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1. UvVvOD

Trg postaja vedno bolj konkurencen in sposobnost hitrega in pravilnega reagiranja na trzne
razmere je za podjetja velikega pomena. Poslovno okolje od posameznega podjetja cedalje
pogosteje zahteva vse vec, vse hitreje in vse bolje, zato se mora podjetje ¢im bolj prilagajati
spreminjajo¢im vplivom okolja. Hitro prilagajanje spremembam v okolju ter s tem
pridobivanje stalne konkuren¢ne prednosti pred drugimi podjetji zahteva novo organizacijo
poslovanja. Prav informacijska tehnologija ima odlocilno viogo pri postavljanju njenih
temeljev, sg bodo uspela le podjetja, ki so hitri, prilagodljivi in dobri uporabniki
informacijskih tehnologij ter bodo znala svojim strankam prisluhniti in zadovoljiti njihove
potrebe kar se da kvalitetno.

Potreba po iskanju novih virov dohodka je osnovna zahteva za poslovno rast. Navadno to
pomeni pridobivanje novih strank, vendar je v vecini industrijskih panog trg Ze zasicen in
zato lahko podjetja dosezejo najvisjo mozno rast le s pomogjo Ze pridobljenih strank oziroma
z upravljanjem odnosov s strankami (Customer Relationship Management, v
nadaljevanju CRM).

Upravljanje odnosov s strankami je koncept in nacin vodenja, ki povezuje nove, drugacnim
potrebam strank prilagojene trzenjske aktivnosti, povezane z uporabo sodobne informacijske
tehnologije, in ponuja odgovor na vprasanje, kako uc¢inkovito uporabljati shranjene podatke
o strankah in v vseh Zivljenjskih obdobjih zadovoljevati njihove spreminjajoce se potrebe ter
s tem ustvarjati ngjvi§i nivo zadovoljstva. Ustvarjanje zadovoljstva zahteva poznavanje
stranke, kar pomeni spremljanje stranke v vseh njenih interakcijah s podjetjem in zajemanje
podatkov iz vseh virov, preko katerih stranka komunicira s podjetjem ter njihovo
zdruZevanje v ustrezen informacijski sistem s celovitim pogledom na stranko. Po eni strani
postgja upravljanje odnosov s strankami pomemben del poslovne strategije podjetja, kjer
podjetja poskuSajo optimizirati vsakrsne stike s strankami, po drugi pa ravno nove
tehnologije in orodja s pomocjo interneta omogocago celovito individualno obvladovanje
strank.

Podjetja bodo v prihodnosti prisiljena oblikovati in izpopolnjevati trzenjsko-strateSke
koncepte, ki bodo povezovali vrsto aktivnosti, podprtih z informacijsko tehnologijo in
usmerjenih neposredno na stranko. Slednja bo vedno pogostgje morala dobiti ve¢ kot
pricakuje. CRM kot visokospecializirano informacijsko podroc¢je bo v naslednjih desetletjih
predstavljalo klju¢ do pridobivanja konkurencénih prednosti ter konéno dostop do samega
trga. Sodobne trzne analize pa bodo analize za oblikovanje obSirnih baz podatkov o vsakem
kupcu posebej ter sprotnem opazovanju in napovedovanju njegovih potreb, kot to Ze
desetletja pocno nekatera velika podjetja (Levi's, American Airlines, ...).

Namen, ki ga Zelim doseci s tem diplomskim delom, je predstavitev koncepta upravljanja
odnosov s strankami in njegovega uvgjanja oziroma implementacije le-tega v podjetje.
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Prikazati Zelim nepogresljivo vlogo informacijske tehnologije, brez katere upravljanja
odnosov s strankami v praksi ne bi bilo mogoce izvajati.

V prvem poglavju diplomskega dela predstavljam osnovno filozofijo upravljanja odnosov s
strankami. Sodobno podietje, ki Zeli uspesno podovati, mora ravnati tako, da ponudi stranki
dodano vrednost in hkrati prinese podjetju dobi¢ek. Podjetje mora ponujati na pravem mestu,
ob pravem ¢asu, pravi proizvod. Za to pa je potrebno resnicno in temeljito poznavanje
strankinih poslovnih interesov, zahtev, Zelja in pricakovanj ter vzpostavljanje medsebojnih
stikov, ki jih mora podjetje stalno in pozorno graditi ter utrjevati vseskozi med poslovnim
sodelovanjem.

V drugem poglavju opisujem pristop k trZzenjski problematiki s pomoé¢jo modela za
upravljanje odnosov s strankami. Na temelju osnovnega modela kot izhodis&ta za izvajanje
projekta bom prikazala podroben opis posameznih delov procesa implementacije sistema
upravljanja odnosov s strankami v podijetje.

Sledece poglavje je namenjeno ugotavljanju koristi in tveganj pri vpeljavi koncepta
upravljanja odnosov s strankami v podjetje. Hkrati skuSam osvetliti problematiko zlorabe
osebnih podatkov. Vir informacij o kupcu je vsak podatek, ki ga stranka razkrije o sebi pri
komunikaciji prek kateregakoli kanalaV javnosti se pojavljgjo pomisleki o zdruzljivosti
takega nacina zbiranja podatkov z omejitvami, ki jih zahteva varstvo osebnih podatkov.

Zadnje poglavje pa je namenjeno predstavitvi primerov uporabe koncepta upravljanja
odnosov s strankami v praksi. Z njimi sem Zelela podkrepiti teoreti¢ne ugotovitve, do katerih
sem prislatekom diplomskega dela.



2. KAJ JE UPRAVLJANJE ODNOSOV S STRANKAMI?

2.1. KOMUNICIRANJE SSTRANKAMI NEKOC IN DANES

Slika 1: Primerjava med tradicionalnim trZzenjskim pristopom in upravljanjem odnosov s
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Vir: Cap Gemini Ernst& Y oung, 2001.

Slika 1 prikazuje primerjavo med tradicionalnim trzenjem in trzenjem na podlagi upravljanja

odnosov s strankami.

dvosmerna, spodbuja
interakcijo, dajanje informacij
po meri posameznika

Paul Postma, priznani strokovnjak s podrocjatrzenja, pravi nekako takole (Postma, 2000):

» Petdeseta so bila ¢as produkcijske ekonomije. Kmalu po vojni kupci niso bili
posebno izbiréni in znana izjava Henryja Ford »Dobite lahko kakrdnokoli barvo
avtomobila, samo, da je ta ¢rnax ni prav ni¢ vplivala na prodajo njegovih
avtomobilov. Kupci so potrebovali le informacijo, da je izdelek dosegljiv.



+ Sestdeseta je zaznamovala ekonomija spodbujanja prodaje in distribucije. Ponudba je
bila dovolj velika, da je zadostila povpraSevanju in se je Se povecevala. Napori
podjetij so bili usmerjeni v razvoj distribucije in izobraZzevanje prodajalcev.

» Sedemdeseta je zaznamovala ekonomija kakovosti in mnozZi¢nega trzenja. Ponudba je
prvi¢ presegla povpraSevanje in kupec je postal kralj, ki je lahko izbiral med mnozico
izdelkov. Prigel je ¢as oddelkov trZzenja, ki so morali identificirati ciljne trge,
opreddliti izdelke, ki naj zadovoljijo izbrane trge in poiskati pravo promocijo,
distribucijo in ceno.

» Osemdeseta so hila ¢as trznih niS in oskrbovanja strank. Kupci so postali zahtevnejSi
in prilagoditi jim je bilo treba ponudbo. Podjetja so se branila konkurence in
povecevala prihodke z iskanjem trznih niS. Trzniki so se znasli pred izzivom, kako
kupca, ki so ga Ze pridobili za nakup, prepricati, da ostane zvest njihovi blagovni
znamki.

* V devetdesetih se je upravljalo podatke o strankah. Na trgu je bila poplava izdelkov
in storitev tako rekoc enake kakovosti, torel kakovost ni mogla ve¢ zagotavljati vecje
prodaje. Tudi trzne niSe so postajale ¢edalje ozje. S podatkovnimi bazami so trzniki
ponudili model upravljanja kljuénih kupcev. Nanje so se obracali s posebej
naslovljeno posto, s telefonskimi klici... in jih prepricevali o prednosti svojega
izdelka oziroma storitve.

e Zda) smo vstopili v obdobje upravljanja odnosov s strankami. To je menedzZerski
model, ki ga predstavljam v nadaljevanju.

2.2. OPREDELITEV OSNOVNE FILOZOFIJE UPRAVLJANJA ODNOSOV S
STRANKAMI

Upravljanje odnosov s strankami je zdaj ena od vroc¢ih tem v razvitem poslovnem svetu.
Podjetja se zavedajo, da se je tezko razlikovati od konkurence le po novih proizvodih,
storitvah, tehnoloskih reSitvah ali s kakovostjo. Res so Ze pred leti podjetja postavljala v
sredi&e svojih prizadevan] tudi stranko, vendar le poznavanje ciljnih skupin strank po
demografskih kazalcih in osnovnih potreb strank ne zadostuje vet. Stranke so vedno bolj
zahtevne. Uspeh podjetja je zagotovljen le z dodano vrednostjo, kar pomeni, da stranka dobi
vec kot pricakuje, pravoc¢asno in nanjej najbolj ustrezen nacin.

Upravljanje odnosov s strankami je koncept, ki povezuje vrsto na stranko usmerjenih, z
informacijsko tehnologijo podprtih aktivnosti, spremljanje strankinega obnaSanja in
posedi¢no delovanje podjetja s ciljem maksimizirati profitabilnost pri obstojecih in novih
strankah (Pavlov¢i¢, 2000, str. 19). Za uspedno uveljavitev CRM v praksi je nujno
upo&evanje nacel, kot so na primer ekonomsko segmentiranje, celostno poznavanje in
dolocitev nacina stikov s stranko, sodelovanje, pravoc¢asnost informacij in druga, klju¢nega
pomena pa sta procesa uveljavitve ustreznih kulturnih in organizacijskih sprememb in
uskladitev procesov in sistemov v podjetju.



Upravljanje odnosov s strankami vkljucuje inteligentni informacijski sistem za pomo¢ pri
poslovnih odlocitvah. Njegov temelj je enotna osrednja baza podatkov, dostopna po vsem
podjetju. V njg se shranjujejo vse pomembne informacije o strankah podjetja. Zapisujejo se
vsi demografski in psihografski podatki o stranki, odnosi in stiki zaposlenih z vsako stranko
(s kom, kdaj in kako je potekala komunikacija, prek katerega komunikacijskega kanala),
nakupne navade in zgodovina nakupov (katere izdelke je stranka kupila, kdaj in koliko,
nacin platila, cena izdelka). CRM zaposlenim v podjetju, ki imajo stik s stranko, v realnem
¢asu zagotavlja dostop do vseh teh podatkov, kar omogoca bolj oseben pristop k stranki.

Z izbiro prave resSitve za podjetje se s pomocjo CRM lahko ugotavlja, katere trZzenjske
kampanje so najbolj ucinkovite, katere so najbolj dobi¢konosne stranke podjetja, kako
ucinkovit je prodajni cikel, s kaksnimi tezavami pri podpori stranke se srecuje podjetje in
kako hitro jih je mogoce reSiti. Stroski vlaganja v tovrstne reSitve so odvisni od izbire
paketa, kompleksnosti integracije z drugimi aplikacijami in posebnih zahtev podjetja.

Ne le da pred petdesetimi leti po konceptu, kakrsen je CRM, ni bilo potrebe, tudi izvajati ga
ne bi bilo mogoce. Dejstvo je namrec, da je ucinkovito uporabo informacij o posameznikih,
ki so del nepregledne mnozZice, omogocil tehnoloski razvoj. Brez podpore sodobne
informacijske tehnologije smo pri trzenju mimogrede neka desetletij nazaj. Moramo pa se
tudi zavedati, da je informacijska tehnologija v konceptu CRM zgolj podporain ni¢ vec kot
to. CRM ne bo dal pravih (ali celo nobenih) rezultatov, ¢e za njimi ni pravih ljudi in jasno
opredeljenih ciljev in potreb organizacije.

2.2.1. Znacdilnosti upravljanja odnosov s strankami

Znxtilnosti upravljanja odnosov s strankami so (Pavlov¢ic, 2000, str.19):

* vzpostavitev in upravljanje dobickonosnega portfelja strank in ne (le) portfelja
izdelkov;

* prepoznavanje strank, ki prinasajo najve¢ dobicka, povetevanje truda, da bi ohranili
oziroma pridobili prav te stranke in zadovoljili njihove potrebe;

» osredotocenje virov (materiala, dela) na dobickonosne poslovne odnose;

e uporaba razlicnih prodajnih poti, da bi zadovoljili razlicne potrebe in preference
strank;

* prepoznavanje novih moznosti za ustvarjanje nove vrednosti za stranko;

* nenehno zbiranje podatkov o sranki z namenom laZzjega predvidevanja njenega
obnasanja, stem usmerjanje aktivnosti in vzpostavitev osebnega odnosa s stranko.



2.2.2. Nacela upravljanja odnosov s strankami

Za uspesno uveljavitev usmerjenosti k stranki v praksi je pomembno upoStevati naslednja
nacela (Pavloveic¢, 2000, str.19):

1.

10.

Ekonomska segmentacija je napravljena na podlagi potreb strank, njihovih preferenc,
obnaSanja ter komercialnih zmoznosti posameznih strank in je osnova za alokacijo
sredstev v marketingu in prodaji. Zagotavlja, da je najve¢ pozornosti nhamenjene
najdonosnejSim strankam.

Institucionalni " spomin” je baza podatkov, ki omogoca, da je vsak zaposleni ob stiku s
stranko obveSten o presnjih kontaktih, pomembnih posebnostih in potencialnih
priloznostih. Stranki ni treba vedno znova ponavljati svojih Zelja.

Sodelovanje omogoca stranki dolo¢eno mero vpliva na oblikovanje in uresnic¢enje
Zelenega rezultata. Krepi medsebojno povezanost stranke in podjetja.

Uskladitev tock stika s stranko omogocéa stranki komuniciranje s podjetjem prek vec
komunikacijskih kanalov - &evilo in vrsta komunikacijskih kanalov je v skladu s
potrebami in vrednostjo stranke. Pokaze, kako se posamezna stranka Zeli sporazumevati
s podjetjem.

Celotna storitev na enem mestu - vsak prodajnik lahko (ob podpori sistema) ponudi
stranki celoten spekter storitev. Stranki ni treba »tekati od vrat do vrat«.

Obdelava informacij v realnem ¢asu daje prodajnikom vedno sveZze podatke o strankah,
jim olajSa sprejemanje odlocitev glede prodaje in omogoca reSevanje nastalih problemov.
Kartica kupca so podatki o posameznem kupcu iz razli¢nih virov (notranjih in zunanjih)
in pomembni kazalci, npr. delez potrodnje, zvestoba, povprecna donosnost. Plani
realizacije zaposlenih so zastavljeni tako, da oni spodbujajo dolo¢eno obnaSanje kupcev.
Zaokrozeni proces vkljucujejo tako glavne kot pomoZne procese ter tako zagotavljgjo
optimalen delovni proces in stalno zajemanje pomembnih informacij.

Tocke podusanja - forumi - omogo¢gjo strankam izmenjavo informacij in podjetju
dragocene namige, kako bi lahko izboljSalo storitve.

Upravijanje celotne izkusnje stranke zajema aktivho obvladovanje vseh tock stika s
stranko in zagotavljanje stalne primerljive kakovosti izkusnje, ki jo kupec pricakuje.

2.2.3. Cilj upravljanja odnosov s strankami

Cilj CRM je ustvariti dolgoro¢ne in dobi¢ckonosne odnose s strankami in s tem doseci ¢im
vecji dobicek (Kos, 2001). To pomeni:

* vzpostavitev enotnega dolgoro¢nega dialoga s kupci preko vseh poslovnih funkcij in
vseh sticnih komunikacijskih tock;

* vzpostavitev integriranega pristopa k upravljanju odnosov s strankami preko vseh
funkcijskih enot podjetja;

» zagotovitev enostavne in konsistentne komunikacije s kupci;

» razumevanje vedenjskih navad in poznavanje kupcev.



Ta cilj bo dosezen, ¢e bodo vodilo uvedene resitve in strategije, ki omogoc¢ajo zdruZitev v
celotnem podjetju razprdenega znanja o strankah, dolocitev razli¢cnih sti¢nih tock z njimi in
integracijo zalednih s primarnimi sistemi za oskrbovanje strank (Grénros, 2000).

2.3. VPLIV UPRAVLJANJA ODNOSOV S STRANKAMI NA CELOTNO
POSLOVANJE PODJETJA

CRM spreminja vse aktivnosti s strankami in za njih, kar pomeni, da vpliva na prakti¢no vse
poslovne procese v podjetju. Sissem CRM je sestavljen iz vec razlicnih softverskih in
tehnoloskih sestavin, ki podpirajo razlicna obdobja v Zivljenju stranke, kar je razvidno iz
slike 2.

Slika 2: Arhitektura sistema za upravljanje odnosov s strankami
Analiti¢ni CRM

Operativni CRM
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Vir: META Group, 2001.

Operacijske sestavine sistema izboljSujejo vsakodnevne operacije, povezane s strankami.
Vkljucujejo avtomatizacijo prodaje, trzenja in podpornih storitev. K olaboracij ske sestavine
in procesi omogocgo podjetju interakcijo in sodelovanje s strankami. Vkljucujejo
elektronsko podto, spletne strani, klicne centre in moZnost osebnega komuniciranja
(interakcije "face-to-face’). Analitiéne sestavine oziroma orodja pa zagotavljajo analizo
podatkov in vedenjskih vzorcev, na podlagi katere se izboljSgjo poslovne odlocitve. Hkrati
vkljucujejo tudi skladisenje podatkov, profil stranke, segmentacijske sisteme, porocila in



analize, iz katerih je mogoce ugotoviti, katere so najboljSe stranke podjetja, predvidevati
prihodnje nakupe, dologiti smernice, priloznosti in podobno (Simoni¢, 2001, str.15).

Vse nadtete sestavine se med seboj prepletajo. UspeSen CRM zahteva tudi povezavo z vsemi
drugimi poslovnimi aplikacijami in procesi v podjetju (financami, upravljanjem verige
dobaviteljev, logistiko, nacrtovanjem ¢loveskih virov) ter povezavo z zunanjimi partnerji,
dobavitelji in distributerji (ERP).

Informacijskega sistema, ki bi v celoti pokrival CRM, ni mogoce zgraditi ¢ez noc.
Svetovalne hise podjetjem svetujejo, da napre] podprejo del analiticnega CRM v
kombinaciji z operativnimi komponentami. Nata nac¢in podjetje podpre prodajne, servisnein

marketinske dejavnosti. V kasnejSi fazi bodo te komponente integrirane in razSirjene s
komponentami kolaborativhega CRM.

2.4. DEJAVNIKI, KI SPODBUJAJO POTREBO PO UPRAVLJANJU ODNOSOV S
STRANKAMI V PODJETJU

Potreba po razvoju koncepta upravljanja odnosov s strankami ni nastala sama od sebe.
Nastala je namre¢ kot odgovor na spremembe, ki nastgjajo v okolju, in jim zdajSnji nacin
poslovanja podjetij ne more uspedno slediti.

Slika 4: Dejavniki, ki spodbujajo potrebo po upravljanju odnosov s strankami

Tehnolodki razvoj Spremembe vedenja
potroSnikov
pravljanje odnosov s @
strankami

Neucinkovitoin drago I skanje konkurenénih
mnoziéno tr Zzenje prednosti

Vir: Cap Gemini Ernst & Y oung, 2001.

.

Slika 4 prikazuje tiri dejavnike, ki pomembno vplivajo na upravljanje odnosov s strankami:

1. Tehnoloski razvoj
Tehnoloski razvoj je v zadnjih letih spremenil ekonomijo informacij. Tradicionalna
ekonomija informacij je sestavljena iz razmerja med bogastvom informacij in stopnjo
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doseganja sporogila (CRM Forum Resources, 2000, str. 3). Ce je hotelo podjetje v
preteklosti doseci veliko obginstvo, je moralo skopariti z informacijami. Tak primer so
oglasi na televiziji, radiu ali v ¢asopisu. Nove tehnologije, kot so internet in mobilna
telefonija pa omogocajo nove vrste povezav med podjetji in strankami. Poleg tega so
sposobnosti hranjenja in prenasanja podatkov postale tako reko¢ neomejene, prav taksna
je tudi zmogljivost obdelave podatkov. Nove tehnologije se razlikujejo od tradicionalnih
predvsem v treh lastnostih (CRM Forum Resources, 2000, str. 4):

» Povezava. Danes je povezava s svetovnim spletom relativno lahka in poceni.

« Konvergenca. Nove tehnologije se zdruZujejo. Mobilni telefoni z WAP!
tehnologijo omogocao povezavo preko interneta. Meja med mobilno in fiksno
tehnologijo je vse manj izrazita.

» Interakcija. Nova tehnologija omogoca pogostejSo interakcijo med podjetjem in
stranko.

2. lskanje konkurenénih prednosti
Proizvodi in storitve postajgjo zaradi globalizacije trga vse bolj homogeni, tako da imajo
podjetja le malo moznosti za diferenciacijo. Posledicno morajo podjetja, ki Zelijo uspeti,
osredotociti lastne poslovne strategije na stranke namesto na proizvode.

Slika 3: Konkurenca na primeru Porterjevega modela

NOVI
KONKURENTI

J L

KONKURENCA
DOBAVITELJI ZNOTRAJ STRANKE
SEKTORJIA

)

SUBSTITUTI

Vir: Kotler, 1996.

Za lazjo predstavitev situacije, v kateri so se znaSla podjetja, se lahko opremo na
Porterjev model, ki ga prikazuje slika 3. Porter je v svoji analizi privliacnosti dolocenega
segmenta z vidika konkurencne strukture opredelil pet dejavnikov, ki vplivajo na

! "Wireless application protocol" je protokol za povezavo internetain mobilnih tel ekomunikacij
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dolgoro¢no dobickonosnost podjetja (Kotler, 1996, str. 282). To so: sedanji konkurenti v
panogi, potencialni novi konkurenti, substituti, pogajalska mo¢ kupcev, pogajalska mo¢
dobaviteljev.

3. Spremembe vedenja potrodnikov

ObnaSanje strank se je v zadnjem desetletju drasticno spremenilo. Prislo je do novih
trendov, kot so zahteve po popolnem dostopu do informacij in storitev ob vsakem ¢asu
(24 ur na dan, 7 dni v tednu, 365 dni na leto), moznost samopostrezbe za posamezne
storitve, oskrba z individualiziranimi informacijami, z nasveti ter z morebitnimi reSitvami
posameznih  problemov, moznost wuporabe alternativnin  visoko kakovostnih
komunikacijskih kanalov, kot so klicni centri, elektronska posta, videokonference preko
internetaitd.

Stranke si ¢edalje bolj Zelijo individualiziranih reSitev za svoje probleme. Same se Zelijo
odlogiti, kateri komunikacijski kanal je zanje najbolj primeren za interakcijo s podjetjem.

4. Neucinkovito in drago mnozéno trzenje

Tradicionalno se podjetja pri uporabi trzenjskih tehnik posluzujejo mnoZi¢nega trzenja.
Tehnika mnozi¢nega trzenja je draga, saj podjetja podatkov o strankah ne zbirgjo sama,
temvet kupujejo razlicne demografske, socioekonomske in zgodovinske baze podatkov
od specializiranih podjetij, ki se ukvarjajo z zbiranjem podatkov.

Poleg cene, ki jo podjetja placujejo za pridobivanje podatkov iz zunanjih virov, se kot
slabost mnozi¢nega trzenja pojavlja tudi problem neucinkovitosti, saj je zaradi
neupo&tevanja vedenja strank verjetnost neustrezne zastavljenosti reklamnih akcij velika.
Rezultat se kaZe v relativno majhnem odzivu glede na velikost zajema.

3. PRISTOP K TRZENJSK| PROBLEMATIKI SPOMOCJO MODELA
ZA UPRAVLJANJE ODNOSOV S STRANKAMI

Upravljanje odnosov s strankami predstavlja integrirano informacijsko okolje, usmerjeno k
stranki. Spremljati mora celoten proces, od prvih trzenjskih aktivnosti do prodaje in storitev,
da se zagotovi integralne podatke o stranki s stalis¢a celega podjetja. Samo integracija
podatkov preko vseh segmentov poslovanja nam lahko zagotovi oseben odnos s stranko, ki
je potreben za uspesno uvedbo CRM.

Pod pojmom CRM si ljudje predstavljajo razlicne komunikacijske prijeme. Za nekatere
pomeni direkten pristop preko elektronske poste, za druge zopet neke vrste masovno
prilagajanje individualnim Zeljam strank. In tako kot informatiki presojgjo CRM zgolj s
tehnolosko-infrastrukturnega vidika, ga podjetniska raven obravnava kot nepretrgano in
enovito komunikacijo z vsakim kupcem posebej. Tudi v literaturi je mozno najti nesteto
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opredelitev in postopkov, ki pa pogosto ne ponujgjo pragmati¢nih vzorcev za oblikovanje
splosnega, konkurenénega modela CRM.

Splosni model upravljanja odnosov s strankami lahko razdelimo v pet korakov:
Zajemanje podatkov o strankah

Uskladitev pridobljenih podatkov o strankah v centralni bazi podatkov

Analiza usklajenih podatkov in dolo¢anje ciljnih skupin

Distribucija rezultatov analize do razli¢nih uporabnikov, ki imajo stik s strankami
Uporaba teh informacij pri razli¢nih oblikah trzenja

arwdPE

3.1. ZAJEMANJE PODATKOV O STRANKAH

Prva faza izgradnje CRM sistema v podjetju je pridobivanje podatkov o strankah. Popoln
pogled na stranko zahteva spremljanje stranke v vseh njenih interakcijah z organizacijo. To
pomeni spremljanje strankinih narocil, placil, reklamnih akcij, odzivov na reklamo, klicev v
organizacijo, reklamacij, obiskov spletne trgovine, itd. Pomemben del te faze je dolocitev
bistvenih podatkov, ki ngj bi bili vkljuceni v sistem. Pri tem si skuSamo odgovoriti na
naslednja vpraSanja

* kdo so nase stranke;

» kaksne so njihove potrebe in kaksno je njihovo vedenje;

» kaksnaje njihovaizkusnja z naSim podjetjem in z naSim izdelkom;

» kako donosne so;

» KkolikSen delez svojega denarja nam namenijo.

Pomembna je kategorizacija razli¢nih podatkov, ki je znana pod imenom upravljanje meta
podatkov. Cim ved podatkov o stranki je mogoce zbrati, tem jasnej$a je lahko slika o
obnaSanju strank v preteklosti in prihodnosti. Pomembno pa je tudi dejstvo, da podjetje zbere
podatke iz ¢imvec virov. Relevantni so tako osebni stiki s stranko kot tudi podatki, dobljeni s
pomocjo novejsih elektronskih medijev (Bestion, Geary, 2000, str. 4).

Podjetje ima na voljo dva nacina zbiranja podatkov o strankah. Stranke lahko podjetju same
podjejo osebne podatke v zameno za dolocene koristi, lahko pa podjetje zbira podatke tudi
brez njihove vednosti oziroma uporabi Ze zbrane podatke. Dodatha moznost je nakup
osnovnih podatkov o strankah pri podjetju, ki se ukvarja z zbiranjem podatkov (Rotovnik,
2000).

Za obstojeca podjetja, ki v preteklih poslovnih obdobjih e niso zbirala potrebnih informacij

o odjemalcih, prvi korak vkljucuje iskanje in zbiranje t.i. kontaktnih podatkov iz internih
sektorjev oziroma oddelkov kot je npr. ratunovodstvo in storitveni oddelki.
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3.1.1. Pomembnost podatkov za vpeljavo upravljanja odnosov s strankami

Podatki o drankah so temelj za vsak uspesen program CRM. Podjetje mora razviti
integrirano okolje za pridobivanje podatkov o strankah, ki omogo¢a dostop do podatkov
vsem podrocjem v podjetju. CIF (Corporate Information Factory-sistem za pridobivanje
informacij v podjetju) pomaga pri razumevanju, kako je treba razpolagati s podatki, ki jih je
podjetje zbralo. Pri CIF gre za logi¢no arhitekturo, ki omogoca vpeljavo tehnologije na vseh
podro¢jih v podjetju. Graditev takSne arhitekture podjetju omogoca, da imajo vecplastni
dostop do podatkov vsi uporabniki v podjetju, ki jih potrebujejo. CIF vsebuje tri dele, ki
igrajo klju¢no vlogo pri CRM. Prvi del je sistem za podporo pri poslovnih procesih, kjer gre
za sisteme, ki pridobivajo podatke o strankah. Navadno gre za sisteme za obracunavanje,
prodajne sisteme ali za klicne centre. Drugi del arhitekture je poslovna inteligenca, ki je
sestavljena iz podatkovnih skladis&¢ in povezanih analiti¢nih orodij, s katerimi je mogoce
analizirati zapletena razmerja, potrebna za razumevanje strank. Tretji del je sestavljen iz
orodij za pregled analiziranih in pridobljenih podatkov, ki so usmerjena na posamezne vidike
poslovanja in pomenijo enotno tocko za dostop do podatkov (Kocevar, 2002, str.13).

3.2. USKLADITEV PRIDOBLJENIH PODATKOV O STRANKAH V CENTRALNI
BAZI PODATKOV

Temelj CRM sistema je enotna osrednja baza podatkov, dostopna po vsem podjetju, v kateri
se shranjujejo vse pomembne informacije o strankah podjetja. Vanjo se zapisujejo vsi
demografski in psihografski podatki o stranki, odnosi in stiki zaposlenih z vsako stranko (s
kom, kda in kako je potekala komunikacija, prek katerega komunikacijskega kanald),
nakupne navade in zgodovina nakupov (katere izdelke je stranka kupila, kdaj in koliko,
nacin platila, cena izdelka). Tak sistem hranjenja podatkov omogoca zaposlenim v podjetju
takojSen dostop do pomembnih podatkov o strankah in omogoca izdelavo profila vsake
stranke.

Kakovostna baza podatkov naj bi vsebovala naslednje (Mikli¢, Sitar, 2001):

* Transakcijske podatke, iz katerih so razvidni pretekli nakupi dobrin oz. storitev,
vkljuéno z vsebinskimi opisi, kot so cene, dobavni roki itd.

o Stike s strankami skoz razi¢ne komunikacijske kanale; njihovo beleZzenje in
analiziranje ne sme vkljucevati zgolj prodajo in zahteve po strokovni pomoci ali npr.
reklamacijske zahtevke, temvec vsakrsno pobudo s strani stranke ali kakrsnegakoli
drugega podjetja.

* Opisne informacije oblikujgjo podlago za nadaljnjo segmentacijo in ostale
podatkovne analize.

» Ustrezno podlago za hitre reakcije na trzno dogajanje in trzne pobude podjetja, ki
mora vsebovati podatke o tem ali se je posamezna stranka odzvala neposredni trzni
pobudi, povezavi preko same prodaje ali kakrsnikoli drugi neposredni pobudi.
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Podjetja so v dosedanji praksi najpogosteje uporabljala Stevilne metode konstruiranja baz
podatkov. Proizvagjalci trginih dobrin so tako npr. oblikovali podatkovne baze preprosto na
podlagi garancijskih listov, ki so vsebovali osnovne opisne informacije. Zarazliko od njih so
imela storitvena podjetja boljSi poloZaj, sgj Ze sama narava storitvene dejavnosti doloca
taksne odnose med strankami in storitvenim podjetjem, ki Zze po naravi vodijo v bogatejSo
podatkovno opremljenost podjetja.

3.3. ANALIZA USKLAJENIH PODATKOV IN DOLOCANJE CILJINIH SKUPIN

Sledeca faza izgradnje sistema upravljanja odnosov s strankami je analiziranje podatkov o
strankah. Ko so podatki o strankah precisceni in shranjeni in so opravljena osnovna porocila,
pridejo v ospredje napredne analiticne tehnike, kot so podatkovno rudarjenje, statisticno
modeliranje in segmentiranje strank (Bestion, Geary, 2000, str. 6). Ta faza je zelo
pomembna, saj odgovori na vprasanja, katere stranke imajo najvecjo vrednost za podjetje,
katere stranke so nagnjene k zamenjavi, katere se bolj odzivajo na oglaSevalske akcije,
katere ponudbe so primerne za posamezne stranke itd. Podjetja potrebujejo tehnologijo, ki
napove obnaSanje strank. Napoved obnaSanja se mora izraziti v razli¢nih kodah, ki so
zmozne prilagajanja razlicnim modelom poslovanja. Sele nato je mogoce oblikovati razli¢ne
strategije poslovanja.

Tehnologija, ki je potrebna za oblikovanje informacij iz zbranih podatkov (Zorz, 2002):

* Osnova je podatkovno skladisée (Data Warehouse), ki na ravni podjetja zagotavlja
integrirane, kakovostne in podrobne podatke z zgodovino in ravno to za CRM nujno
potrebujemo.

 Orodja za analitiko in segmentacijo. Uporabljagjo podatke iz podatkovnega
skladi&a, na katerih se izvajgjo Stevilne analize in gradi razlicne segmentacije strank, ki
predstavljgjo osnovo za definiranje strategij za izvajanje kampanj in preverjanje njihove
ucinkovitosti.

 Orodja za personalizacijo (poosebljanje). Nova tehnologija daje moznost za
poosebitev proizvodov in storitev za vecje &tevilo strank na stroskovno ucinkovit nagin, z
znizevanjem mejnih stroskov poosebljanja. Orodja skrbijo za vrednotenje izkusenj in
lastnosti posamezne stranke, na osnovi katerih poteka nadaljnje boljSe in ucinkovitejse
konfiguriranje storitev.

* Orodja za posljanje informacij skrbijo za dostavo informacij preko naprav, ki jih
stranka sama definira.

 Orodja za obdelavo interakcij in transakcij, katerih namen je zagotavljanje
ucinkovitih interakcij in varnih transakcij.

13



3.3.1. Podatkovno skladisenje

Poslovna inteligenca pomeni sposobnost spremeniti podatke v informacije in informacije v
poslovno znanje (Info SRC.SI, 2001). Danes je v operativnih sistemih na voljo ogromno
podatkov, ki so navadno v razli¢nih sistemih na razli¢nih platformah in niti ni nujno, da so
povezljivi. Podatki pa sami po sebi Se ne predstavljajo informacij. Po definiciji je
informacija pomen, ki ga ¢lovek pripiSe podatku, podatek pa je nosilec informacije (Pavsic,
1999, str. 22). Dandanes, ko koli¢ina podatkov izredno hitro narasa, se pojavlja naslednji
problem: zbranih podatkov ne moremo v celoti zajeti in tako upo&evati vseh dejavnikov pri
svoji odlocitvi. Le z zdruZzevanjem in organiziranjem podatkov lahko pridemo do poslovnih
informacij, nujnih za sprejemanje hitrih in pravilnih poslovnih odloc¢itev. Najpogostesi
nacin implementacije projekta poslovne inteligence je izgradnja podatkovnega skladiséa in
sistema za podporo odlo¢anju.

Podatkovno skladiste predstavlja nabor programov, ki uporabnikom pomagajo pridobivati
podatke iz operativnega okolja in baz podatkov. Sluzi za analiticne potrebe in razbremenjuje
operativne baze podatkov. Osnovna ideja skladisca podatkov je v zbiranju podatkov iz vseh
mogocih virov, ki jih ima na voljo neko podjetje (operativni podatki, zgodovinski podatki in
podatki iz zunanjih virov). Te podatke naj bi nato zdruZili v en sam sistem, ki omogoca
njihovo uporabo na enem samem mestu. Skladis¢e podatkov je podatkovni vir, ki je (Jakli¢,
1999, 4. 6):

* integriran - vsebuje podatke o vseh vidikih dejavnogti podijetja,

» organiziran po poslovnih podrogcjih, to je okrog glavnih entitet podijetja,

» vsebuje zgodovinske podatke, ki so pomembni za poslovne analize, zato ima
skladi&e tudi ¢asovno dimenzijo (podatki so toéni glede na ¢asovni trenutek, zato
ponavadi vsebujejo zaznamek ¢asa),

* nespremenljiv (podatkov v glavnem ne azuriramo),

» vsebuje detgjlne in sumarne podatke.

|z slike 5 je razvidno, da je skladis¢e podatkov sestavljeno iz treh stopenj, in sicer iz sistema
za zbiranje podatkov, osrednjega podatkovnega skladisca in sistema za pripravo izhodnih
informacij.

Podatke z razlicnih operativnih sistemov in eksterne podatke polnimo v podatkovno
skladi&e. Pod terminom proces polnjenja razumemo proces zajema podatkov, ¢isenja,
transformacije, integracije in polnjenja podatkov. Podatkovno skladise je optimizirano za
poizvedbe, podatki v njem so integrirani, vsebuje pa tudi zgodovinske podatke. Podatke iz
podatkovnega skladisca lahko uporabimo s pomocjo razli¢nih tehnik:

» poizvedovanje in porocanje (Querying & Reporting)

» gprotna analiti¢na obdelava podatkov (OLAP)

» podatkovno rudarjenje (Data Mining)

* vizualizacija podatkov (Data Visualisation).

14



Slika 5: Poslovna inteligenca

[ vizualizacija podatkov ]

-zajem
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-transformacija
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rudarjenje
[ poizvedovanje ] podatkov

porocanje
4L

[ izdelava analiz ]

Vir: Info SRC.SI, 2001.

Podatkovno skladistenje je sorazmerno cenovno ugodna reSitev za povezovanje razli¢nih
virov podatkov. Za uporabo v CRM omogoca povezovanje podatkov o kupcu, analize
podatkov 0 kupcu in vpogled v aktivnosti posameznega kupca. Nih¢e od ponudnikov
programske opreme za CRM namre¢ ne more podpreti vseh treh delov, poleg tega pa se
morajo poslovni procesi v podjetju spremeniti, ¢e Zeli podjetje implementirati namenske
programske resitve CRM.

V podatkovno skladi&te se lahko stekajo podatki iz razli¢nih nepovezanih sistemov, kot so
poslovni informacijski sistem (glavna knjiga, saldakonti, prejeti racuni...), transakcijski
sistem, sporocilni sistem (elektronska po&ta), terminali POS in reSitve za spletno trzenje.
Zato omogoca pregled nad vsemi strankinimi nakupi, interesi in navadami.

Primer podatkovnega skladisca iz prakse (podjetje Amazon):

Zanimiva je zgodba o podjetju Amazon (ukvarja se s trzenjem knjig, tudi prek interneta). To
podjetje zbira vse vase podatke, torgj kaj narocate, kdaj narocate, kaksne vrste knjig oziroma
naslovi vas zanimajo itd. In ka naredijo? S pomocjo tehnologije PUSH vam ponudijo
najzanimivejSe naslove v tem mesecu. Vi se potem cudite, kako da so vedno najbolj
priljubljene tiste knjige, ki vas zanimajo. Seveda ima podjetje od tega tudi veliko korist, saj
se nemalo uporabnikov odloc¢i za nakup knjig, za katere prel sploh niso vedeli, da obstajajo.
Vse znanje pa Amazon ¢rpaiz podatkovnega skladisca.
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3.3.1.1. Poizvedovanjein poro¢anje

Pri poizvedovanju gre za dostop do najnizZje ravni podatkov. Uporabniki morajo vedeti, kaj
i¢ejo. Do podatkov je mogoce priti neposredno s pomocjo poizvedb na podatkovni bazi ali
posredno s pomocjo meta podatkov, kar omogoca uporabniku oblikovanje poizvedb v njemu
lastnem poslovnem jeziku.

Porocanje zagotavlja prikaz in distribucijo informacij in je osnova vsakega sistema za
podporo odlocanju. Porocanje je Ze pred projekti podatkovnega skladiS¢enja omogocalo
prikaz informacij, le da so bila takratna porocila izdelana tako, da so delala na podatkih iz
operativnih sistemov. Poznamo dve tipi¢ni vrsti porocil. Standardna porocila so porocila, Ki
imajo predpisano obliko in vsebino in se kreirgjo z dolo¢eno dinamiko (npr. mesecna,
tedenska porocila) ter se distribuirajo vnaprej znanim narocnikom. Vsebina ad-hoc porocil
oziroma sprotnih porocil pa se doloci sproti, glede na trenutne uporabniske zahteve. Porocila
kreirgjo informatiki, zato ne ustrezgjo popolnoma potrebam uporabnikov in jim tudi niso
vedno navoljo v Zeljenem casu.

3.3.1.2. Sprotna analiti¢na obdelava podatkov (OLAP)

OLAP je kratica za On Line Analitical Processing oziroma slovensko sprotna analiti¢cna
obdelava podatkov. Gre za tehniko pregledovanja podatkov in izdelave analiz po vec
dimenzijah. Aplikacije za analizo poslovanja OLAP sestavljajo kategorijo programske
opreme, ki omogoca analitikom, vodstvenim in izvrSilnim kadrom, da si pribliZzajo podatke o
poslovanju. Ti so v "grobi" obliki shranjeni v podatkovnih skladiscih, aplikacije OLAP pa
omogoc¢ajo vecdimenzionalen pogled na nakopi¢ene podatke z namenom zagotoviti stratesko
informacijo za nadaljnje analize.

Vecdimenzionalen pogled na podatke, ki ga omogocao orodja OLAP, se lahko zagotovi na
razlicne nacine, najpogosteje pa srecamo (Jakli¢, 2000, str. 23):

* ROLAP ali relacijski OLAP, kjer so sistemi za upravljanje relacijskih baz podatkov
prilagojeni tako, da omogocajo ucinkovito delo z velikimi koli¢inami podatkov, s
posebnimi orodji, ki podatke predikajo v ve¢dimenzionalno kocko, pa skrijemo
zapletenost relacijskega modela;

* MOLAP ali vecdimenzionalni OLAP pa temelji na uporabi sistema za upravljanje
vecdimenzionalnih baz podatkov, torej so podatki shranjeni tako, kakor jih vidi
uporabnik.

Z uporabo orodij za sprotno analiti¢cno obdelavo podatkov (v nadaljevanju orodij OLAP) je
menedZerjem omogoc¢eno:
e da s sami na enostaven nacin pripravijo pogled na podatke, kot ga za dano
odlocitveno situacijo potrebujejo;

16



e da z enostavnim spreminjanjem pogleda na podatke ugotavljgjo, kateri podatki so
zanimivi in relevantni za sprejemanje poslovnih odlocitev.
OLAP torg zagotavlja predvsem veliko fleksibilnost in samostojnost pri dostopu do
podatkov, vendar je izjemno pomemben predpogoj ustrezno pripravljen podatkovni vir in
enostavna uporaba orodij. Orodja OLAP omogoc¢ajo vecdimenzionalen pogled na podatke,
njihovi bistveni znacilnosti pa sta preprosta uporaba in prilagodljivost pogleda na podatke.
Pri izdelavi pogledov na podatke naj bi orodja OLAP ponujala predvsem naslednje
moZnosti:
* enostavno izdelavo pogledov na podatke in prikaz le-teh v obliki grafov razli¢nih
tipov;
» posebej pomembna je tudi moznost izdelave primerjav;
» definirati je mogoce pravila za prikaz izjem;
* iz obstojecih podatkov je mogoce izracunati nove;
» orodja OLAP omogoc¢gjo tudi izracun agregatnih produktov.

Tipicne operacije, ki se jih z orodji OLAP lahko izvaja nad pogledi na podatke so:

* Zvijanje (angl. roll-up). Podatke prikazemo manj podrobno.

* Vrtanje v globino (angl. drill-down). Podatke prikazemo bolj podrobno. Pogosto
uporabimo vrtanje, ko opazimo v tabeli zanimiv (npr. izstopgjoc) sumaren podatek in
nas zanima bolj podrobno, kako je do te vrednosti prislo.

* Rezanje (angl. slice and dice). Naredimo izbor podatkov, prikazemo podkocko.

* Vrtenje (angl. pivot). Obra¢amo pogled na podatke.

Uspeh analize upravljanja odnosov s strankami se zacne z OLAP tehniko v podpori
statistike in ¢rpanja podatkov. Za potrebe CRM se tehnika OL AP uporablja pri:

o analizi zvestobe kupcev (stranke glede na trganje odnosa; stranke, ki so v zadnjem
¢asu kupile vec izdelkov; deset najboljSih strank glede na obisk);

» analizi kupne moci strank (soodnos med internetno in navadno trgovino);

o analizi poteka klikanja (povprecno &evilo strani, ki jih stranka obi&te; najbolj
zanimive strani za vhod in izhod; ¢lenitev strank glede na nagnjenje klikanja mimo
oglasa);

e analizi ucinkovitosti komunikacijskih kanalov (obisk wap strani, novih, starih,
registriranih in neregistriranih strank), itd.

3.3.1.3. Podatkovno rudarjenje

Podatkovno rudarjenje je proces zbiranja, proucevanja in modeliranja velikih koli¢in
podatkov, da bi odkrili prej neznane vzorce in pravila v njih ter tako pridobili konkurencno
prednost (Berson, 2000). Tehnologija podatkovnega rudarjenja temelji na poslovnih
podatkih, ki so bodisi shranjeni v centralni bazi podatkov ali pa so porazdeljeni v razli¢nih
bazah po oddelkih podjetja. 1z mnoZice podatkov je treba izIusiti pomembne informacije,
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jih na ustrezen nacin predstaviti menedzerjem in jim tako ponuditi podporo pri poslovnih
odlocitvah. Podatkovno rudarjenje je nova informacijska tehnologija, ki lahko preoblikuje
veliko koli¢ino podatkov v novo orodje za strateSko odlocanje (Pavsi¢, 1999, str. 22).

Pri rudarjenju podatkov gre za iskanje medsebojne odvisnosti med podatki in za ugotavljanje
na prvi pogled skritih povezav v podatkovnih bazah, ki so se gradile od zacetka poslovanja
podjetja. Pomembna je temeljita priprava podatkovnih baz, ki morajo vsebovati vse podatke,
sgj se presenetljive ugotovitve lahko skrivajo ravno v teh na prvi pogled nepomembnih
podatkih. Pri odkrivanju novih razseznosti je potrebno dobro sodelovanje vseh kadrov in
¢lanov vodstva, informacijske sluzbe do analitikov. Rudarjenja se lahko lotimo na vec
nacinov, zato so tudi rezultati lahko prav presenetljivi, ker nam ponujajo nove poglede in
novo znanje, ki jih lahko izkoristimo pri doseganju vecje trzne uspeSnosti podjetja.

Tehnike, ki se ngjpogosteje uporabljgjo pri rudarjenju, so:

* Newvronske mreze, ki ng bi posnemale delovanje ¢loveskih mozganov. Vozliska
predstavljgjo nevron. V vozli&ih nevronske mreze so utezi, katerih vrednosti dobimo
Z ucenjem natestnih podatkih.

* Drevesa odlo¢anja so simboli¢na predstavitev odlocitvene situacije. Z rudarjenjem iz
danih podatkov, to je primerov, za katere vhodne podatke in reSitve Ze poznamo,
zgradimo odloc¢itveno drevo, ki ga kasneje lahko uporabimo na novih primerih.

* Induktivna pravila imajo podoben namen kot drevesa odlocanja, le da so odlocitvena
pravila prikazana v obliki ¢e-potem pravil.

» Iskanje najbliZega soseda, kjer gre za razvrstitev enot v skupine tako, da je znotrg
skupin dosezena kar najvecja homogenost (enote so ¢im bolj skupaj), hkrati pa so
skupine med seboj ¢im bolj heterogene (¢im bolj skupa)).

Rudarjenje podatkov se je ngbolj uveljavilo ravno na podrocju trZzenja in upravljanja
odnosov s strankami, kjer je postalo zanimivo zaradi bolj poudarjene usmeritve k
posameznemu kupcu (Jakli¢, 2000). Primeri uporabe so:
* neposredno trZzenje, npr. ponudbe posiljamo kupcem, od katerih z vecjo verjetnostjo
pricakujemo odziv,
» izdelava profilov kupcev - ugotavljamo vzorec obnaSanja kupcev, na podlagi le-tega
pa lahko ustrezno prilagodimo ponudbo,
* segmentacija - dolocanje skupin kupcev z enakimi znafilnostmi (vzorcem
obnasanja),
» povezave med prodgjo izdelkov, kar lahko uporabimo npr. za ustrezno razporeditev
izdelkov na policah.

Podatkovno rudarjenje lahko ponazorimo Se s primerom (Jakli¢, 2000):

Denimo, da podiljamo reklamno gradivo za nov izdelek. Ce ne nameravamo gradiva poslati
vsem naSim kupcem, imamo dve moznosti: naslove lahko izberemo iz trZzenjske baze
naklju¢no, lahko pa uporabimo rudarjenje. V slednjem primeru si z rudarjenjem pomagamo
tako, da na osnovi podatkov o dosedanjih nakupih izberemo tiste kupce, za katere je
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verjetnost, da se bodo odzvali (kupili nov izdelek) vecja. Rudarjenje podatkov nam poveca

odzivnost na oglaSevalsko akcijo, s tem pa tudi zniZza stroske, sgj lahko za isti odziv

reklamno gradivo posljemo na manj naslovov.

Podatke o drankah je potrebno stalno precisevati, azurirati in analizirati. Za to pa so

potrebni sledeci dejavniki rudarjenja podatkov (Tony Woods, Statistical Applications, 2001):

1. Posebna programska oprema in usposobljeni uporabniki.

2. Podovna inteligenca mora biti prisotna ves ¢as v poslovnih procesih in ne le za pomoc¢
pri formuliranju in prilagajanju hipotez.

3. Prilagodljivo podatkovno skladisce, sgj lahko vedno pride do nepricakovanih zahtev. Na
primer, za potrebe vodstva je potrebno pridobiti vmesne rezultate analize.

4. Strojna oprema zaizvedbo testiran.

5. Merjenje ucinkov.

3.3.2. Dolo¢anje ciljnih skupin

Po koncani izgradnji in analizi baze podatkov predstavlja naslednji korak izbor ciljnih
kupcev z jasno vsebinsko vezavo na programe trzenja podjetja. Rezultati analize se tudi tu
lahko pojavijo v razli¢nih oblikah. Segmentacijske analize se praviloma opravljajo glede na
nakupno ali sorodno obnaSanje stranke. Stranke v najdonosnejSih segmentih so v programih
ohranjanja (Retention Activity Programs) vkljuceni prednostno. Ogstali segmenti so prav tako
lahko prednostno izbrani glede na posamezne dodatne kriterije.

3.3.2.1. Segmentacija

Segmentacija pomeni razvr&anje strank, proizvodov, racunov, naslovov ipd. po nekih
vnaprej dolocenih kriterijih. Segmenti se obravnavajo kot samostojne entitete, kar je
prikazano s sliko 6, interakcija z njimi pa je prirgjena vsakemu segmentu posebe).
Segmentacija je lahko deskriptivna ali pa na podlagi obnaSanja. Deskriptivna segmentacija je
na primer razvr&anje strank po sociodemografskih znacilnostih (starost, zakonski status,
otroci, premozenjsko stanje), ali proizvodov po njihovem namenu (ciljne skupine
potrodnikov). S pomoc¢jo segmentacije so trzenjske akcije bolj usmerjene na posamezen
segment in posledi¢no bolj u¢inkovite. Za segmentacijo strank se uporabljgo orodja za
rudarjenje podatkov. Ta orodja uporabljajo algoritme, s pomo¢jo katerih na podlagi razli¢nih
demografskih in psihografskih dejavnikov razdelijo celotno bazo podatkov na posamezne
segmente.

Segmentacija na podlagi obnaSanja strank je razvr&anje strank glede na transakcije, ki jih

opravljajo (katere proizvode kupujejo, koliko porabijo, pogostost transakcij, itd.) in pa glede
nacina uporabe proizvodov.
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Slika 6: Segmentacija

Baza Segmentiranje Segment 1
na osnovi

c?(s)t(::tnklfe\\/h raznovrstnih D Segment 2

podatkov Segment 3

Vir: Kos, 2001.

V zadnjem ¢asu pa zaradi izboljSanja in dostopnosti informacijske tehnologije klasi¢ni
pristopi trzne segmentacije z dolocanjem velikih skupin kupcev niso ve¢ uc¢inkoviti. Na
pomenu mocno pridobiva razumevanje vsakega posameznika, njegovih preferenc ter
ocenjevanje, kaj pomeni vsak posameznik za podjetje v smislu dobickonosnosti. V
odvisnosti od narave proizvoda ali storitve po tem vzoru se posamezni kupci naslavljajo
individualno po principu 1:1 (eden-proti-enemu). Posledica opisanega trenda je oblikovanje
novih terminov, kot je npr. Zivljenjska vrednost stranke (LTV?). Le-ta je opredeljena kot
delez dobicka, ki ga stranka posreduje podjetju znotrg svoje povprecne Zivljenjske dobe.
Idgja LTV je v tem, da ng bi bila vsaka stranka segmentirana glede sedanje in prihodnje
dobickonosnosti za podjetje. Vrednost podjetja v prihodnosti je odvisna predvsem od deleza
zvestih kupcev. Dobra stranka, ki ostane zvesta skozi vso Zivljenjsko dobo, ima lahko zelo
velik nakupni potencial in prispevak uspehu podijetja.

3.3.2.2. Ciljno trzenje

Ciljno trZzenje - trZzenjske akcije namenjene specifi¢ni skupini kupcev - je primarni nacin
uporabe segmentacije strank. Ko so razli¢ni segmenti strank identificirani, se za odkrivanje
najverjetnegje prodagjanih izdelkov v posameznem segmentu uporabijo orodja poslovne
inteligence. Rudarjenje podatkov se pogosto uporablja za razvoj modelov napovedovanja, iz
katerih se ugotavlja nagnjenost posameznega segmenta k posameznim obstojecim oziroma
novim produktom. Prodajna funkcija lahko na ta natin nacrtuje prodajne akcije, ki so
usmerjene na posamezen segment.

3.3.2.3. TrzZenjski princip 1:1 (eden-proti-enemu)
Razvoj podatkovnih baz in programske opreme vodi k ucinkovitejSemu zadovoljevanju

potrodnikovih potreb in h konéni stopnji direktnega trzenja - k pristopu "1:1" med podjetjem
in potrosnikom. Princip 1:1 omogoca identifikacijo strank, diferenciacijo strank, interakcijo

21TV = Lifetime Value
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s strankami in prilagoditev ponudbe posamezni stranki. Temelji na uporabi sodobne
tehnologije, ki omogoca na podlagi zbranih podatkov ugotavljanje in prilagajanje potrebam
posamezne stranke. V zbiranju psihografskih, demografskih in drugih podatkov o
potrosnikih je internet pred ostalimi mediji v veliki prednosti.

3.3.3. Oblikovanje na¢inov vzpostavitve odnosov z izbranimi skupinami

Dobri odnosi med podjetji in njihovimi ciljnimi skupinami so klju¢nhega pomena pri
oblikovanju ponudbe na vi§i ravni potrosnikovega zadovoljstva kot ga ponujajo
konkurencna podjetja. Programe vzpostavitve odnosov z izbranimi skupinami teoreticno
lo¢imo na

e pomo¢ strankam,

e programe zvestobe,

* poenotenje,

e gradnjo zdruzb.

3.3.3.1. Pomo¢ strankam

Zaradi vse vecje konkurence mora pomo¢ strankam predstavljati eno izmed prednostnih
storitvenih funkcij podjetja. Vsak kontakt, ki ga stranka vzpostavi s podjetjem, mora v
sodobnem poslovanju postati informacija za nadaljnjo pomog¢, saj tako kot ostali kontakti po
osnovni logiki CRM nosijo potenciale za ponovitev posla (nakupa). V poslovni praksi
locimo dve vrsti vzpostavitve kontakta:

» Reakcijski kontakt je kontakt, ki nastane zaradi neke tipi¢ne situacije, ko ima stranka
nek problem (npr. okvara izdelka, reklamacija, vrnitev izdelka) in prosi podjetje za
pomo¢ oziroma zahteva reSitev problema. Vecina podjetij ima za te vrste problemov
oblikovano ustrezno infrastrukturo, ki je zgrajena kot sistem telefonske podpore
(Klicni centri), telefaksnih sporocil in elektronske podte (kontaktni centri).

» Aktivni kontakt pa predstavlja pobudo vodstva podjetja, ki ne ¢aka na vzpostavitev
kontakta s drani kupca, temved rae postreze po agresivnejSih  metodah
vzpostavljanja poslovnega dialoga s ciljno skupino. Opisana strategija je tu vedno
pogojena s prisotnostjo specializiranega kadra, ki je na podlagi preteklega
kontaktiranja uspel pridobiti ustrezna znanja za empiri¢no instinktivno dolocanje
prihodnjih potreb posameznega kupca ali ciljnih skupin.

3.3.3.2. Programi zvestobe

Programi zvestobe, imenovani tudi frekvencni programi, so namenjeni nagrajevanju strank
glede na pogostnost njihovih nakupov (kuponi, bonus tocke). S pospeseno informatizacijo
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prerastajo vlogo preprecevalca mnozicnega odliva kupcev. Vedno bolj prihaja v ospredje
njihov metodoloski vidik, saj postajgjo elektronske kartice zvestobe (loyality cards) vedno
pomembnejSe orodje za zbiranje podatkov o kupcih. Osnovne demografske, socioekonomske
in psihografske podatke, zbrane ob vstopu potrodnika v program (bodisi v ustnem pogovoru
bodisi s posebnimi vprasalniki), je tako mogoce tekoce dopolnjevati s podrobnimi podatki o
opravljenih transakcijah, s podatki 0 pogostosti in vrsti stikov s kupcem (osebni, telefonski,
pisni, spletni), s podatki o pritozbah in pohvalah, Zeljah in predlogih in tako naprej. Programi
so ponavadi uspesni, imajo pa sledece slabosti:

* lahko so zelo dragi;

* napake sistema so teZzko popravljive, sg jih kupci hitro interpretirgjo kot akcije
podjetja za zmanjSevanje ugodnosti;

» v potrosniskih krogih se pogosto pojavljajo dvomi ali morda podjetje tega programa
ne izvaja skozi Zeljo nagraditi kupce, temve¢ ponovno zaradi prizadevan] pospesiti
potro3njo;

» zaradi pogoste prisotnosti tovrstnih programov je tezko pridobiti ali ohraniti resni¢no
konkurenc¢no prednost.

3.3.3.3. Poenotenje

Principi t.i. masovnega poenotenja temeljijo in se vedno zatenjajo pri Ze omenjenem 1:1
marketingu, ki v tem kontekstu pomeni dejansko (so)kreiranje proizvodov in storitev s
pomogjo potrosnikov in ne samo komuniciranje z njimi. Gre za to, da stranke izpolnijo listo
moznih znatilnosti nekaterih proizvodov ali storitev in z njeno izpolnitvijo dolocijo to¢no
tisti proizvod ali storitev, ki ga Zelijo. ldeja je torg spremeniti kupca v socasnega
oblikovalca namesto izklju¢nega odjemalca.

3.3.3.4. Gradnja zdruzb

Eden izmed natinov vzpostavitve odnosov z izbranimi skupinami je tudi virtualna skupnost.
Virtualne skupnosti pomagajo potencialnim kupcem pridobiti mnozZico informacij, ki jih
drugace od prodagalcev ne bi dobili. V preteklosti so spletne strani le posredovale
informacije, danes pa lahko izvajgjo tudi interaktivno oziroma dvosmerno komunikacijo in
tako vkljucujgjo skupino strank v medsebojne diskusije (chat). To so skupnosti, ki jih
predstavljgjo Ze obstojeci in bodoc¢i kupci, katerim so skupne nekatere lastnosti, kot so
skupni interesi, Zelja po nakupu, prisotnost konkurence v skupini itd.
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3.4. UPORABA PRIDOBLJENIH INFORMACIJ PRI RAZLICNIH OBLIKAH
TRZENJA

Podjetje mora slediti svoji stranki skozi celoten prodajni cikel od potencialne stranke do
kupca, placnika, uporabnika produkta oziroma storitve in do dolgoroc¢nega partnerstva.
Strategije, ki so usmerjene k stranki, zahtevajo, da podjetja upoStevajo razlicne vrste
odnosov s strankami, od direktne prodaje, telefonskega trzenja, odnosov s klju¢nimi kupci,
obiska anonimnih obiskovalcev preko Interneta, do osebnega (personaliziranega) trzenja
preko spletnega portala.

3.4.1. Svetovni splet

Dobri odnosi s strankami so izjemno pomembni, novi mediji in neposredna komunikacija
prek spleta pa dajejo tem odnosom poseben pomen. Pridobitev novih strank zahteva veliko
ve¢ naporov kot vzdrZzevanje dobrih odnosov z obstojecimi strankami, zato je dobra
predstavitev izdelkov in storitev, zlasti novih in izpopolnjenih, klju¢nega pomena za
podjetje. Moznosti, ki jih ponuja splet, so prav idealne za vzdrZzevanje dobrih odnosov s
strankami in dobro predstavitev izdelkov. (Jerman-Blazi¢, 2001, str. 66).

Slika 7: Tri faze v procesu upravljanja odnosov s strankami prek svetovnega spleta

Vrednost

Kontinuiteta razvoja odnosa s stranko

“Inteligentno” sodelovanje

- Ustvarjanje dodatne
vrednosti skozi sodelovanje

Usklajeno sodelovanije |- Osebni pristop
- Usmerjenost na

- Dosledno spremljanje |ucinkovitost

razvoja strank - Upprabq obstojqéega '
Primeren dostop | - Enoten nastop znanja za izgradnjo novih
- VzdrZevanjein poslovnih odnosov
- Odprtost do izboljSevanje odnosov
strank zarazsSiritev poslovanja

- Usmeritev na
korist za stranko

Vir: SAP Slovenija, Princi¢, 2001.
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CRM povezuje vse informacije, ki jih ima podjetje o uporabniku, z namenom, da bi mu
ponudilo boljSo storitev in zgradilo ¢vrst in lojalen odnos. U¢inkovita podpora uporabnikov,
¢im bolj avtomatiziran proces nakupovanja ter ¢im vecja stopnja personalizacije v veliki
meri povecujejo zadovoljstvo uporabnikov, s tem pa se tudi povecuje moznost, da se bo
kupec Se kdaj vrnil v spletno trgovino in spet opravil nakup (Barnes, 2001, str. 229).

Poglavitni cilj je poglobiti odnos z dodajanjem udobnosti, prijetnosti, uc¢inkovitosti,
prihranka pri stroskih in s Siroko paleto dodatnih storitev. Poslovati prek svetovnega spleta je
vec kot samo opravljati spletne transakcije. Gre za uporabo svetovnega spleta za razvijanje,
vzdrZzevanje in upravljanje pozitivnega odnosa s kupci, partnerji in dobavitelji. Vse to se
pokaze v dolgorocnem partnerstvu, novih nakupih, posovni ucinkovitosti in povecani
donosnosti, usluznosti in zanesljivosti spletne strani. Podjetja, katerih poslovna strategija bo
osredotoc¢ena na kupce, bodo prezivela in uspevala na spletnem trgu.

Praksa je pokazala, da je verjetnost nakupa v veliki korelaciji s stopnjo personalizacije, ki jo
ponuja spletna trgovina. Bolj kot je spletna trgovina personalizirana, bolj je priviatna za
kupce in oglasevalce, dlje se kupci zadrzujejo na taksnih straneh in vecja verjetnost je, da
bodo kg kupili. Personalizirana vsebina omogoc¢a podjetju oblikovanje dolgotrajnega in
lojalnega odnosa z uporabniki. Vsebina spletnih strani se prilagaa zahtevam vsakega
posameznega uporabnika, kar pomeni, da se prav vsakemu ponujgjo individualizirane
informacije, proizvodi in storitve. Cilj personalizacije je ustvarjanje pozitivnega okolja, ki bo
spodbujalo uporabnika k nakupu.

Kljub personalizaciji uporabnikovega izkustva pri nakupovanju in uporabi naprednih
iskalnikov ter inteligentne nakupovalne tehnologije pa je osnovni klju¢ do uspeha Se vedno
spletna stran kot taka. Redno vzdrZevane, stabilne, pregledne in uporabnikom prijazne
spletne strani ter ustrezna in dovolj informativna vsebina morajo biti ena izmed prioritet pri
razvijanju in vzdrZzevanju pozitivnih in koristnih odnosov z uporabniki. Uporabniki naj bi na
spletnih straneh nasli vse pomembnejSe informacije o podjetju, podrobne opise izdelkov,
navodila za uporabo, odgovore na pogosto zastavljena vpraSanja ipd. Cilj kakovostne
vsebine je, da personalizira, informira, usmerja, prodga in da podpira vsa prizadevanja v
zvezi s povecanjem zadovoljstva in lojalnosti uporabnikov.

Skozi integracijo z osnovnim informacijskim sissemom podaja sistem za upravljanje
odnosov s strankami celovit pregled poslovnega odnosa in na tak natin omogoca, da imamo
v vsakem trenutku na razpolago vse informacije o stranki. S tem nam omogoca, da imamo
pred stranko v vsakem trenutku enoten nastop.

UspeSen poslovni odnos temelji na naslednjih komponentah:
» Skupni poslovni objekti zajemajo informacije, kot so poslovni partnerji in kontaktne
osebe; izdelek in storitev; podatke o sodelovanju, kot so aktivnosti, zahteve,
priloznosti, zgodovina in vsebina odnosa, kot tudi nestrukturirane podatke. Skupni
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3.4.2.

poslovni objekti preskrbijo vsakemu zaposlenemu dosleden pregled vsakega kupca
ali poslovnega partnerja.

Skupni mehanizmi in pravila podovanja vkljucujejo mehanizme za izdelavo
konfiguracij in kalkulacij cene proizvodov in storitev, razpoloZljivosti zalog, kataloga
produktov, "on-line" reSitev problemov in definiranje poslovnih procesov za
sodelovanje prek interneta.

Kompleksno znanje za podovno sodelovanje. V integraciji z osnovnim
informacijskim sissemom ima programska reSitev CRM moznost uporabe drugih
poslovnih programskih reSitev in analiticnih orodij, kot so orodja za upravljanje
znanja in podatkovna skladis¢a. Na tak nacin lahko izvajamo razli¢ne trzne analize,
kot na primer: opredelitev in optimizacija ciljne skupine, segmentacija trga,
napovedovanje, analiza nakupovalne koSare, analiza dobi¢ckonosnosti...

Integracija spletnega portala z osnovnim informacijskim sistemom podpira
pravo¢asno in dosledno interakcijo znotraj podjetja.

Odprtost omogoca fleksibilno povezavo z vsemi drugimi uporabniskimi reSitvami
tako znotraj osnovnega informacijskega sistema, kot tudi s tistimi, ki niso del njega.
Sodelovanje v realnem ¢asu podpira uspesno in ucinkovito sodelovanje z nasimi
kupci in poslovnimi partnerji in tako dodgja vrednost naSim proizvodom in storitvam.
Podpora poslovanja s prenosnimi napravami omogoca, da razsirimo uporabo CRM
reSitve tudi na sodelavce, ki delajo naterenu.

Personalizacija omogoca, davsi uporabniki CRM resSitve delgjo prek njim prijaznega
uporabniskega vmesnika, elektronskega delovnega mesta. Ta omogoca, da ima vsak
uporabnik v vsakem trenutku pred seboj vse podatke, ki jih potrebuje za delo, da do
vseh podatkov dostopa prek enotnega, uporabniku zelo prijaznega graficnega
vmesnika, ki je povezan z vsemi podatki tako v notranjem sistemu kakor tudi izven
njega.

Sinhronizacija vseh vstopnih to¢k dovoljuje, da ni pomembno, na kakSen nacin nas
kontaktira nasa stranka. V vsakem trenutku bosta on ali ona dobila pravocasne in
natancne informacije ali storitve.

Orientiranost na posovne panoge omogoca podporo poslovanju v razli¢nih
poslovnih panogah.

Elektronska posta

Prek elektronske poste poteka ucinkovito oglasevanje bodisi spletne strani bodisi blagovne
znamke (t.i. personalizirana elektronska po&a). Na voljo je namre¢ kar neka programske
opreme, ki omogoca zelo enostavno pridobivanje naslovov elektronske poste, prek katere
podjetje posilja svoje reklamne oglase. Vendar pa ima ta pristop slabost, saj obstaja velika
verjetnost, da potrosniki obravnavajo taksno elektronsko podto kot balast (spam) in jo kar
najhitreje zbrisejo. Zelo pozitiven ucinek pa lahko prinese omenjeni pristop, ¢e se
potencialnega prejemnika elektronske poste najprej nagovori v obliki vprasanja ali se strinja,

25



da bo obc¢asno dobival tovrstno posto. V takem kontekstu je neposredno ciljanje zelo
uc¢inkovita metoda v sluzbi upravljanja odnosov s strankami.

Elektronska posta lahko sluzi tudi kot nacin izvajanja trznih raziskav. Podjetje najprej poslje
elektronsko sporocilo, s katerim zaprosi sprejemnike za sodelovanje pri raziskavi in jih
obvesti 0 namenu ter ciljih izvajanja raziskave. Nekaj dni kasneje poslje prek elektronske
po&te vsem udelezencem anketne vprasalnike. Tiste, ki v dolocenem roku izpolnjenih
vprasalnikov niso izpolnili, ponovno zapros za udelezbo v raziskavi.

3.4.3. Trijescenariji prodaje prek interneta

Upravljanje odnosov s strankami vsebuije tri scenarije prodaje prek interneta (Jerman-Blazic,
2001, sr.17) in sicer:

* medpodjetnisko elektronsko poslovanje (Business to Business),

» elektronsko posovanje s potrosnikom (Business to Customer),

» elektronsko poslovanje z distributerjem (Business to Reseller).

Prodaja prek interneta s pomocjo resitve za upravljanje odnosov s strankami vkljuci kupca v
naso elektronsko prodajno verigo in na tak natin omogoca celovitost in optimizacijo
procesov, vegjo transparentnost, izvajanje 1:1 trzenjskih akcij ter povesa ROI3.

1. Medpodjetnisko elektronsko posovanje (" podjetje-podjetje”)
Ta scenarij podpira direktno prodajo poslovnim partnerjem. Prodajni scenarij "podijetje-
podjetje" je scenarij, kjer podjetja ponujgjo in prodajajo proizvode in storitve prek
interneta.

Kontaktna oseba poslovnega partnerja odpre spletni brskalnik, izbere spletno stran na
kateri Zeli narociti proizvode ali storitve in vstopi v virtualno trgovino. Da bi lahko
nakupovala prek virtualne trgovine, se mora kontaktna oseba prijaviti z uporabniskim
imenom in geslom.

V virtualni trgovini kontaktna oseba prek hitrega vnosa narocila, ki je namenjeno samo
narocanju s strani poslovnih partnerjev, prek kataloga proizvodov in storitev vnese
dodatno narocilo v nakupovalno koSaro. Ko je naro¢anje konc¢ano, se odjavi in potrdi
svoje narocilo. Prikazejo se prodajni pogoji za tega partnerja, sprozi se preverjanje
razpoloZljivosti produktov in storitev skozi osnovni informacijski sistem dobavitelja. Ko
je preverjanje razpolozljivosti naroc¢enih produktov in storitev koncano, se prikaze status
narocenih produktov ali storitev narocila. Kontaktna oseba ima moznost, da shrani
trenutno nakupovalno koSaro za kasnejSo uporabo.

® ROI = Return On Investment (mera donosnosti posameznega investicijskega projekta)
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Nabavno narocilo, ki je kreirano v sistemu za upravljanje odnosov s strankami, se
prenese v osnovni informacijski sistem dobavitelja. Narocilo je dostopno v obeh sistemih
ter je pripravljeno za nadaljnjo obdelavo s strani prodajalca.

2. Elektronsko posovanje s potrosnikom (" podjetje-potrodnik™)

Scenarij prodaje prek interneta "podjetje-potrosnik” omogoca prodajo prek interneta
konénim kupcem. Kupec odpre spletni brskalnik, izbere spletno stran, na kateri zeli
narociti proizvode ali storitve in vstopi v virtualno trgovino. Da bi lahko nakupoval prek
virtualne trgovine, se mora prijaviti z uporabnidkim imenom in geslom. Ce kupec %
nikoli ni kupoval prek interneta od dolo¢enega ponudnika, mora pred vstopom v
virtualno trgovino narediti registracijo, v kateri pove svoje osnovne podatke, kot so ime,
priimek, naslov, elektronska poda...

V procesu registracije se kreira kupcev profil, ki je uporaben v nadaljnjem sodelovanju.
V virtualni trgovini kupec izbere Zelene produkte ali storitve in jih shrani v nakupovalno
koSaro, ki jo lahko shrani za naslednji nakup. Ko je vsebina nakupovalne koSare
preverjena, kupec preveri vrednost narocila in izbere natin plagila in potem potrdi
narocilo. Nabavno narocilo, ki je kreirano v sistemu za upravljanje odnosov s strankami,
se prenese v osnovni informacijski sistem dobavitelja. Narocilo je vidno in dostopno v
obeh sistemih ter je pripravljeno za nadaljnjo obdelavo s strani prodajalca.

3. Elektronsko podovanje z distributerjem (" podjetje-distributer™)
Prodajni scenarij "podjetje-distributer” je namenjen prodaji distributerjem. To je dodatni
prodajni scenarij medpodjetniskega elektronskega poslovanja. Ta vsebuje posebne
funkcionalnosti, ki pokrivajo poslovanje z distributerji, na primer: zascita cene, prodajna
pogajanja...

3.4.4. Spletnatrznica

Upravljanje odnosov s strankami prek interneta lahko poteka prek elektronske trznice ali
prek posameznih informacijskih resitev CRM, ki so temu namenjene (Princi¢, 2001).

S &evilnimi internetskimi  uporabniskimi reSitvami omogoca spletna trznica uspesno
sodelovanje prek interneta vseh sodelujocih v posovnem procesu. Spletna trznica je
integracijska internetska stran za posameznike in podjetja, ki jim omogoca sodelovanje v
celotnem ciklu izvajanja poslovnih procesov ter interaktivno sodelovanje v drugih poslovnih
skupnostih. Zaposlenim v razli¢nih podjetjih in njihovim odjemalcem omogoca delovanje v
skupnem svetu. Tak natin sodelovanja omogoca prepoznavno zniZzanje stroskov ter
optimizacijo celotnega poslovnega procesa.

Visoka stopnja varnosti, razpoloZljivosti, odprtosti in integriranosti z osnovnim sistemom
omogoca hiter in ucinkovit potek dela. Taka elektronska trznica vsebuje niz komponent, ki
omogoc¢ajo izvajanje elektronskega poslovanja. Najbolj zanimiva komponenta elektronske
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trznice je gotovo nabava prek interneta ali "Business-to-Business Procurement”. To je
celovita elektronska poslovna reSitev, ki omogoca izvajanje celotnega procesa narocanja
materiala, proizvodov in storitev, od pojave potrebe po narocilu do konénega placila.

Nabava prek interneta omogoca:
* zmanjSanje stroskov celotnega procesa harocan;ja;
» skragjSanje ¢asa izobrazevanja zaposlenih, ki sodelujejo v procesu naro¢anja;
» SkragjSanje ¢asatrajanja procesa narocan]a;
» ucinkovitejSe sodelovanje z dobaviteljem in kupcem,
* integracijo z informacijskim sistemom podjetja zaizdelavo potrebnih dokumentov;
» zviSanje produktivnosti dela.

Vstopni portal je internetna stran prodajalca ali kaksne javne ingtitucije, skozi katero kupci,
dobavitelji in poslovni partnerji izbirajo med razlicnimi proizvodi in storitvami, ki jih ponuja
prodajalec. Prav tako pa prodaalec kupuje blago in storitve prek istega portala. S tem je
omogoc¢eno hitro in u¢inkovito izvajanje nabave in prodaje. Samo neka) "klikov" z misko in
vse zahtevne informacije so na voljo. Ko kupec izbere Zeleno storitev v katalogu storitev
ponudnika, se zahteva avtomatsko posreduje v osnovni informacijski sistem prodajalca, ki na
podlagi zahteve ukrepa. Prednosti takega nacina poslovanja so v skrajSanju odzivnih ¢asov,
zmanjSanju stroskov in povecanju ucinkovitosti dela vseh sodelujocih v poslovnem procesu.
Vse transakcije se odvijajo prek interneta in omogocajo izvajanje poslovanja v "enem
koraku".

3.4.5. Elektronsko delovno mesto

Zelo zanimiva komponenta, ki pripomore k boljsem elektronskem poslovanju je prav gotovo
elektronsko delovno mesto. Elektronsko delovno mesto omogoca, da ima vsak uporabnik v
vsakem trenutku pred seboj vse podatke, ki jih potrebuje za delo, da do vseh podatkov
dostopa prek enotnega, uporabniku zelo prijaznega grafiénega vmesnika, ki je povezan z
vsemi podatki tako v notranjem sistemu kakor tudi izven njega. Potrebna je samo enkratna
prijava v sistem in vsi potrebni podatki za delo so na voljo. Tako elektronsko delovno mesto
vsebuje vpoglede v portale, ki so na voljo tako zapodenim kot tudi partnerjem ali ob¢anom,
ki sodelujejo v poslovnem procesu.

3.4.6. Klicni center

Klicni center je najoZja enota sistema za upravljanje odnosov s strankami, ki ga nekateri
opisujejo tudi kot njen obraz. OpiSemo ga lahko kot skupek funkcij in akcij, ki jih je mogoce
izvesti skozi ve¢ razlicnih komunikacijskih kanalov, od telefona preko faksa, elektronske
po&te do svetovnega spleta. Klicni center je centralna informacijska tocka v podjetju, ki jo
preogtale enote uporabljajo za zbiranje podatkov o razmerjih med podjetji, izdelki in seveda
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strankami. Je torg vitalni del podjetja, ki zdruzuje komunikacijske kanale, tehnoloske
procese, poslovno strategijo in informacijske tehnologije z znanjem in sposobnostmi, ki jih
podjetju prispevajo zaposleni.

Dejstvo je, da je ngjvet klicnih centrov najprej nastalo v prodaji (izhodni klicni center), Sele
kasneje so podjetja spoznala, da jih lahko koristno uporabijo tudi na podrocju servisne
(reSevanje reklamacij, informacije o izdelkih) in poprodajne dejavnosti. Pri odlocanju o
postavitvi klicnega centra je bistveno, da vnaprej vemo, kaj od njega pricakujemo in kako bo
to vplivalo na celotno podjetje.

Vsak klicni center bi moral izpolnjevati dve glavni zahtevi (Erzen, 2001, str.15):

* Prva je uspeSna integracija prihgjgoc¢ih in zunanjih komunikacij. Za prihajajoco
komunikacijo gre, kadar je klicni center tisti, ki sprejema klice, pa ngj gre za klice
strank, ki zelijo narociti izdelke ali storitve, ali klici tistih, ki se soo¢ajo s problemom
in si Zelijo pomoci pri reSevanju. Med zunanjo komunikacijo pa sodijo telefonska
prodaja, trzne raziskave, telefonska podpora trzenjskim akcijam in dogovori za
informativen sestanek z agenti. Obeh vrst komunikacij torgj ne smeta opravljati dva
locena centra, pa¢ pa mora ucinkovit klicni center integrirano upravljati oba.

Sistem mora biti zmoZen poslusati in govoriti hkrati. Najbolje je to vidno pri
letalskem prevozniku Continental Airlines. Klicni center omogoca temu letalskemu
prevozniku, da hitro posreduje informacije o letih in cenah, hkrati pa tudi obvesca
potnike o zamudah in spremembah voznih redov.

» Druga bistvena zahteva je, ngj bo klicni center uc¢inkovito vpet v celotno resitev za
upravljanje odnosov s strankami v posameznemu podjetju. Klicni center mora
sprejemati vse pomembne informacije in jih posredovati sistemu za upravljanje
odnosov s strankami. Samo tako je lahko zagotovljeno ucinkovito upravljanje
podjetja, saj na primer vodstvo podjetja tako lahko hitreje izve, kateri izdelki se
dobro prodajajo in v katere razrede spadajo njihovi kupci.

MobileComm, ameriski ponudnik paging storitev, je z uresnicitvijo omenjene
povezave dosegel, da agent v klicnem centru lahko iz sistema za upravljanje odnosov
s strankami prejme podatke o novih uporabnikih, ki pa storitve Se niso uporabili.
Agent jih na podlagi teh informacij samoiniciativno pokli¢e in povprasa o morebitnih
problemih pri uporabi njihovih storitev.

Cilj tega podovnega odnosa, v katerem sta glavna udeleZzenca upravljanje odnosov s
strankami in Kklicni center, ki ga vse bolj zamenjuje celovit center za pomo¢ strankam, je
torg vzpostavitev enotnega profila posamezne stranke. Ta profil je enoten za celotno
podjetje in dostopen vsem, ki ga potrebujejo.
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Kako center za pomo¢ strankam lahko vpliva na poslovne rezultate, je najbolj vidno pri
konkretnih primerih iz poslovnega sveta. Studija podjetja Gartner Group je pokazala, da je
ameriski "on-line" potovalni agent ByeByeNow.com z vpeljavo centra za pomo¢ strankam
povecal promet za 20 odstotkov, ob tem pa Se zmanjSal stroske za deset odstotkov. BBN je
namre¢ ugotovil, daje bilo stevilnim strankam neprijetno rezervirati pocitnice prek interneta,
zato se je odlocil, da bo takim strankam ponudil moznost nakupa preko brezplaénega 24-
urnega kontaktnega centra.

4. KORISTI IN TVEGANJA PRI  UVAJANJU KONCEPTA
UPRAVLJANJA ODNOSOV SSTRANKAMI

Uvajanje koncepta upravljanja odnosov s strankami je sprememba, ki zahteva precejsSnje
prilagoditve podjetij. Spremembe niso potrebne zgolj v tehnicnem smislu, denimo
racunalniski opremi, temve¢ predvsem v nacinu razmisljanja zaposlenih in organizaciji
delovnih procesov. Poleg tega koncepta ni mogoce ucinkovito uvajati delno ali zgolj v
omejenem obsegu. Rezultati bodo tako vidni le, ¢e se spremeni nacin razmisljanja vseh
zaposlenih, ki kakorkoli prihgjgjo v stik s strankami. Pri uvajanju tega koncepta v praksi zato
prihgja na eni strani do koristi, na drugi strani pa do tvegan] oziroma pasti, povezanih s
samim projektom (Barnes, 2001).

4.1. KORISTI, KI JIH UPRAVLJANJE ODNOSOV S STRANKAMI NUDI
PODJETJU

Najbolj opazna korist uvedbe upravljanja odnosov s strankami, kot so pokazale konkretne
raziskave, je sposobnost podjetja zadovoljiti zahteve svojih kupcev in zadrZati najdonosnejSe
med njimi. Uspesno implementiran projekt CRM, ki se pravilno izvaa, zagotavlja
konkurencno prednost podjetju, kar bodo znali ceniti predvsem kupci, poleg tega pa se
poenostavi tudi notranja organizacija podjetja. Zaradi CRM se bo obseg dela zmanjSal, sgj
bodo nepotrebne poti odpravljene. To pa pomeni, da se zmanjSgjo stroski in poveca
ucinkovitost delovne sile. Najvecja newyorska zdravstvena zavarovalnica Empire je na
primer z upravljanjem odnosov s strankami zmanjSala Stevilo postopkov pri delu s svojimi
agenti za polovico, stem pa je povecala njihovo uc¢inkovitost tudi do sto odstotkov.

Najve¢ vsekakor povedo Stevilke, zato je treba ucinek upravljanja odnosov s strankami
izmeriti. Racunati dobi¢ek na investicijo (ROI) zgolj s primerjavo rasti dobicka glede na
vrednost investicije ni pravilen nacin, saj vseh uc¢inkov ni mogoce izmeriti, ampak je treba
ugotoviti nacin, kako iz dolocene investicije pridobiti ¢im vec koristi za podjetje, ob tem pa
¢im bolj zadovoljiti stranke. S tem se lahko ovrednoti vrednost stranke za podjetje in glede
nato vrednost se potem podjetje lahko pravilno odzove.
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4.2. PASTI UVAJANJA UPRAVLJANJA ODNOSOV S STRANKAMI

1. Visoki stroski potrebne tehnoloske opreme in usposabljanja

Uvajanje sistema za upravljanje odnosov s strankami je za podjetje pomembna
investicija. Stroski uvajanja glede na kompleksnost uvedbe in obseg prilagoditev niso
majhni, vendar je stroske vselej treba presojati z vidika moznih dobic¢kov. Ti stroski,
gledani skozi prizmo moZnega povecanja prodaje, vecje zvestobe strank (zagotavljanje
obsega prodaje na dolgo obdobje), ucinkovitejsih in bolje ciljanih trzenjskih akcij ter
vecje zmogljivosti zaposlenih zaradi avtomatizacije administrativnih opravil, le niso
previsoki.

Ob uvajanju upravljanja odnosov s strankami je potrebno tudi izobrazevanje uporabnikov
sistema. Ce zaposleni niso usposobljeni za uporabo sistema, ¢e iz njega ne &rpajo
dodatnih informacij in znanja o strankah ne posredujejo nazaj v sistem, bo CRM zgresil
namen. Dodaten argument je tudi danasnja hitrost zastaranja informacij. Glavna odlika
CRM jeravno v tem, da so v vsakem trenutku dostopne najbolj sveze informacije. Ce teh
informacij ne vzdrzujejo redno prav vsi zaposleni, ki prihajajo v stik s stranko, bo sistem
upravljanja odnosov s strankami kot orodje prav hitro izgubil vrednost ali celo pripeljal
do neprimernih prodajnih odlogitev.

2. Delno "racunalnisko" gledanje na projekt upravlijanja odnosov s strankami
Druga past, na katero podjetje lahko naleti pri uvajanju CRM, je gledanje na projekt kot
dasistem CRM uvaja zgolj kot Se eno racunalnisko programsko resitev, namesto da bi se
usmerilo na spremembo dela v prodgji, ki ga ta racunaniska reSitev podpira.
Sofisticirana resitev, ki prodajnemu osebju ne bo dajala pravih informacij, in to v tistem
trenutku, ko jih potrebujejo, ne bo omogocila Zelenega ucinka. In ta je: povecanje
prodaje in boljSe oskrbovanje strank.

3. Strah pred izni¢enjem Ze Zbranega znanja o strankah
Podjetja imajo obi¢ajno Ze pred uvedbo CRM obsezne podatkovne baze o svojih
strankah, ki so jih kontinuirano gradili ve¢ let. Vendar pa obstaja bojazen, da bo vse to
nakopiceno znanje z uvedbo sistema CRM izgubljeno ali ovrednoteno kot nepomembno.

Uvedba CRM pa ne pomeni popolnega preloma s starim natinom prodaje. Starega
znanja o strankah se ne sme zavreci, sgj je to pomemben kapital, ki ga je treba ustrezno
vkljugiti v sistem CRM in to znanje nadgrajevati navigji ravni odnosov s strankami.

4.3. VARSTVO OSEBNIH PODATKOV

Nujen pogoj za kakrsnokoli obliko upravljanja odnosov s strankami (bodisi podprto z
informacijsko tehnologijo ali patudi ne) je zadostna koli¢ina uporabnih podatkov o strankah
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(sedanjih in potencialnih), ki podjetju omogoca oblikovati ponudbo oziroma storitev,
prilagojeno stranki. Podjetja, ki Zelijo uspesno trZiti svoje storitve (in to je primarni namen
vseh podjetij), morajo ves ¢as s svojimi strankami vzdrZevati obojestransko zadovoljiv
odnos. Vendar je dojemanje meje dopustnosti posegov v zasebnost subjektivna kategorija, ki
S jo vsak predstavlja po svoje. Skorg neizbezno je toreg), da se bo, preden bodo
vzpostavljene navade in bo jasno, katere podatke je dopustno zbirati (in predvsem uporabiti)
ter katerih podatkov ni dobro razkriti, doggjalo, da bo s stali&a posameznikov prekoracena
meja dopustnega (Zorman, 2001).

Ce omejimo podrogje, na katerem bi si CRM in varovanje osebnih podatkov lahko bila v
navzkrizju, ugotovimo naslednje. Pri medpodjetniskem poslovanju je to vprasanje povsem
nepomembno, sg je ingtitut varovanja osebnih podatkov vezan izklju¢no na fiziéne osebe. S
stali&a varovanja osebnih podatkov in vdorov v zasebnost posameznikov toregl pride v
po&ev le CRM v podjetjih, katerih stranke so posamezniki in podjetja, ki prodajgjo svoje
proizvode tako podjetjem kot posameznikom.

|z varovanja osebnih podatkov je izkljuc¢en tudi vsak osebni podatek, ki ga je posameznik dal
s privoljenjem, da se te njegove osebne podatke zbira in obdeluje. Privolitev mora biti pisna,
dana v obliki listine, dolo¢ila v pogodbi, doloc¢ila v narocilu, priloge v pogodbi ali druge
oblike v skladu s posebnim zakonom.

Glede privolitve za zhbiranje osebnih podatkov po telefonu nastane torej problem, ki pagaje
mogoce resiti. CRM ima na voljo ve¢ komunikacijskih kanalov, telefon je le eden od njih.
Bistvo CRM je tudi vzpostaviti trajen odnos s stranko, torg ta telefonski stik ne bo prvi in
edini. Ce ostane pri enem samem kontaktu, ki je telefonski, bi moralo podijetje glede uporabe
nata nacin zbranih podatkov postopati previdno, sgj stem lahko vstopa ha nevarno obmocje.

Vsekakor bo podjetje bolje zavarovano, ¢e od strank, ki v to privolijo, pridobi pisno
privoljenje za obdelavo njihovih osebnih podatkov. Privolitev je mogoce s pomogjo Interneta
avtomatizirati, Se zlasti pa je to preprosto, ¢e se prvi stik vzpostavi na prodajnem mestu.
Pisna privolitev je dana za nedolo¢en ¢as. Stranka jo mora, ¢e zeli, da jo podjetje iz baze
izbriSe, spet pisno preklicati.

5. PRIMERI UPORABE KONCEPTA UPRAVLJANJA ODNOSOV S
STRANKAMI V PRAKS

Tu predstavljam primer globalnega zdruzenja letalskih druzb, ki so implementirale principe
upravljanja odnosov s strankami. Druzbe so na enotni ravni zdruzile oglaSevanje, oskrbo
potnikov, transfere potnikov, komuniciranje s strankami in nagrajevanje pod skupnim
imenom "One World". Vsak poslovni sistem oziroma vsaka posamezna letalska druzba
uporablja skupno centralno banko podatkov tako na tehnoloski ravni, kot na ravni
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menedZzmenta. Kljub eni nagjbolj globalnih baz podatkov na svetu, ima vsaka od letalskih
druzb v aliansi Se vedno svojo mati¢no bazo podatkov (One World, 2002).

5.1. BRITISH AIRWAYS (BA)

British Airways je dober primer letalske druzbe, ki uporablja eno najpopolnejsih bank
podatkov, posebej specializiranih za ugotavljanje potnikovih Zelja, ki med drugim vsebuje
tudi ngjljubSo pijaco ai obrok potnikov. To vodi do neslutenega zniZzanja stroskov in
visokega zadovoljstva potnikov. V nasprotnem primeru bi imela druzba mnogo vi§je stroske,
sgj bi potniki puscali obroke in pijaco, na zalogi bi morali imeti ogromne vire, ki bi med
poletom pomenili tudi nepotrebno dodatno tezo, na tleh pa visoke stroske skladiscenja in
narocanja. Seveda pa v takem primeru tudi potnik, ¢eprav bi morda ponujeno sprejel, ne bi
bil popolnoma zadovoljen. S pomo¢jo sodobne baze podatkov lahko BA sproti doloca
povpraSevanje prakticno za vsako vrsto pijace in potnika posebej. Investicija pa se ni
izplatala samo v stroskovnem smislu, temvec je dragocena tudi zaradi ohranjanja strank
prakticno vse Zivljenje, kar pomeni izjemno vrednost ogromnih skupin potnikov, od
turisti¢cnega, pa vse do prvega cenovnega razreda.

5.2. AMERICAN AIRLINES (AA)

American Airlines je kot eden prvih Ze desetletja uporabnik baze podatkov o najrazli¢nejSih
spremenljivkah poslovanja. Druzba od za¢etka osemdesetih dalje Siri zelo podrobno bazo za
potrebe prodajnih in oglasevalskih analiz, za program fregmentacije in poroc¢anja o programu
AAdvantage Frequent Flyer, za potrebe sprotnih vnaprejsnjih ponudb potnikom ter za
sprotno vodenje politike nagrajevanja potnikov na podlagi opazovanja prihodkovnih
potencialov. Vecina uporabnih podatkovnih baz AA je bila razvita v podjetju The Sabre
Group s pomocjo notranjih statisticnih ekip. Poleg tega AA uporablja banko podatkov
imenovano Teradata za nadzor operativhega menedZmenta, za nadzor lastne nabave,
vzdrzevanje flote, za opazovanje stanja stalnih sredstev podjetja, za dolo¢anje pooblastil za
sredstva, analize letalskega prometa, distribucije hrane in pijac, za nadzor ra¢unalniske
opreme ter dedenje prtljagi.

American Airlines je Se pred svojim programom AA Frequent Flyer oblikovala podatkovno
bazo, ki danes sluzi npr. posebni skupini najdragocenejSih potnikov, kar zagotavlja
dobickonosnost in visoko vrednost zadrZanja slednjih. Dandanes AA celo telefoni¢no
komunicira s to skupino strank, da z njimi prediskutira podro¢ja njihovega zadovoljstva
oziroma morebitnega reSevanja problemov. AA uporablja svoje sisteme za dolo¢anje, katere
stranke resnicno prinaSajo najvedji dobic¢ek (v nasprotju s sistemom osemdesetih, ki je
operiral je na podlagi preletenih milj posameznika).
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Kar pa AA locuje od ostalih partneric in neposrednih konkurentk pa je to, da se AA aktivno
ukvarja in usmeri v reSevanje povsem individualnih problemov in aktivno ohranjanje strank
posebgj tudi takrat, ko se je nek problem pri storitvah na nekem potovanju Ze zgodil in to Se
toliko bolj, ¢e gre za dragocenega potnika.

5.3. QUANTASAIRWAYS (QA)

Avstralska letalska druzba QA shranjuje podatke o prihodkih neposredno v bazi za obdobje
petih let. Le-to jim s posebno programsko opremo omogoca napovedovanje prihodnje
zasedenosti zmogljivosti in ugotavljanje kazalca ROl (v tem primeru je ROl misljen kot
posamezni sektorski parcialni kazalec investicijske donosnosti). V letih, ko je bila Azija v
globoki financni krizi, je bila QA s pomocjo internega informacijskega sistema sposobna
vnaprej ugotoviti oziroma z izjemno natan¢nostjo napovedati, da ne bo uspela doseci prvotne
zasedenosti kapacitet na Stevilnih letih (t.i. severni juznoazijsko-avstralski trg).

QA je aocirala floto in v nekaj mesecih sklenila ve¢ sporazumov z drugimi letalskimi
druzbami, s katerimi je nekako uspela preusmeriti letala na bolj dobi¢konosne trge. Njihov
krizni menedZment je izklju¢no s podporo sodobnega informacijskega sistema kljub azijski
krizi uspel doseti visoko investicijsko donosnost vecine poslovnih sektorjev. Napovedovanje
prihodnosti je s pomocjo dobro razvite baze podatkov, ki je bila zgrajena ravno s
histori¢nimi podatki, kljub azijski finan¢ni krizi omogocilo visoko investicijsko uspesnost v
zelo konkurencnem okoljul.

Trendi s konca devetdesetih let pa Ze narekujejo Stevilne nove pristope svetovalcev CRM. Ze
se pojavljagjo nove razlicice merjenja pogostosti oziroma frekventnosti ter monetarne
vrednosti (RFM pomeni recency, frequency and monetary value) vseh profilov strank. T.i.
RFM se uporablja za dolo¢anje vrednosti stranke ter dolocanje pristopov za njeno pridrzanje.
Letalske druzbe tako Ze nekaj let ugotavljgjo, katera stranka Ze dolgo ni letela z njimi. Ta
pristop ponuja moznost, da po nekem obdobju druzba s takim potnikom kontaktira;, v
primeru morebitnega problema ga skusa kar se da ustrezno in hitro resiti in ponuditi bogato
nadomestilo tudi za prejSnje napake, ki so potnika morebiti odvrnile od poletov z njimi. Po
kontaktu s kupcem letalska druzba v nekem obdobju spremlja, ¢e je po prvem kontaktu
ponovno letel z njimi, kolikokrat, kdg ter morda zakaj ne. Ni potrebno poudarjati, da bodo
imele tudi tovrstne informacijske podlage v prihodnosti izjemno vrednost. Ta program
ugotavljanja zadovoljstva strank je lahko merljiv in menedZmentu ponuja dodatne
informacije za ohranjanje njihovega zadovoljstva ter stem povezanih prihodkov.



6. SKLEP

Upravljanje odnosov s strankami pravzaprav ni ni¢ novega, sgj je bilo Ze od nekdaj temelj
poslovnih odnosov. "Stranka ima vedno prav!" je nedvomno najbolj sploSno znan poslovni
izrek. Kaj upravljanje odnosov s strankami sploh je, pa se strokovnjaki ne morejo dogovoriti.
Vse opredelitve so si enotne samo glede tega, kaj CRM ni: bistvo ni tehnologija. Tehnologija
podjetjem omogoca samo tisto, kar je na zacetku stoletja pocel trgovec s Specerijo takoj za
vogalom. Imel je tako malo strank in tako velik spomin, da si je lahko zapomnil Zelje
vsakega kupca. Danes zaradi velikega Stevila strank podjetja potrebujejo tehnologijo, da bi
se vrnila nazg v prihodnost. CRM je tako blizje strategiji kot procesu. Namenjen je za
razumevanje in predvidevanje potreb trenutnih in potencialnih strank, ki jih ima podjetje.
Zahteva poslovno strategijo, ki je usmerjena k strankam, sgj le tako lahko zagotovi ustrezno
podporo u¢inkovitemu trzenju, prodgji in poprodajnim storitvam. Pri projektu CRM je vedno
treba zaCeti s poslovno strategijo, ki nato povzroéi spremembe v organizaciji in delovnih
procesih podjetja. Naloga informacijske tehnologije je samo v tem, date procese omogogi.

Zbiranje in uporabljanje podatkov o kupcih in njihovih nakupovalnih navadah ter s tem
povezano ucinkovito upravljanje odnosov s strankami mora biti strateSka prioritetna naloga
vsakega podjetja. Cilj podjetja je uporabiti pridobljene informacije za boljSe zadovoljevanje
potrodnikovih potreb, za ustvarjanje potrosnikove lojalnosti in povecanje poslovne
ucinkovitosti. Uvedba reSitev upravljanja odnosov s strankami pomaga podjetjem tudi pri
pridobivanju novih kupcev in potem tudi pri osvagjanju novih trgov ter povecanju trznega
deleza na Ze pridobljenih trgih. Ucinkovito upravljanje odnosov s strankami, ki je sad
boljSega poznavanja vsakega posameznega kupca in prilagajanja podjetja njegovim
potrebam, pripomore tudi k ohranjanju starih kupcev, ker so bolj zadovoljni s podjetjem. Vse
to se kaze v krgsh prodanih ciklih in nizjih stroskih prodaje, kar pripomore k
ucinkovitejSemu ter donosnejSemu poslovanju.

Morda se dolo¢eni konteksti trzenja v diplomski nalogi zdijo sami po sebi zelo jasni, ker
zagovarjgjo preprosto trgovsko logiko. Vendar je danasnja posebnost trzenja v tem, da se
trgovanje na osebni ravni izvaja v milijonskem obsegu odjemalcev dobrin in storitev. Ravno
zato je natan¢ha revizija osnov trzenja v povezavi z visoko infrastrukturno informacijsko
tehnologijo za podijetje tretjega tisocletja klju¢nega pomena ob uveljavitvi in doseganju ter
ohranjanju trznega deleza.
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