30 sekundami in dvema minutama, med dvema
minutama in petimi minutami, ve¢ kot pet minut?

Alternativni medij v primeru,
da je kupec preusmerjen na
¢akanje

Ali se oglasi sporocilo, ki medtem ko je kli¢oCi na Cakanju, predlaga
druge kanale? Ali predlaga e-posto ali spletno stran podjetja?

IVR- interaktivni glasovni
odzivnik (“pritisnite ena za...",
“pritisnite dve za ...")

Ali se lahko kupci ob klicu v podjetje identificirajo z uporabo IVR-
sistema?
Ali se lahko kli¢o¢i identificira kot "visoko donosen” kupec?

Iskanje informacij pri
predstavniku za servisiranje
kupcev preko e-poste

Ali predstavniki odgovorijo, da lahko posljejo informacije preko e-
poste? Ali vedo, ali so bile kupcu poslane informacije preko e-poste ob
prejSnjem spletnem povprasevanju?

Qdziv predstavnika za
servisiranje kupcev na zahtevo
po e-posti

Ali je podjetje poslalo odgovor po e-posti? V kolikSnem cCasu po
telefonskem klicu je prispel odziv? Ali je imel odgovor osebno noto ali
je bil standarden? Ali je v odgovoru razlozen nadaljnji postopek za odziv
kupca, v primeru, da e-sporocilo ni popolnoma odgovorilo na
vprasSevanje? V primeru da je, kateri so nadaljnji razpolozljivi kanali:
telefon, e-posta, splet in/ali faks?

Vir: Bradshaw, Brash, 2001,

str. 521.
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3.5.1. REZULTATI RAZISKAVE

3.5.1.1. Zacetni stik

Medtem ko je bil prvi val spletnih strani podjetij le malo ve¢ kot spletni katalog, morajo danes
te omogocati interaktivnost podjetja s kupcem. Dostop do spleta daje kupcem tri nove poti,
preko katerih lahko stopijo v stik s podjetjem: (1) spletna klepetalnica, (2) spletni povratni
klic ter (3) elektronska posta. Ti kanali niso univerzalno podprti in njihove podpore je pogosto
tezko najti v strukturi spletnih strani. V nadaljevanju bom v Tabeli 7 opisal poti, preko
katerih lahko kupci dostopajo do podjetij in ki so bile preucevane v raziskavi. V Tabeli 8 pa
bom opisal kakSna je bila zastopanost posamezne poti ali kombinacije poti, ugotovljena v
raziskavi.

3.5.1.2. Odziv na elektronsko posto

85 odstotkov podjetij je pozivalo k pisnemu povprasevanju, samo 32 (manj kot tretjina) pa jih
je raziskovalcem odgovorilo. Nobeno podjetje ne pri¢akuje, da bo uspesno, ¢e ne bo nikoli
sprejemalo telefonskih klicev ali bo ne bo upostevalo prosnje kupcev po pomoci v trgovini.
Dve tretjini proucevanih podjetij, ki niso odgovorila na elektronska sporocila, dejansko po¢ne
prav to in s tem dajejo vtis, da ne potrebujejo kupcevega denarja. Odzivni €as je variiral od 40
minut do Stirth dni. 23 podjetij ali 72 odstotkov tistih, ki so se odzvala elektronskim
sporo¢ilom, je odgovorilo v roku 24 ur. 12 odgovorov (38 odstotkov) je bilo standardiziranih,
ostali pa so vkljucevali doloceno stopnjo osebne note. Vecina podjetij, ki so odgovorila na
elektronska sporocila, se je zavedala, da mogoce odgovor ne podaja vsega, kar kupec zahteva,
in so zato nakazala, na kakSen nacin naj ta nadaljuje s postopkom poizvedbe. Vseeno pa jih
11 od 32 (34 odstotkov) ni podalo nobenih nadaljnjih napotkov. Le nekaj jih je dalo kupcem
moznost kontaktnega kanala za nadaljevanje: eno (tradicionalni trgovec) daje na izbiro splet
ali pa telefon, dve (tradicionalni podjetji) telefon ali elektronsko posto, eno (internetno) splet,
telefon in faks in eno (tradicionalni ponudnik finanénih storitev) je vse stiri; splet, telefon,
faks in elektronsko posto.

3.5.1.3. Telefonsko nadaljevanje

Raziskovalci so nameravali spremljati internetne poizvedbe s telefonskimi klici. Gre za
izogbanje kupCevemu razocCaranju, zato je agent v klicnem centru seznanjen z morebitno
internetno poizvedbo, da mu ni potrebno ponovno zahtevati informacij, ki so Ze bile
posredovane. Samo pri Stirih internetnih in $tirih tradicionalnih podjetjih (skupaj 8 odstotkih
tistih, ki so pozivala k poizvedbam preko interneta) je imel predstavnik za servisiranje kupcev
dostop do informacij iz internetnih poizvedb. Ostala podjetja ne morejo upati, da bodo
zgradila odnose s kupci, ¢e jih obravnavajo tako, kot da prejSnje interakcije ni bilo, samo zato,
ker se je odvijala preko drugega komunikacijskega kanala. Med omenjenimi osmimi, ki so
imela nekaksen pregled nad kanali, je bil odziv na telefonske klice dober. Vsa razen enega so
klic povezala z zivim operaterjem v manj kot 30 sekundah. Pri Sestih (75 odstotkov) podjetjih,

29



po treh od vsakega tipa, so operaterji vedeli, da imajo opravka z visoko donosnimi

povpraSevalci.

Tabela 7: Poti za vzpostavljanje stika s podjetjem

Vrste poti

Opis poti

1. Spletna
klepetalnica

obiskovalcu spletne strani in predstavniku podjetja omogoca na tekstu osnovan
pogovor v priblizku realnega Casa, in sicer z izmeni¢nim tipkanjem stavkov v okenca,
ki jih dolo¢i program za klepet. Podjetjem omogoca, da kupcem ponudijo stik s
predstavnikom eden-na-enega, brez potrebnega odklopa s spleta — pomembno za
domace kupce, kjer veCina gospodinjstev isto telefonsko linijo uporablja tako za
dostop do spleta kot za telefonske pogovore. Taksna klepetalnica podjetju prihrani
denar, saj lahko predstavnik pogostok simultano opravlja vec¢ klepetnih konferenc, kar
pri klasi¢nem klicnem centru ni mogoce.

2. Spletni
povratni
klic

pripomocek za spletni povratni klic dopusca kupcu, da vnese svojo telefonsko
Stevilko, na katero ga nato poklice predstavnik podjetja. Podjetja lahko izkoristijo
obrazec za povratni klic za ugotavljanje kupCevega zanimanja in si s tem zagotovijo,
da bo kupca poklical predstavnik z ustreznim znanjem o produktu. Na ta nacin se
zoperstavimo situaciji, ko kupec pokli¢e klicni center in je nato njegov klic znova in
znova preusmerjan, dokler ne doseze nekoga, ki mu lahko odgovori. Uporabniki
spleta, ki uporabljajo eno samo linijo za telefon in splet, ne morejo sprejeti klica,
dokler so povezani v omreZje. Zato morajo dolociti, kdaj bi ga zeleli sprejeti. Vseeno
pa bi moralo biti mogoc¢e nemudoma poklicati vse tiste, ki imajo lo¢ene linije.

3.
Neposredno
telefoniranje

kljub temu da so klepetalnice in povratni klici uporabni v mnogih primerih, pa niso
ustrezni za vsako interakcijo — kupec v €¢asovni stiski bo raje poklical po telefonu in
zelel biti nemudoma povezan z agentom. Mnogo podjetij gleda na splet kot na nacin
za zmanjsanje Stevila zaposlenih agentov. To bi bilo mo¢ doseci z zagotavljanjem
visoko kvalitetnega spletnega izkustva, kar pomeni malo kupcev, ki morajo poklicati
za dodatne informacije. Nekatera podjetja so pri tej taktiki §la tako dalec, da jih je
preprosto nemogoce poklicati po telefonu — o€itno nespametno v primeru, ko je kupec
tik pred nakupom blaga velike vrednosti in ga zanima le nekaj manjSih podrobnosti v
zvezi z dobavo.

4. Posiljanje
e-poste s
strani

omogocanje kupcu, da lahko poslje elektronsko sporocilo, je primarnega pomena. To
je kupcem vsec, ker jim tako ni treba Cakati na razpolozljivega predstavnika, kar se
pogosto dogaja pri klicnih centrih. Podjetja pa se nad tem navdusujejo zato, ker lahko
agent v eni uri obravnava vec elektronskih sporocil kot pa opravi telefonskih interakcij
v zivo. Temu navkljub ni bilo na straneh osmih internetnih in devetih tradicionalnih
podjetij moc¢ najti povabila za posiljanje elektronskih sporocil podjetju. To pomeni, da
15 odstotkov podjetij, ki trdijo, da so udelezenci elektronskega poslovanja, ne podpira
standardne oblike komuniciranja. Obstajata dva pristopa, ki se jih lahko na spletnih
straneh uporabi za povabilo k elektronski pisni korespondenci: (1) povratni obrazec ali
hiperpovezava in (2) elektronski postni naslov, ki zazene kupcev lastni program
elektronske poste kot npr. MS Outlook.

Vir: Bradshaw, Brash, 2001, str. 522.
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Tabela 8: Pogostost uporabe posamezne poti.

Vrste poti

Pogostost pojavljana posamezne poti v opazovanem vzorcu

1. Spletna
klepetalnica

Od celotnega vzorca je spletno klepetalnico ponujalo 25 podjetij ali 22 odstotkov. Pogostejsa je
bila pri internetnih podjetjih, kjer se je pojavljala v 30 odstotkih, med tem ho se je pri
tradicionalnimih v 17 odstotkih. Na 11 straneh (44 odstotkov tistih s klepetalnico), je bila
klepetalnica takoj dosegljiva ali pa je bil potreben en klik za dostop do nje. Na drugi strani pa je
bilo pri stirih spletnih straneh, vkljuéno z eno spletno trgovino, potrebnih 8 ali ve¢ klikov za
dostop do klepetalnice.

2. Spletni
povratni
klic

Medtem ko je imelo samo 11 odstotkov vseh podjetij (6 internetnih in 6 tradicionalnih) neke
vrste obrazec za povratni klic, sta le dve dopuscali moznost izbire med doloCanjem Casa za
povratni klic in povratnim klicem takoj, ko je agent razpolozljiv. Priznana turistina agencija je
dala kupcem moznost, da jih poklice takoj ali pa ¢ez 10-30 minut, vendar jim ni dala moznosti
za doloditev bolj tocnega Casa. Veéina ostalih podjetij je dopuscala, da je kupec natanéno
dolo¢il cas, nekatera pa so kupce samo prosila, da jim posredujejo svoje podatke brez vsake
indikacije, kdaj jih bodo poklicali. Vsa razen enega podjetja so vpeljala spletne povratne klice
preko obrazca na spletni strani. Preostalo podjetje (internetno) pa je od kupca zahtevalo, da
poslje svoje podatke preko elektronske poste, kar je nakazovalo na to, da ta povprasevanja
ro¢no spreminja v klicne liste, kar pomeni ozko grlo v ¢asu velike zaposlenosti. Dostopnost do
povratnih klicev se je razlikovala. Na eni strani (internetno podjetje v finan¢nem sektorju) je bil
mozen takojsnji dostop z domace strani. Povprecno sta bila potrebna dva do trije kliki. Ena
stran (internetno podjetje v turisticnem sektorju) pa je zahtevala nesprejemljivih 10 klikov,
preden je bilo opcijo mo¢ najti.

3.
Klepetalnica
in povratni
klic skupaj

samo dve podjetji (2 odstotka celotnega vzorca) sta dali na voljo obe mozZnosti — po eno iz
vsake kategorije (internetno in tradicionalno). Preostali bi najbrz rekli, da zadostuje ena spletna
metoda komunikacije v realnem Casu, kar pa nasprotuje dejstvu, da imajo nekateri kupci veliko
raje eno izmed obeh metod. Tezko bi rekli, da imajo tisti, ki jim tipkanje dela preglavice, rajsi
spletno klepetalnico.

4.
Neposredno
telefoniranje

Ne glede na nevarnost izgube narocil raziskovalci niso mogli najti kontaktne Stevilke na straneh
21 podjetij (18 odstotkov). Presenetljivo je, da sta bili le dve od 21 internetni podjetji. To
pomeni, da je 95 odstotkov internetnih podjetij objavilo telefonske Stevilke, medtem ko je po
drugi strani to storilo le 73 odstotkov tradicionalnih podjetij. Drugod je bilo prav lahko najti
Stevilke na prvi strani ali na strani “poklicite nas”. Ena od strani je zahtevala 5 klikov za dostop
do stevilke, ostale pa so bile kritike delezne zaradi premajhne pisave ali tezko berljive barvne
sheme pri objavljanju te informacije.

5. Posiljanje
e-poste s
strani

58 podjetij (51 odstotkov vseh) je uporabljalo prvo metodo, v dveh primerih ni delovala.
Obrazci so se razlikovali po kompleksnosti in koli¢ini obveznih polj, tako da je ¢as potreben za
izpolnitev prav tako variiral od manj kot minute do ve¢ kot petih minut, s povprecjem med
dvema do tremi minutami. Ti obrazci ponujajo podjetiem mamljivo priloZnost za zbiranje
osebnih podatkov o kupcih, vendar lahko predolgi obrazci odvrnejo nekatere kupce, kar je
kontraproduktivno. 39 strani (34 odstotkov vzorca) je uporabljalo pristop lansiranja kupevega
programa za elektronsko posto, kar omogoca kupcu, da je lahko kratek ali podroben — kakor
sam zeli. Podjetju pa ta pristop ne omogoca zbiranja specifi¢nih podatkov, ki bi lahko bili
uporabljeni za oznaCevanje trenutnih poizvedb ali za trzenjske namene v prihodnosti. Podobno
kot pri spletni klepetalnici in povratnih klicih je bil dostop do teh elektronskih postnih naslovov
in s tem Cas potreben za oddajo povprasevanja zelo razlicen.

Vir: Bradshaw, Brash, 2001, str. 523.
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Med podjetji, ki telefonskim agentom niso omogocala vpogleda v internetne poizvedbe, so
morali v 43 odstotkih kupci ¢akati ve¢ kot pol minute, da so dobili povezavo z zivim
operaterjem, pri treh podjetjih (vsa tradicionalna) pa so morali ¢akati ve¢ kot pet minut. Samo
Sest poklicanih podjetij (6 odstotkov), po tri iz vsakega tipa, je kupcem, ki so bili na ¢akanju,
predvajalo posneta sporocila, v katerih so jih obvestila Se o drugih poteh, preko katerih je
podjetje dosegljivo, v primeru da kupec ni mogel ¢akati. Tri so jih usmerila na svojo spletno
stran, eno je predlagalo elektronsko posto, preostali dve (eno internetno in eno uveljavljeno
tradicionalno podjetje) pa sta ponujali obe moznosti.

Med podjetji, ki so jih poklicali raziskovalci, jih je 37 (39 odstotkov) uporabljalo interaktivni
glasovni odzivnik'® za usmerjanje klicev kupcev. Ta mehanizem pa je bil le redko uporabljen
za ugotavljanje, ali je klico¢i visoko donosen kupec, s ¢imer bi dolocali prioriteto klicev. To
moznost sta uporabljali le dve od 15 internetnih in 5 od tradicionalnih podjetij, ki so imela
interaktivni glasovni odzivnik.

3.5.1.4. Elektronsko sporocilo zahtevano v telefonskem pogovoru

Potem, ko so raziskovalci uspesno prisli do telefonskega agenta, so zahtevali, naj jim dodatne
informacije posljejo preko elektronske poste. Operaterji 57 podjetij (52 odstotkov internetnih
in 49 odstotkov tradicionalnih podjetij) so dejali, da to lahko storijo, vendar jih je samo pet od
teh imelo vpogled v kupcevo zgodovino — potreben pogoj za preverjanje, ali je bilo do tedaj
ze poslano kaksno elektronsko sporocilo kot rezultat poprejSnjih poizvedb preko spleta. 57
podjetij je obljubilo, da bo poslalo informacije po elektronski posti, samo 12 (6 internetnih —
26 odstotkov tistih, ki so to obljubila, — ter 6 tradicionalnih podjetij — 18 odstotkov tistih, ki so
obljubila) jih je drzalo besedo. Iz tega sledi, da je velika vefina zanemarila vsakrsno
priloznost za pridobitev kupCevega zaupanja — kljuéne komponente za ustvarjanje
dolgotrajnega in visoko donosnega odnosa. Pet podjetij (dve internetni) je odgovorilo v roku
treh ur, dvema so bili potrebni trije dnevi, eno izmed teh dveh (internetno) pa se je opravicilo
za zamudo. Vsa razen enega sporocila so bila do neke mere osebna. Eno podjetje je poslalo
informacije po faksu, ostala (velika ve€ina podjetij v obeh kategorijah) pa so pustili svoje
kupce na cedilu in niso poslali ni¢esar. V primerih, ko so bile informacije poslane po
elektronski posti, so vefinoma vsi odgovori vsebovali podrobnosti o nadaljnjem nacinu
komuniciranja, v primeru, da odgovor ne bi bil zadosten. Vec¢inoma so vsi ponujali moznost
kontaktnih medijev, vendar pri dveh tradicionalnih podjetjih med moznostmi ni bil naveden
telefon. Tri podjetja (dve izmed njih internetni) so dajala na razpolago telefon, elektronsko
posto in splet, tri (samo eno internetno) pa so podpirala te tri kanale in Se faks.

3.5.2. SKLEP RAZISKAVE

Rezultati raziskave so pokazali na Stevilna podrocja, na katerih le manjSina podjetij dosledno,
ucinkovito in nemudoma servisira svoje kupce. Kupci zelijo poslovati s podjetji kot

' TVR - interaktivni glasovni odzivnik, glej slovaréek.
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samostojne entitete: ¢e so ze posredovali delcke informacij preko spleta, zakaj bi morali
dodatno trositi ¢as s ponovnim posredovanjem istih informacij v pogovoru s klicnim centrom.
Internetna in tradicionalna podjetja so se slabo odrezala na skoraj vseh podro¢jih raziskave.
Razumna predvidevanja, da bodo internetna podjetja dosti boljsa pri odgovarjanju na e-
sporocila ali da bodo tradicionalna podjetja boljsa pri zagotavljanju poznavanja zgodovine
kupcevih interakcij s strani osebja v klicnem centru, so se izkazala kot napacna.

Navkljub dalj$i zgodovini poslovanja in obstoje¢im investicijam v sisteme za interakcije s
kupci uveljavljena podjetja izgubljajo priloZznost, da bi se z uporabo superiornega servisa
preko vec¢ kanalov odzvala na nevarnost internetnih podjetij.

Obstajajo le majhne razlike med poslovanjem tradicionalnih in internetnih podjetij. Vecina jih
dela enake napake: organizacije so postavile razlicne h kupcem usmerjene procese, kot so
prodaja, servis in trzenje, in kanale, kot so klicni centri in splet, kot lo¢ene projekte. To se
zrcali tako na organizacijskih strukturah kot na informacijskih sistemih. Posledi¢no je prislo
do izoliranosti teh komponent, kar dopusca le malo moznosti za oskrbo kupcev s konsistentno
izkuSnjo. Podjetja upravljajo individualne transakcije in interakcije, medtem ko bi morala
upravljati odnose.

4. SLOVENSKE BANKE IN NJIHOV PRISTOP DO RAVNANJA
ODNOSOYV S KUPCI

Vecina slovenskih bank uporablja internet kot novo trzno in poslovno pot pri poslovanju tako
s fizicnimi kot pravnimi osebami. Seveda obstajajo med bankami manjSa odstopanja glede
ponudbe, vendar se na splosno vse slovenske banke, ki poslujejo tudi preko interneta,
nahajajo v drugi fazi elektronskega razvoja. Za to fazo so znacilne informacije, posredovane
po elektronski posti, ki pa so ve¢inoma poslane prepozno. Odgovori pridejo do uporabnika v
roku enega dneva ali ve€. Druga slaba stran drugo generacijskih resitev so rocno vodene baze
podatkov, kar povzrofa veliko porabo Casa in denarja. Poleg tega te informacije hitro
zastarajo (Gianforte, 2000, str 11). Znacilno za slovenske banke v tej fazi je, da svojo spletno
stran in dejavnost vse pogosteje povezujejo s ponudniki elektronske trgovine in drugih
elektronskih storitev ter skupaj z njimi oblikujejo prave elektronske trge. Strankam pa
omogocajo varno placevanje v realnem casu. To fazo lahko oznac¢imo kot fazo, v kateri je
glavni poudarek Se vedno na ponudniku storitev, ne pa na stranki (Aleksi¢, 2000a, str. 16).
Zaenkrat se Se nobena slovenska banka ni odlocila za nakup CRM sistema, saj so zacetni
stroski tovrstne investicije precej visoki, nalozba v tak informacijski sistem pa je primerna
predvsem za velika podjetja.

Pri svoji analizi slovenskega bancnega sektorja sem izbral $tiri med vec¢jimi slovenskimi
bankami: Novo Ljubljansko banko, SKB banko, Banko Koper ter Abanko. Za prikaz stanja na
podro¢ju ravnanja odnosov s kupci sem pri vsaki banki opisal vrste elektronskih storitev, ki
jih ponuja lastnim komitentom, ter lastnosti baz podatkov o komitentih posameznih bank.
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4.1. NOVA LJUBLJANSKA BANKA

Nova Ljubljanska banka'® je najvegja slovenska banka ne le po Stevilu komitentov in po
bilan¢ni vsoti, ampak tudi po obsegu poslovanja preko novih elektronskih poti. Trzni delez
NLB med drugimi bankami v Sloveniji pri elektronskem banéniStvu je leta 2000 znaSal
priblizno 60 odstotkov, pri ban¢nih avtomatih 35 odstotkov, pri telefonskem banc¢nistvu pa 80
odstotkov (Vagaja, 2000a, str. 19).

NLB je kot prva v Sloveniji Ze leta 1994 uvedla telefonsko bancnistvo pod imenom Teledom.
Teledom je na voljo vsem imetnikom tekocega ali ziro racuna pri NLB, storitev je brezplacna,
cena dolocenih storitev, kot je na primer placilo poloZnic, pa je niZja kot pri banénem okencu.
Uporabnikom so tako omogocili placevanje poloZnic, nakup vrednostnih papirjev, povecanje
limita, sklepanje depozitov, dostop do informacij o obrestnih merah za depozite in kredite itd.
(Spletna stran NLB a).

Cedalje bolj priljubljena storitev NLB postaja elektronsko banénistvo. Preko Klika NLB
lahko komitenti opravljajo naslednje storitve: vpogled v stanje in promet na osebnem racunu
in raCunih, za katere so pooblasceni, placevanje obveznosti preko posebne in sploSne
poloznice, prenos sredstev med racuni v NLB, prenos sredstev na racune v drugih bankah,
zahtevek za izdajo limitov, odpiranje in ukinitev trajnih pooblastil, napoved dvigov vecjih
zneskov gotovine itd. (Spletna stran NLB b).

Pravne osebe imajo pri NLB mozZnost elektronskega poslovanja preko Proklika in Proklika+
NLB, ki omogocata: vpogled v stanje in promet na ziro racunu in teko¢em racunu, placevanje
obveznosti z virmanskim nalogom, sploSno in posebno poloznico, pripravo podatkov za
nakazila z valutacijo vnaprej, poSiljanje in sprejemanje sporoCil banke, priprava osebnega
imenika prejemnikov (Spletna stran NLB c¢).

Stranke NLB in bank ¢lanic ban¢ne skupine NLB se v vse vec¢ji meri odlo¢ajo za uporabo
negotovinskih in samopostreznih storitev, ko gre za placevanje rednih mesec¢nih obveznosti.
Tako ze vec kot 45 odstotkov imetnikov tekoCih rac¢unov NLB placuje elektriko, telefon,
dnevno c¢asopisje, RTV naro¢nino in podobno preko avtomatskega trajnega naloga (Spletna
stran NLB). Narasc¢a tudi Stevilo uporabnikov telefonskega bancnistva Teledom, spletne
poslovalnice Klik NLB ter elektronskih bank za podjetnike Proklik ter Proklik+ NLB. Placila
z uporabo Teledoma, Klika, Proklika ter Proklika + predstavljajo skupaj 19-odstotni delez
vseh placil. Delez placil pri bancnih okencih se je junija 2000 v primerjavi v primerjavi z
januarjem istega leta tako znizal z 58 na 35 odstotkov vseh izvedenih placil. Priljubljena je
tudi uporaba bankomatov, predvsem za dvig gotovine in vpogled v stanje na teko¢em racunu.
NLB razpolaga z 226 bankomati v Sloveniji, Stevilo dvigov, ki so jih stranke opravile junija
2000, pa je preseglo milijon. Pri takem nacinu poslovanja z banko se komitentom ni potrebno
prilagajati urnikom banke, po drugi strani pa negotovinske in samopostrezne storitve nudijo
ban¢nim usluzbencem vec Casa za zahtevnejse storitve, kot je finan¢no svetovanje.

*Nova Ljubljanska banka: v nadaljevanju besedila bom uporabljal kratico NLB.
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V NLB opazajo, da je med strankami vse bolj priljubljeno elektronsko pridobivanje
informacij. Preko spletne strani www.n-lb.si lahko dostopajo do elektronskih predalov, kamor
posiljajo svoja vprasanja. Pri tem velja poudariti, da bi bil za povecanje zadovoljstva strank
gotovo primernejsi takojSen odgovor banke na zastavljena vprasSanja. To bi lahko dosegli z
uporabo integrirane ikone na spletni strani, ki bi omogocala dopisovanje v zivo med
komitentom in usluzbencem banke, ali z uporabo klicnega centra, kjer bi komitent preko
telefona v trenutku dobil Zelene informacije.

Novost v poslovanju NLB je tudi uporaba mobilnega telefona. Nova Ljubljanska banka kot
prva v Sloveniji uvaja novo moznost sodobnega poslovanja z banko - mobilno banko Moba
NLB. Moba NLB omogoca uporabnikom opravljanje osnovnih ban¢nih storitev z uporabo
mobilnega telefona kadarkoli in kjerkoli. Mobilna banka je rezultat skupnega razvojnega
projekta Nove Ljubljanske banke in druzbe Mobitel. Prek ustrezne izbire v meniju mobilnega
telefona je mozno opraviti naslednje storitve: vpogled v stanje tekoCega ra¢una ali racuna, na
katerega so imetniki pooblasceni; vpogled v promet na racunu; vpogled v promet na racunu,
ki je bil izveden prek mobilnega telefona; placilo raCunov in poloZnic; prenos sredstev med
racuni znotraj bank ban¢ne skupine NLB; nastavitev alarmov ob prekoracitvi osebnega limita;
naroCilo poviSanja limita na racunu; vezavo sredstev. Prijavo novega delovnega raCuna
oziroma odjavo delovnega racuna in spremembo nastavitev (spremembo ban¢nega PIN-a ali
spremembo naziva racuna).

Poleg vseh nasStetih prodajnih poti, ki jih je NLB razvila v zadnjih letih, je novost v
poslovanju tudi prenova ban¢nih poslovalnic. Prenova poslovalnic je del dolgorocne strategije
NLB za zadovoljevanje potreb njihovih strank. V vecini poslovalnic so dostop do raznih
storitev prilagodili razlicnim skupinam strank (invalidom, upokojencem, Studentom in
otrokom). Poslovanje je razdeljeno na samopostrezno cono, hitro cono in cono za svetovanje.
Pri prenovi so dali poseben poudarek osebnemu banc¢nistvu in sedeci komunikaciji s stranko.
Deset svetovalnih mest je namenjenih tujim osebam, $tirinajst pa mnozi¢nemu svetovanju pri
razli¢nih storitvah.

Marko Volj¢, predsednik uprave NLB, se zaveda pomena strank za dolgoro¢no uspesnost
bank. Banke bodo morale po njegovem mnenju Se veliko svojih mo¢i usmeriti k
zadovoljevanju stranke, saj bo stranka postala najpomembnejsi dejavnik uspesnosti podjetja.
Sodobni pristopi k poslovanju, kot je na primer ravnanje odnosov s kupci, bodo postali nujni
za ohranjevanje konkurenc¢nosti. Prav tako banke ne bodo ve¢ mogle opravljati transakcij na
koncu dneva, temve¢ bodo morale vse storitve potekati v realnem ¢asu. Marko Volj¢ pravi, da
so banke nekoc¢ vlagale svoj denar v marmor, danes pa je potrebno investirati v informacijske
tehnologije in v infrastrukturo, saj bo le to banki omogocilo, da se postavi po robu
konkurenci. Poleg tega poudarja, kako pomembno je, da slovenske banke ohranijo sedanje
stranke, jim ponudijo nove storitve, bodisi preko interneta, bodisi na tradicionalen nacin, in jih
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tako ohranijo, obenem pa z agresivnimi trznimi pristopi osvojijo nove (Hocevar, 2000b, str.
16).

4.2. SKB BANKA D.D.

SKB banka spada med najbolj razvite slovenske banke glede elektronskega poslovanja. Po
podatkih, ki so jih izbrali v SKB v decembru 1999, je velika vecina podjetij, ne glede na
velikost, izbrala SKB banko za najbolj razvito e-banko v Sloveniji (Musi¢, 2000, str. 14). V
SKB so razvili Siroko paleto prodajnih poti, tako od klasi¢nega banéniStva preko banénih
okenc do telefonskega bancnistva preko avtomatskega odzivnika (Bankotel) ali z ban¢nim
usluzbencem (Zeleni telefon), elektronskega bancnistva preko interneta (SKBNet in Poslovni
SKBNet) ter preko mobilnega telefona. Poleg pomena razvijanja novih prodajnih poti se v
SKB banki zavedajo tudi pomena, ki ga ima zbiranje in analiziranje podatkov o komitentih in
ustreznost celovitega informacijskega sistema v banki.

Telefonsko banc¢nistvo SKB pod imenom Zeleni telefon omogoca pridobivanje informacij
ban¢ni ponudbi in opravljanje ban¢nih storitev, kot so (Spletna stran SKB): pregled stanja in
prometa na tekoCem, ziro in deviznem racunu, placevanje s poloznico in sploSnim prenosnim
nalogom, interne prenose med tolarskimi ra¢uni fizi¢nih oseb, odprtimi v SKB banki, vezavo
tolarskih sredstev za razlicna obdobja, oddajo narocil (naro€ilo ¢ekovnih blanketov, vloga za
VISA kartico, poveCanje limita za dvig gotovine na bankomatu, zahtevek za odobritev
izrednega limita, napoved dviga gotovine), pregled transakcij izvrSenih preko SKB NET-a in
Zelenega telefona. V prihodnosti bo zeleni telefon omogocal tudi placila z moznostjo
nastavitve datuma, oddajo zahtevka za trajni nalog na teko¢em racunu, sporocanje sprememb
o mati¢nih podatkih, elektronsko kreditiranje itd. Prednost zelenega telefona je predvsem
prihranek ¢asa in bistveno nizja provizija kot na ban¢nem okencu. V SKB banki ob¢anom,
obrtnikom in samostojnim podjetnikom omogocajo ban¢no poslovanje preko interneta od leta
1997. To poslovanje so komercialno poimenovali SKBNet, omogoc¢a pa naslednje ban¢ne
storitve: prikaz stanja na tekocih, transakcijskih, ziro in deviznih racunih, odprtih pri SKB
banki, pregled podrobnosti o posameznih racunih (limit, Stevilo neknjizenih ¢ekov), izpis
prometa na racunih, hitro in enostavno izvajanje placil s splosno ali posebno poloznico in s
sploSnim prenosnim nalogom, prenos sredstev med tekoCimi in Ziro racuni odprtimi v SKB
banki, vezavo tolarskih sredstev za razlicna obdobja, oddajo narocil (naroCilo cekovnih
blanketov, odobritev izrednega limita, povecanje limita za dvig gotovine, napoved dviga
gotovine), pregled transakcij opravljenih preko storitev elektronskega bancnisStva, varno
posiljanje sporocil (Spletna stran SKB a).

Leta 1999 so omogocili poslovanje preko interneta tudi podjetjem. Za dostop in izvajanje
poslovanja prek SKBNeta uporabljajo stranke identifikacijske kartice, ki izraCunajo enkratno
casovno geslo, podjetja pa za poslovanje preko Poslovnega SKBNeta uporabljajo elektronski
certifikat, ki je shranjen na pametni kartici. Vsi podatki so med prenosom Sifrirani in
elektronsko podpisani (Vagaja, 2000b, str. 34). Poslovni SKBNet omogoca podjetjem in
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samostojnim podjetnikom opravljanje naslednjih ban¢nih storitev preko interneta: pri
tolarskem in deviznem poslovanju kadarkoli na voljo pregled stanja, pregled prometa, pregled
izpiskov, 24 ur na dan na razpolago obvestila o prilivih ter opravljanje placil v realnem ali
zelenem casu. Poslovni SKB NET je zdruzljiv z informacijskim sistemom uporabnika,
poslovanje pa naj bi bilo varno in zaupno (Spletna stran SKB b).

Poleg omenjenih nacinov poslovanja so v SKB maja 2000 uvedli tudi poslovanje preko
mobilnih telefonov z WAP tehnologijo. S pomocjo svojega WAP portala ponuja SKB v
sodelovanju z Mobitelom svojim komitentom storitve mobilnega banc¢nistva. Ob uvedbi
storitve so lahko uporabniki WAP banc¢nistva dostopali do podatkov o deviznih tecajih,
opravljali zamenjave tecajev in preracunavali posojilne ponudbe, sedaj pa lahko pregledujejo
tudi stanje in promet na ra¢unu, placujejo poloznice in nakazujejo sredstva na druge racune.
Do leta 2004 pricakujejo enako Stevilo uporabnikov storiteve WAP kot bo uporabnikov
internetnega banc¢niStva SKBNet, to je priblizno 40 odstotkov komitentov. Vsebina portala
wap.skb.si je razdeljena na tri sklope: ban¢nistvo, finan¢ne informacije in splosne informacije
(Cernigoj, 2000, str. 6). Prvi sklop obsega veéino transakcij, ki jih komitenti trenutno lahko
opravljajo tudi preko interneta. Sklop finan¢nih informacij ponuja tecajno listo, borzne
tecajnice, dnevne novice o SKB, iskanje poslovalnic in informacijske servise SKB banke. V
sklopu splosnih informacij so zajete najpomembnejSe dnevne novice, vreme, kulturne
prireditve in pomembnejse povezave.

V SKB banki se zavedajo pomena, ki ga ima neprestano razvijanje informacijskih sistemov v
banki, zato so v lanskem letu razvili nov poslovno-informacijski sistem, ki je na podrocju
poslovanja s prebivalstvom Se v fazi testiranja in prilagajanja potrebam banke. Nov
informacijski sistem je podlaga za dolgorocno strategijo SKB banke pri poslovanju s
komitenti, saj naj bi omogocal razvoj nove organizacijske strukture poslovalnic (Rotovnik,
2000). Sodobni ban¢ni informacijski sistem vzpostavlja enotno bazo podatkov komitentov na
ravni celotne banke, kar omogoca kasnejSo celostno obravnavo posameznega komitenta. V
bazo podatkov je komitent vnesen le enkrat, ne glede na njegovo podrocje poslovnega
sodelovanja z banko. Pod dolocenimi pogoji imajo dostop do podatkov razli¢ni bancni
sektorji, ki jih uporabljajo v skladu s svojimi potrebami. Cas obravnave posamezne stranke se
tako optimizira oziroma je obojestransko prihranjen. Poleg tega pa banka dobi priloznost za
boljSe spoznavanje potreb in Zelja vsakega komitenta, saj ima vse klju¢ne podatke o njem
zbrane na enem mestu.

4.3. BANKA KOPER D.D.

Elektronsko ban¢nistvo i-Net Banka je Banka Koper uvedla ze leta 1999. Storitve, ki jih nudi,
so: placevanje racunov s poloznico in z virmanom, prenasanje sredstev za racuna na racun,
tekoCe informiranje o stanju na racunih, sprejemanje naroCila storitev, predstavljanje
podatkov o racunih, karticah, varc¢evanjih in drugih poslih, oblikovanje premoZzenjske bilance,
izpisovanje prometa na rac¢unih in prometa s placilnimi karticami, izraCunavanje informacij za
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posojila, depozite in menjavo valut, prikazovanje obrestnih mer in tecajev ter omogocanje
poslovanja na podlagi pooblastil (Spletna stran Banke Koper a).

Poslovna i-Net Banka je tehnolosko napreden sistem elektronskega poslovanja za pravne
osebe. Komunikacija z banko je hitra, spremljajo jo nizki stroski transakcij, enkratno
zajemanje podatkov in racionalizacija poslovnih procesov. Poslovna i-Net Banka med drugim
omogoca zapis in oddajo posameznih placilnih nalogov, pregled in popravke placilnih
nalogov, vpogled v promet in stanje na racunu, sprejemanje povratnih informacij o poslovanju
ter sprejemanje obvestil o novostih preko elektronske poste. Poleg elektronskega poslovanja s
transakcijskim racunom Banka Koper razvija tudi druge storitve, ki so vezane nanj in
omogocajo uéinkovito upravljanje s sredstvi na racunu. Transakcijski racun pri Banki Koper
bo tako omogocal vezavo sredstev, okvirne kredite, devizno poslovanje, cekovno in karti¢no
poslovanje, gotovinsko poslovanje in poslovanje s trajnimi nalogi ter instrumente pla¢evanja
in zavarovanja placil (Spletna stran Banke Koper b).

Poleg razvijanja novih prodajnih poti se v Banki Koper priblizujejo konceptu ravnanja
odnosov s kupci z izgradnjo lastne baze podatkov o komitentih. Banka Koper je kot
pripomoc¢ek za vodenje registra svojih komitentov leta 1996 uvedla informacijski sistem
ISKOM (informacijski sistem za podporo poslovanja komitentov). Potreba po uvedbi tega
sistema je nastala zaradi razprSenosti podatkov o komitentih po raznih bazah podatkov, ki
med seboj niso bile povezane. Hkrati je prihajalo v banki do podvojevanja in neazurnosti
podatkov, kar je vodilo v ro¢no zbiranje in obdelovanje podatkov (npr. pri ugotavljanju
bonitete komitentov). ISKOM naj bi odpravil pomanjkljivosti obstojecih informacijskih
podsistemov oziroma naj bi vse informacijske podsisteme povezal v skupni centralni bazi.
Sistem je zasnovan tako, da vsebuje tako obvezne kot neobvezne podatke o komitentih. Do
evidentiranja obveznih podatkov pride, ko komitent odpre dolocen racun v banki. Neobvezne
podatke pa lahko banka zahteva od komitenta pri odobritvi prekoracitve sredstev na tekocem
racunu ali pro$nji za potro$niski kredit. Ravno ti neobvezni podatki naj bi omogocali izvajanje
analiz bonitete ter planiranje ponudb novih ali obstojecih storitev, ki jih komitent $e ne koristi.
ISKOM naj bi tako omogocal: vodenje enotnega registra komitentov, podlago za izgradnjo
sistema vodenja in ocenjevanja bonitete komitenta, podlago za izgradnji sistema za trzenje
storitev (Informacijski sistem za vodenje centralnega registra komitentov ISKOM, 1996).

Pri podpori poslovanja s fizicnimi osebami omogoca ISKOM enkraten, interaktiven in
takojSen dostop do vseh potrebnih podatkov za delo s strankami tako na ban¢nem okencu kot
v zalednih poslih, kar pomeni, da je sistem interaktivno povezan z enotno bazo podatkov za
vse enote banke, ki izvajajo posle s komitenti. V podatkovni bazi se vodijo naslednji podatki o
vseh komitentih banke (tako o pravnih kot fiziénih osebah): komitentovi mati¢ni podatki,
odnosi, ki jih ima komitent z banko, stanja po posameznih pogodbah, podatki o boniteti
komitenta, pri pravnih osebah podatki o ustanoviteljih in vodilnih delavcih ter kapitalske
povezave med podjetji, evidenca obravnavanih posojilnih zahtevkov komitentov (Uporabniski
priro¢nik za delo s programskim produktom ISKOM, 1998).
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Banka Koper je z uvedbo centralne baze podatkov ISKOM naredila prvi korak k ravnanju
odnosov s kupci. Sistem bi lahko v prihodnosti prinesel banki mnoge koristi, ¢e bo pravilno
uporabljan in bo vseboval azurne podatke. V Banki Koper je prisotnost papirnega dela
precejSnja in mnogokrat prihaja do nepotrebnega podvojevanja podatkov. ISKOM-a ne
uporabljajo Se vse sluzbe, zato so mnogi podatki o komitentih zastareli in nepopolni. Za
uspesno uporabo tega produkta bo morala banka kar se da hitro odpraviti obstojeCe ovire.
Poleg tega bi morala banka zajemati v svojo bazo podatkov o komitentih tudi podatke, ki jih
pridobi preko interneta z uporabo elektronskega banénistva. Sele ko bodo uporabljali
informacije o komitentih, ki nastanejo na vseh prodajnih poteh, bodo lahko priceli z
izvajanjem pravih trznih akcij, usmerjenih neposredno na posamezne komitente.

V Banki Koper se zaenkrat $e niso lotili celovite prenove ban¢nih poslovalnic, prav tako
svojim komitentom ne nudijo poslovanja preko WAP tehnologije, ampak omogocajo le
posredovanje informacij o spremembi stanja na teko¢em racunu preko SMS sporo¢il.

4.4. ABANKA D.D.

Abanka je ena redkih vecjih slovenskih bank, ki Se pred kratkim ni nudila komitentom
moznosti elektronskega poslovanja. Sele v marcu 2001 so priéeli z elektronskim poslovanjem
za fizicne osebe pod imenom Abanet, medtem ko je bilo elektronsko ban¢niStvo za pravne
osebe Abacom mogoce uporabljati od januarja 2000. Kljub zaostanku pri uvedbi
elektronskega banc¢nistva pa se v Abanki zavedajo pomena, ki ga imajo novejSe trzne poti pri
poslovanju in zadovoljevanju potreb lastnih strank. Vedo, da je stranka na prvem mestu, zato
se ¢edalje bolj trudijo pri uveljavljanju novih na¢inov poslovanja (Novice iz Abanke, 2001).

Abanet je spletna banka, namenjena osebnemu financnemu poslovanju. Podobno kot
elektronsko bancnistvo drugih slovenskih bank omogoca naslednje storitve: prikaz stanja in
prometa na tekocCih in ziro racunih, pregled podatkov na posameznih racunih, izpis prometa,
izvajanje placil s splosno ali posebno poloznico ter s sploSnim prenosnim nalogom, prenos
sredstev med tolarskimi ra¢uni v Abanki, vpogled v portfelj vrednostnih papirjev, spremljanje
teCajnice Ljubljanske borze in ostalih pomembnejSih podatkov o vrednostnih papirjih ter
borzni komentar (Spletna stran Abanke a).

Abanka nudi podjetjem elektronsko bancniStvo pod imenom Abacom. Abacom omogoca
podjetjem: da opravljajo domaci placilni promet preko ve¢ bank, lahko vedno pogledajo
trenutno stanje na njihovih raunih pri izbranih bankah, da so o prilivu obvescena takoj, ko je
o njem obves¢ena banka, hitro in enostavno pripravo podatkov (uvoz podatkov, osebni imenik
partnerjev in podobno), posiljanje nalog v banko v vsakem trenutku, spremljanje statusa
nalogov, poslanih v banko (prejet, obdelan, izvrSen), pregledovanje promet za doloCeno
casovno obdobje, ugodnejSe cene storitev domacega placdilnega prometa, ter Abacom lahko
uporablja veC uporabnikov hkrati (Spletna stran Abanke b).
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Trenutno v Abanki ne nudijo Se storitev ban¢nistva preko mobilnih telefonov, ne preko WAP
tehnologije ne preko SMS sporocil. V Abanki zagotavljajo, da bosta omenjeni storitvi kmalu
na voljo tudi njihovim komitentom. Za Abanko lahko recemo, da glede elektronskega
bancnistva nekoliko zaostaja za ostalimi vec¢jimi slovenskimi bankami. Tega se zaveda tudi
Irena Mi$ Svoljsak, direktorica sluzbe za trzenje, ki je prepricana, da je zaostanek Abanke za
ostalimi slovenskimi bankami prednost, saj se lahko od drugih bank ucijo in tako ponudijo
svojim strankam kakovostnejSe storitve (Novice iz Abanke, 2001).

4.5. OSTALE SLOVENSKE BANKE

Slovenske banke se na sploSno delijo na tiste, ki so Ze uvedle elektronsko ban¢nistvo za lastne
komitente in na tiste, ki tega Se niso storile. Vecina slovenskih bank ima svojo spletno stran,
vendar pravo elektronsko ban¢niStvo za komitente Se ni popolnoma razvito. Spodbudno pa je
dejstvo, da se je stanje na podro¢ju elektronskega bancniStva v zadnjem letu bistveno
spremenilo. Aprila 2000 je bilo na slovenskem ozemlju prisotnih Sest bank, ki so ponujale
popolno elektronsko bancniStvo (ponudbo storitev preko interneta, ki je SirSa od samega
pregledovanja stanja na tekoCem raunu in narocanja ¢ekov) za lastne komitente. To so bile
SKB Banka d.d., Abanka d.d., NLB d.d., Nova Kreditna Banka Maribor d.d., Banka Koper
d.d. in Probanka d.d. (Vukmani¢, 2000, str. 20). V aprilu 2001 je krog bank, ki so ponujale
popolno elektronsko banc¢niStvo, zajemal Se Bank Austria Creditanstalt d.d., Banko Celje d.d.,
Gorenjsko Banko d.d. in Hypo Alpe Adria d.d.

Banke se v vedno vecji meri odlocajo za Sirjenje lastnih komunikacijskih kanalov s strankami.
Skoraj vse slovenske banke komunicirajo z lastnimi komitenti preko elektronske poste, ¢eprav
je funkcije le-te zaenkrat omejena na posredovanje osnovnih informacij in napotkov. Strnjena
predstavitev novih prodajnih poti slovenskih bank je prikazana v tabeli v Prilogi 1.

SKLEP

Tudi v tretjem tisoCletju so Se vedno kupci tisti, ki prinaSajo prodajalcem zasluzek in
prodajalci tisti, ki kupcem poskuSajo prodati svoje proizvode. Pridobivanje in zadrZanje
kupcev, ki prinasajo prodajalcu zasluzek — dobicek, je cilj vsakega podjetja. Internet in z njim
povezani hitrost, novi kanali ponujanja, huda konkurenca, pa so okoli§¢ine, v katerih podjetja
iS¢ejo dobickonosne kupce. Dejstvo je, da Se nikoli ni bila konkurenca tako huda in tako blizu
kot je na svetovnem spletu, posledice ob morebitnih napakah pa tudi ne tako usodne.

Posledi¢no postajajo podjetja vse bolj razocarana ob tekmovanju v katerem si lahko pomagajo
le z majhnimi prednostmi in triki, ki jih lahko hitro posnemajo konkurenti. CRM je priloznost
za premostitev problema majhnih prednosti in za razvoj pristnih odnosov s kupci. Internet je
odprl povsem novo pot podjetjem za ustvarjanje stikov s kupci. Kar kupci Zelijo je dosledno,
poosebljeno dozivetje, kar pomeni, da so postrezeni ucinkovito preko interneta ali pa preko
katere bolj konvencionalne metode komuniciranja, kot je na primer telefon.
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Najvecja groznja CRM-ju je usmerjenost managerjev na kratkoro¢ne dobicke namesto
dolgorocne vizije. CRM je draga, ¢asovno potratna in izjemno kompleksna naloga. Celo v
najboljSih primerih, CRM zahteva od podjetja doloCeno stopnjo slepega tveganja, ker
tehnologija Se vedno ni dovolj razvita, da bi omogocila polno izrabo na kupce osredoto¢enega
pristopa. Obstajajo tudi tisti, ki verjamejo, da tudi, ¢e bi bilo mo¢ izkoristiti poln potencial, ne
bi bilo zadostovalo za pokritje ogromnih stroskov, ki so jih nekatera podjetja imela z
investicijo v danasnji CRM.

Model udelezencev e-poslovanja nam je pokazal, kako je kupceva vrednost povlecena iz
poslovnih partnerjev, skupnosti in notranjih udelezencev v podjetju. Zdi se ocitno, da je
upravljanje znanja med temi entitetami del upravljanja odnosov s kupci. Dejansko so
management znanja, zaupanje in tehnologija primarni omogoc¢evalci zadnje stopnje CRM-ja,
elektronskega CRM-ja. Predstavljeno e-CRM ogrodje nam najprej prikaze veliko sliko e-
CRM-ja. V drugem delu pa nam predstavi katere komponente in omogocevalci morajo biti na
dolo¢enih mestih za podporo e-CRM-ju. Na koncu s pomocjo ogrodja prikazemo $e mozen
nacin merjenja, ki se ga lahko uporablja za opazovanje ter spodbujanje povratne informacije
(feed-back) za ugotavljanje pripravljenosti poslovne entitete na uvedbo e-CRM-ja. Ogrodje je
bilo tudi uspesno uporabljeno na primeru slovenskega srednje velikega storitvenega podjetja
za ustvarjanje e-CRM strategije in takti¢nega plana.

S pomoc¢jo raziskave, ki je bila izvedena v Veliki Britaniji je mo¢ ugotoviti, da tako
internetna kot tradicionalna podjetja v veliki meri ne izkori§¢ajo prednosti, ki jih nudi internet
in na kupce osredotoCen pristop. Pri obojih je mo¢ zaslediti enake napake: organizacije so
postavile razlicne h kupcem usmerjene procese (kot so prodaja, servis in trzenje) in kanale
(kot so klicni centri in splet) kot loCene projekte. To se je zrcalilo tako na organizacijskih
strukturah kot na informacijskih sistemih. Posledi¢no je prislo do izoliranosti teh komponent
in s tem dopusScalo le malo moznosti za oskrbo kupcev s konsistentno izkusnjo. Podjetja
upravljajo individualne transakcije in interakcije, medtem ko bi morala upravljati odnose.

Primerjalna analiza med Stirimi vec¢jimi slovenskimi bankami je pripeljala do sklepa, da se
nase banke zavedajo pomena, ki ga ima vlaganje v informacijsko tehnologijo pri ravnanju
odnosov s kupci. Kljub temu smo ugotovili, da se zaradi velikih zacetnih stroskov, §e nobena
slovenska banka ni odloc¢ila za popolno implementacijo aplikacije za ravnanje odnosov s
kupci. Tako je najvisja stopnja prilagajanja ali osredotoc¢enosti na kupce (komitente) ponudba
elektronskega banc¢niStva. Med vecjimi slovenskimi bankami ni opaziti vecjih razlik v
ponudbi elektronskega bancniStva za komitente. Nedvomno bodo naslednja leta prinesla Se
mnoge spremembe, saj kljub temu, da se naSe banke nahajajo na drugi stopnji elektronskega
razvoja, je vsaj za nekatere meja do tretjegeneracijskih resitev zelo ozka.
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Priloga 1: Elektronske storitve, ki jih ponujajo slovenske banke

E-BANCNISTVO [E- = SPLETNA WAP
BANKA ZA BANCNISTVO [STRAN POVEZAVA Z
PREBIVALSTVO |ZA PODJETIA BANKO
|Abanka |Abanet |Abacom da
Bank Austria . Multicash, E-
Creditanstalt Online b@nka bank da
Banka Celje,
Banka Celje Klik NLB Elektronsko da da
bancnistvo
IBanka Domzale  |Klik NLB IProklik NLB da da
Banka Koper i-Net Banka poslovna i-Net da
Banka
|Banka Vipa | | da
. . Proklik NLB,
Banka Zasavje Klik NLB Proklik+ da da
Factor banka Flektronska da
banka
Gorenjska banka elektronska banka
elektronska banka [LINK LINK+ da
Hypo Alpe-Adria HYPOnet HYP_On_et (za da
bank podjetja)
. . Proklik NLB,
Koroska banka Klik NLB Proklik+ da
Elektronska
Krekova banka Krekova banka da
Nova Kreditna Poslovni
banka Maribor Bank@Net Bank@Net da
Nova Ljubljanska . Proklik NLB,
banka Klik NLB Proklik+ da da
Y Storitve na Storitve na
Postna banka : )
Slovenije internetu internetu da
(v izdelavi) (v izdelavi)
Probanka d.d., Prosplet internet Prosplet
X v internet da
Maribor bancnistvo v v
bancnistvo
SKB banka SKB NET POSLOVNI SKB da da
NET
Slovenska
investicijska banka SIBNET da
Slovenska zadruzna
kmetijska banka SEZAM da
Volksbank - Volksbank da
Ljudska banka Online

VIR: Prirejeno po interni analizi Gral-Iteo, stanje na dan 25. januar 2002
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Priloga 2: SLOVARCEK TUJIH IZRAZOV

Tuj izraz Slovenski prevod
Back Office operativna pisarna
Banner pasica

Benchmark primerjalna analiza
Bricks & Clicks tradicionalo podjetje

B to C - Business to Customer

odnosi: podjetje s kupcem

B to B — Business to Business

odnosi: podjetje s podjetjem

Clicks and Mortar

tradicionalno podjetje

CLV — Customer's Lifetime Value

kupceva zivljenska doba vrednosti

Data Mining

izkopavanje podatkov

Data Warehouse

podatkovno skladisce

Dot Com

internetno podjetje

DSS - Decision Support System

sistem za podporo odlocanju

ERP — Enterprise Resource Planning

planiranje sredstev

ESS — Enterprise Support System

sistem za podporo izvrSevalcem

ES — Expert System

ekspertni sistem

E-Mail elektronska posta

E -Business elektronsko poslovanje
Enabler omogocevalec

Feed Back Form povratni obrazec

Front Office ¢elna pisarna

Hyperlink Form obrazec za hiper povezavo

IR - Integrated Resourcing

integrirano zagotavljanje resursov

IVR — Interactive Voice Response

interaktivni glasovni odzivnik

Knowledge Management

management znanja

Market Maker oblikovalec trga

Market Breaker razdiralec trga

Pick and Pack Strategy strategija izbrano in spakirano
Real Time realen Cas

Search Engine iskalnik

Teaser vaba

Web elektronski splet

Web Page spletna stran
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