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1 Uvod

Zgodovina ravnanja odnosov s strankami se zaCne ze zelo zgodaj, ko so trgi Sele
nastajali in so prodajalci izdelke izdelovali za to¢no doloc¢enega kupca. Tako je Cevljar
naredil par Cevljev za dolo¢eno stranko po njenih zeljah in potrebah. Ni pa delal ¢evljev
na zalogo, saj ni poznal bodogih kupcev in njihovih potreb. Zal je bila takdna proizvodnja
draga in so si Cevlje lahko privoscili le nekateri. Z industrijsko revolucijo in nastankom
mnozi¢ne proizvodnje so se Cevlji sicer pocenili, niso pa bili ve€ prilagojeni potrebam
posameznika. lzdelovalci so zaradi nizjinh stroskov zaceli izdelovati standardne oblike
izdelkov na zalogo (Kotler, 2002, str. 145-146).

V sedemdesetih letih pa je ponudba prvi¢ presegla povpraSevanje in podjetja so se
morala zaceti bolj truditi s prodajo ponujenih produktov in storitev, medtem ko je stranka
postala kralj. Podjetja so situacijo reSevala s trzenjem — segmentacijo trga ter nato s
posameznemu segmentu prilagojeno promocijo, ponudbo, ceno, obliko ...

Vendar tudi to ni zadostovalo, kajti na ljudi moramo gledati kot na posameznike, ki
tvorijo celoto, za katero sta znacilna en okus in ena preferenca. Problem je nastal pri
odnosih prodajalcev do strank. Stranke so ze od nekdaj cenile dobre in prijazne
prodajalce, ki jih poznajo, vedo kaj imajo rade ali na kratko povedano — prodajalci gojijo
poosebljen odnos do svojih strank. Tako smo s€asoma prisli v dobo ravnanja odnosov s
strankami (ang. customer relationalship management, krat. CRM). To je doba gojitve,
vzdrzevanja in pridobivanja strank.

Za ucinkovitejSe upravljanje odnosov s strankami morajo organizacije analizirati potrebe
in Zelje strank. Podjetje se osredotoCi na strategijo, ki temelji na usmeritvi h kupcem.
Tokovi podatkov morajo biti usmerjeni tako, da ob sti¢nih toCkah stranke s podjetjem
predstavnik podjetja takoj ve, s kom govori in zakaj z njim govori, s kakSnim tonom in s
katerimi besedami. Glede na povedano vidimo, da mora imeti predstavnik podjetja pred
sabo enoten vpogled v stranko. To je seveda mogoCe s pravilno kombinacijo
operativnih in analiticnih sistemov. Podjetja morajo imeti vse sti¢ne toCke s stranko
informacijsko podprte. Le tako bodo lahko zajemala vse podatke, jih analizirala in
spremenila v informacije ter te kasneje v znanje.

Tukaj Ze govorimo o zajemanju in analiziranju podatkov strank, kar pa spada pod
podroc¢je poslovne inteligence. Zato bom v svojem diplomskem delu raziskala pomen
poslovne inteligence pri upravljanju odnosov s strankami, oziroma kako se ti dve
podrocji povezujeta in prepletata.

Zasnova moje diplomske naloge je v grobem naslednja: V drugem poglavju se bom
posvetila predvsem upravljanju odnosov s strankami oziroma CRM ter zgodovini CRM,
proucila, kako ga ostali avtorji, ki jih bom omenila v nadaljevanju, definirajo, kaj je
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potrebno, da bi bila uvedba kar se da nezapletena in kon¢na implementacija uspesna.
Ze tu se bom dotaknila poslovne inteligence.

V tretjem poglavju bom raziskala sam pojem poslovne inteligence, njene komponente
ter trende oziroma prihodnje izboljSave, ki bodo samo dodatno koristile upravljanju
odnosov s strankami.

V Cetrtem poglavju bom raziskala pomen kakovostnih podatkov pri upravljanju odnosov
s strankami ter pridobivanje le-teh. Po spoznanju vseh pomembnih elementov bom
odgovorila tudi na kljuéno vpraSanje pomena poslovne inteligence pri upravljanju
odnosov s strankami.

V petem poglavju pa bom na podlagi lastnega raziskovanja predstavila tri primere iz
prakse, kaj so podjetja z vpeljavo poslovne inteligence kot podporo pri upravljanju
odnosov s strankami dosegle, oziroma kako si s poslovno inteligenco lahko pomagajo.

2 Upravljanje odnosov s strankami

Dejstvo, kako dobra so podijetja pri vzdrzevanju odnosov s strankami, lahko vpliva na
njihovo uspesnost. Poznavanje lastnih strank in posvecCanje pozornosti njihovim
potrebam omogocata boljSe razporejanje kadrov, kar posredno vpliva na njihovo
doseganje vecje ucinkovitosti, kar je dobro za vse.

Ze od prve, z dobickom dobljene blagovne menjave krzna za kresilni kamen pri
jamskem Cloveku se poslovne strategije usmerjajo v stranko. Tako se je zacel tisocletni
pohod izboljSav na podroc¢ju odnosov s strankami. Skozi stoletja je bil dosezen ogromen
napredek na tem podrocju, medtem ko strategije in reSitve niso dozivele napredka —
vsaj do 20. stoletja ne.

Z zacCetkom racunalniSke dobe v poznih 80. letih prejSnjega stoletja, ko je postala
tehnologija dosegljiva SirSi mnozici, se je pojavila prva generacija orodij za CRM.
Produkti, ki so temeljili na DOS-u * ali Unix-u?, so se navadno nana$ali na resitve za
avtomatizacijo prodaje in pravzaprav niso bila ni¢ ve€ kot le orodja za upravljanje s stiki.
Ti produkti so vsebovali malo ali ni€ strategije oziroma prilagajanja po meri kupca, ki je
ta produkt kupil. Sele s asom priblizevanja informacijske tehnologije, telekomunikacij in
interneta skupni tocki, je celoten koncept CRM zazivel.

V zgodnjih do srednjih 1990 je elektronsko poslovanje vstopilo na trg s ponudbo, ki je
strankam omogocala ve¢ nadzora pri nakupovanju. Ko so se stranke zacele zavedati

' Dos (angl. Disk Operating System = diskovni operacijski sistem).

2 Veclopravilni veCuporabniski operacijski sistem, ki sta ga I. 1969 v Bellovih laboratorijih zaCela razvijati
Ken Thompson in Dennis Ritchie; v letih 1972—-1974 prepisan v programski jezik C.
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svoje moci izbire, so podjetja zaCela iskati inovativne poti, s katerimi so pripeljali tudi
najbolj zahtevne stranke nazaj v svojo skupino strank. Eden od zgodnjih pristopov je
bila analiza nakupovalnih vzorcev. Kmalu so vsi prodajalci programske opreme zaceli
ponujati orodja za avtomatizacijo prodaje in trznih procesov kot na primer omogocanije
klicnih centrov, omogocanje avtomatskega razposSiljanja ter omogocCanje avtomatizacije
ostalih, h kupcu usmerjenih procesov. Kakorkoli ze, Se enkrat je v zgodovini do
sprememb pripeljala tehnologija in ne strategija.

Druga generacija programske opreme (nekateri jo imenujejo »sistemi za upravljanje s
priloznostmi« ali OMS — ang. opportunity management systems) je v sploSnem slonela
na Windowsih® in je ponavadi ponujala podporo za relacijske baze podatkov
odjemalec - streznik kot na primer Informix, Oracle in Sybase. Tudi ti so ponujali
moznost nastavitev po potrebi uporabnika. Sedaj bi lahko dejali, da so predstavljali
nekakSen podporni del sistema, ki je omogocal prenos podatkov v in iz baze podatkov.

Ob koncu 20. stoletja sta poslovna in tehnoloSka znanost kon¢no nasli skupno pot —
upravljanje odnosov s strankami je strategija, ki jo omogoca in podpira tehnologija
(produkti, orodja, programska oprema ...). Do sedaj lahko reemo, da orodja za
upravljanje odnosov s strankami omogocajo integracijo informacijsko-upravljalnega
sistema, tako da je dostop do Sirokega spektra podatkov omogocen vsem, ki zelijo
nacrtovati, razporejati in kontrolirati predprodajne, prodajne in poprodajne storitve.

Odkar upravljanje odnosov s strankami ni zgolj tehnologija, ampak je nacin poslovanja,
definiramo upravljanje odnosov s strankami kot »poslovno strategijo, proces, kulturo in
tehnologijo, ki omogoca podjetju optimizacijo dohodka in poveCanje vrednosti na
podlagi razumevanja in zadovoljevanja individualnih kupcevih potreb« (Reynolds, 2002,
str. 1-13).

Pri Gartnerju so CRM definirali tako (Kirkby, Radcliffe, Thompson, 2001, str. 1):
»CRM je poslovna strategija, katere rezultati so optimizirana dobi¢konosnost, prihodki in

zadovoljstvo strank, ki jih dosezemo, tako da reorganiziramo segmente strank, delamo
na zadovoljstvu strank in implementiramo procese, katerih stranka je srediS¢e. CRM-
tehnologije bi morale omogocati boljSi in SirSi vpogled v stranko, bolj ucinkovite
interakcije in integracije s stranko preko vseh kanalov in funkcij zalednih sistemov.«

2.1 Komponente CRM

Tradicionalne trzne strategije za povecCevanje trznega deleza temeljijo na 4P-modelu
(price=cena, product=produkt, promotion=promocija, place=prostor). Glavna skrb je bil

® Microsoft Windows (slovensko znan kot Okna), izdelek podjetja Microsoft, je najbolj razsirjen

racunalniSki operacijski sistem predvsem zaradi preprostega in intuitivnega uporabniSkega vmesnika
ter Siroke programske podpore.
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obseg transakcij med kupcem in prodajalcem. Obseg transakcij je dobro merilo za
uspesnost trznih strategij in taktik.

CRM je poslovna strategija, katere pomen je vecji od zgolj obsega transakcij. Cilji te
strategije so povecCanje dobi¢konosnosti, dohodka in zadovoljstvo strank. S popolno
vpeljavo CRM-ja ter s pomocjo orodij, tehnologij in procedur izboljSujemo odnos do
stranke in s tem posredno vplivamo na konéni rezultat — povec€anje prodaje. Kljub temu
moramo na CRM gledati kot na poslovnoprocesno strategijo in ne kot tehnologijo.

CRM je sestavljen iz treh komponent (glej sliko 1), in sicer (Byun, Gray, 2001, str. 8) iz:
» stranke,
* odnosa in
e upravljanja.
S CRM-jem poskuSamo dobiti celoten vpogled v stranke ter postaviti stranko v center
pozornosti.

Slika 1. Glavne komponente CRM
Stranka

CRM

Odnos Upravijanje
Vir: Byun, Gray, 2001, str. 8.

Stranka je edini vir dobi¢ka in prihodnje rasti podjetja. Stranka, ki prinasa ve¢ dobicka
ob &im nizji uporabi resursov podietja, je redka, saj je dobro obveS€ena, konkurenca pa
je kruta. VCasih je tezko razlo€iti, kdo je naSa prava stranka, ker so odlocitve pri
nakupovanju mesSanica aktivnosti med udeleZzenci odloCitvenega procesa nakupovanja.
Informacijske tehnologije so tiste, ki pomagajo pri razlikovanju med strankami ter
upravljanju le-teh. Za CRM lahko torej reCemo tudi, da je to trzenjski pristop, ki temelji
na informacijah o strankah.

Odnos obstaja med podjetiem in njegovimi strankami in temelji na neprekinjeni
dvosmerni komunikaciji in interakciji. Odnos je lahko kratkoroCen ali dolgoro€en, trajen
ali vegkratno prekinjen ter ponavljajo¢ ali pa enkraten. Ceprav ima stranka pozitiven
odnos do podjetja in njegovih produktov, je nakupovalno vedenje mocno situacijsko.
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Primer: nakupovalni vzorec letalskih kart je odvisen od tega ali oseba, ki kupuje karte,
potuje poslovno ali z druzino. CRM obvladuje take odnose tako, da je kljub vsemu
prodaja dobi¢konosna in da predstavlja dolodene prednosti. Zivljenjski cikel stranke je
orodje za merjenje odnosov (Byun, Gray, 2001, str. 8).

Upravljanje CRM ni aktivnost, ki bi se dogajala zgolj znotraj trznega oddelka. Vkljucuje
se tudi v spremembe v kulturi in procesih. Zbrane informacije o strankah pretvori v
znanje, ki vodi v aktivnosti, ki izrabijo informacije in priloznosti na trgu. CRM zahteva
spremembe Sirokega obsega v podjetju in pri ljudeh.

Bitka za stranke je zelo intenzivna. Podjetja so se naucila, da jih vzdrzevanje obstojecCe
stranke stane mnogo manj kot pa iskanje nove, kar je z ekonomskega vidika zelo
pozitivnega pomena. Velikokrat navedena statistiCha izjava gre nekako tako (Byun,
Gray, 2001, str. 10-11):

» Paretovo pravilo pravi, da 20 % strank podjetja ustvari 80 % celotnega
dobicka.

* V panogi industrijske prodaje morajo v povprecju opraviti 8 do 10 osebnih
klicev stranke, zato da sklenemo posel z novo stranko ter 2 do 3 klice, da
sklenemo posel z ze obstojeco stranko.

o Stroski so 5- do 10-krat viSji pri iskanju nove stranke kot pa pri vzdrZzevanju
obstojece.

» Povprecna nezadovoljna stranka svojo slabo izkusnjo deli z 8 do 10 ljudmi.

» 59 povecCanje v vzdrzevanje obstojecCih strank pomeni 25 ali ve¢ odstotno
povecanje dobicka.

2.2 Cilji CRM

Prvi korak pri poslovanju bi morala biti dolo€itev najpomembnejSih ciljev. Podjetje se
mora vpraSati, ali naj proda veC produktov obstoje€im strankam, poveca krog
povpraSevalcev po njegovih produktih ali dela na zvestobi strank s ponujanjem boljSih
storitev strankam in programov zvestobe.

Ce je cilj podjetja obdrZati obstojede stranke, bi mogo&e pomagala Ze promocija
izboljSav storitev, namenjenih strankam, kot na primer implementacija spletnih
samopostreznih sistemov, zato da bi strankam omogocCili ¢asovno in lokacijsko
neomejeno postrezbo ter jim s tem prihranili ogromno ¢asa.

Ce je glavni cilj podjetja pridobivanje novih strank, potem se mora podjetje usmeriti
predvsem v izboljSavo prodajnih in trznih procesov. Seveda bi na seznam lahko dodali
Se mnogo ciljev, ki bi jih podjetje lahko doseglo s pomocjo CRM-ja. Eni izmed njih so:
* pomoc¢ prodajnemu osebju, da hitreje in u€inkoviteje zakljuci kupdijo,
» poenostavi procese med oddelkom trzenja in prodaje,
5



e pomaga pri iskanju novih strank,

e omogoca boljSo izvedbo storitev, ki vkljuCuje povecanje poslovne ucinkovitosti
klicnih centrov in centrov pomogi,

e omogoca ucinkovitejSo prodajo s ponudbo pravih proizvodov in storitev
(cross-sell* /up-sell®),

* zizboljSanjem odnosov s strankami se povecuje tudi dohodek.

Za dolocitev funkcij CRM, ki jih podjetje potrebuje, bi le-to moralo napraviti podrobno
analizo svojih trgov ter potreb strank, distribucijskih kanalov in analizo trenutnega stanja
tehnologije. Na primer: prodajalec radirk ne potrebuje orodij za pomo¢ prodaji, saj je to
produkt, ki se sam prodaja. Podjetje, ki pa prodaja in servisira turbinske stroje, pa
mogocCe Ze potrebuje reSitev, ki podpira CRM in bi mu pomagala pri storitvah in
razpoSiljanju. Podjetje, ki se ukvarja s telekomunikacijsko opremo, bo imelo veliko
priloZznost uporabiti programsko opremo za upravljanje s stiki in priloZznostmi.

Za doseg kateregakoli zastavljenega cilja CRM potrebujemo programsko opremo, ki bo
CRM strategijo pripeljala do uspeha. CRM ni neka razpoznavna oblika v podjetju, pa¢
pa se nahaja v kulturi podjetja v ve€ razli¢nih oblikah. Podjetje bo kot ponavadi hotelo,
da CRM sistem vsebuje vsaj enega ali vse od sledecih funkcij:

» funkcijo za upravljanje s stiki in priloznostmi,

e avtomatizacijo prodaje,

« konfiguracijo prodaje,

* pokrivanje podrocja storitev in razposiljanja,

» funkcijo za upravljanje trzenja ter

» funkcijo za upravljanje klicnih centrov.

Vse naStete tehnologije spadajo k upravljanju odnosov s stranko. Na koncu je strategija
tista, ki naStete tehnologije poveze in skupaj z njimi tvori produktiven in uspeSen CRM.

2.3 Osem gradnikov za uspesno vpeljavo

Postavitev uspesSnega sistema za celovit CRM zahteva strategijo, ki vklju€uje celotno
poslovanje podjetja in se mora zac¢eti na najvisji organizacijski ravni. Zal se velika vegina
podietij Se vedno loteva projektov CRM znotraj oddelkov oziroma v poskusih integracije
takSnih nepovezanih projektov. Vendar je postavitev sistema na ravni celotnega podjetja
zelo kompleksna, saj zahteva moc¢no podporo vodstva, njegovo k strankam usmerjeno
vizijo, potencialno zelo problematiéno prenovo procesov, spremembo kulture in
organizacije podjetja, uvajanje novih zapletenih tehnologij, sistemsko integracijo in
obvladovanje podatkov. Podjetja, ki ne vidijo celotne slike 0z. je ne razumejo, ne

* Cross-sell = ponudba podobnih proizvodov.
> Up-sell = ponudba drazjih proizvodov.



uvajajo CRM. Ne razumejo, da je CRM primerljiv z zemljevidom, ki pomaga razumeti
kontekst naSega potovanja (poti, po katerih bomo potovali in alternativne poti). Za
razliko od geografskih poti, CRM pomaga sprejemati odloCitve o najboljSih poslovnih
poteh in ciljih. Zaradi omenjene kompleksnosti so v Gartner, Inc.® na podlagi obseZnih
raziskav predstavili osem gradnikov za CRM ogrodje za uspesno uvedbo, ki bo
podjetiem omogocalo celovit pogled, pripravo poslovnega nacrta in nacrta vpeljave
(slika 2).

Osem gradnikov v modelu predstavlja bistvene komponente za ucinkovit CRM. Pod
vsako komponento je Se mnozica med seboj povezanih moznosti. Pri tem je poseben
poudarek na osrednjih elementih (zadovoljstvo strank in organizacijska kultura), saj
gre tu za sticno to¢ko z uporabniki, na kateri se vzpostavljajo odnosi z njimi in na
kateri vsaka stran dobi neko vrednost. Ravno vzpostavitev pravega razmerja med
izpolnjevanjem Zzelja in s tem pridobitev neke vrednosti med uporabniki na eni in
organizacijo na drugi strani je bistvo CRM-ja (Kirkby, Radcliffe, Thompson, 2001).

Slika 2: Osem gradnikov CRM

1. CRM vizija: vodstvo, polozaj na trgu, predlog o vrednosti

2. CRM strategija: cilji, segmenti, u¢inkovita interakcija

3. Zadovoljstvo strank: 4. Organizacijska kultura:

[
- kultura in struktura,

- razumevanje stranke,

- znanja in sposobnosti ljudi,
- komunikacija z zaposlenimi,
- partnerji in dobavitelji.

- razumevanje potreb,

- spremljanje pri¢akovanj,

- zadovoljstvo proti tekmovanju,\
- sodelovanje in povratne inf.,

- komunikacija s strankami.

5. CRM procesi: zivljenjski krog stranke, upravljanje z znanjem

6. CRM informacije: podatki, analize, enovit pogled skozi kanale

7. CRM tehnologija: aplikacije, arhitektura, infrastruktura

8. CRM metrike: vrednost, zadovoljstvo, zvestoba, stroski za usluznost

Vir: Kirkby, Radcliffe, Thompson, 2001, str. 2.

2.3.1 Vizija

Vizija pomeni zaznavo okolja, ki ga zeli posameznik ali podjetje ustvariti na dolgi rok, in
pogojev, od katerih je uresniCitev takSne vizie odvisna. Gre za opis necCesa
(organizacije, kulture podjetja, samega podjetja, neke tehnologije, dejavnosti) v
prihodnosti (Pucko, 1999, str. 130).

® Gartner, Inc. NYSE je informacijsko-tehnolodko, raziskovalno in svetovalno podjetje, ki je bilo

ustanovljeno leta 1979.
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Za uspesSen CRM je potrebno imeti jasno vizijo, da lahko razvijemo strategijo, ki nam bo
omogocila doseci to vizijo.

CRM vizija je podoba podjetja, kakrSno naj bi to imelo v oeh uporabnikov in iz katere
bodo videli, kaj jim podjetje ponuja v razmerju do konkurence in kaj lahko pri¢akujejo v
poslovanju z njim. Vizija je pomembna tudi za zaposlene, saj jih mora ob ustrezni
definiciji in promociji ustrezno motivirati k skupnim ciljem podjetja (Nikoli¢, 2003, str. 7).

Brez CRM vizije ne bi vedeli nicesar o:
* tem, kaj naj bi podjetje ponujalo in na kakSen nacin,
e strankah, s katerimi podjetje rado poslovalo,
* pomembnosti in ugodnostih CRM za strategijo podjetja,
» prispevku CRM k zadovoljstvu strank.

CRM vizija se za¢ne z opisom blaga ali storitve, ki ga podjetje ponuja. Nadaljuje se z
opisom Kkoristi oziroma vrednosti, ki jih bo stranka imela, s poudarkom na kakovosti,
inovativnosti, prilagodljivosti posebnim Zeljam, servisu in na ostalih za stranko
pomembnih dejavnikih, na katerih se bo gradila njena zvestoba. Skupna ponudba za
cilinega kupca mora presegati konkurenco. Vizija mora vsebovati tudi Zeleno obnaSanje
oziroma izkusnje strank (Kirkby, Radcliffe, Thompson, 2001, str. 3).

Odgovornost za izdelavo vizije nosi vodstvo podijetja, ki mora razumeti CRM in biti
dovzetno za nove ideje in nacine dela.

2.3.2 Strategija

CRM strategija mora biti v tesnem stiku s trzno strategijo, hkrati pa mora kazati pot
ostalim operativnim strategijam (npr. IT, proizvodniji ...). Glavno gonilo za vse strategije
je poslovna strategija podjetja kot celota, ki dolo¢a, kako bo podjetje gradilo
dobi¢konosne odnose s strankami in doseglo njihovo zvestobo. TrZzna strategija gradi
poloZaj podjetia na trgu. Ce podjetje Zeli pove&ati dobiékonosnost skozi zvestobo
strank, mora vpeti strategijo upravljanja s strankami v svojo trzno strategijo. Naloga
CRM strategije je tako ustvariti in vzdrZzevati bazo strank, ki predstavlja pridobitev
podjetja (Kirkby, Radcliffe, Thompson, 2001, str. 3—4).

Razlika med trzno strategijo in strategijo odnosov do strank je v tem, da prva temelji na
Zivljenjskem ciklu produkta, druga pa na Zivljenjskem ciklu strank. Tako je cilj prve
predvsem trzna pozicija, cilj druge pa vzpostavitev odnosa do strank, ki bo prinesla
dodano vrednost stranki in podjetju (Kirkby, Radcliffe, Thompson, 2001, str. 4).



2.3.3 Zadovoljstvo strank

Vsak stik stranke s podjetiem po telefonu, osebno ali po kateremkoli drugem
komunikacijskem kanalu pomeni dolo¢eno izkuSnjo. Ta igra pomembno vlogo pri
oblikovanju podobe podjetja v ofeh stranke, kar pri pozitivni izkuSnji pomeni
dolgoroéno sodelovanje v obojestransko korist. Ce je izkudnja slaba, je stranka za
podjetje najverjetneje izgubljena, poleg tega pa bo o podijetju Sirila slab glas svojim
znancem, sorodnikom ... (Kirkby, Thompson, Wecksell, 2001).

Zaposleni v podijetjinh se radi posvecajo stvarem, ki jih razumejo in na katere lahko
vplivajo — tehnologiji, informacijam o strankah in procesom organizacije. Posledi¢no je
veliko pobud za uvedbo CRM usmerjenih preve¢ navznoter in za stranko nimajo prave
vrednosti. Pretvarjanje, da stranko razumemo, ne da bi govorili z njo, je nesmiselno.
Vodilna podjetja zato namenjajo del kadrov, ki skrbi, da zelje in zahteve strank pridejo
tudi do vodstva podijetja. Vendar to ni dovolj. Podjetja, ki se zavedajo pomena CRM, se
nenehno trudijo izboljSevati odnose s strankami.

Podjetja na razli¢ne nacine zbirajo odzive strank in nato reagirajo nanje. Vse to se
ve€inoma dogaja v nenehnem procesu, prikazanem v sliki 3. Po vsaki interakciji s
stranko na operativni ravni, podjetje zapiSe podatke. Glavne vrste podatkov so analize
obnaSanja strank, regularne in kampanjske analize zvestobe, zahtev... Eden
najpomembnejSih podatkov so pohvale in pripombe, ki pa jih v veliko podjetjih zal ne
uposStevajo dovolj. Na strateski ravni se z orodji poslovne inteligence zbrane podatke
ustrezno analizira in se na podlagi rezultatov nacrtujejo akcije za dosego zelenih ciljev
(Bona, Radcliffe, 2002, str. 18).

Slika 3: Proces izboljSanja zadovoljstva strank
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Vir: Bona, Radcliffe, 2002, str. 18.



2.3.4 Organizacijska kultura

Mnogo podjetij verjame, da implementiranje CRM tehnologij napravi njihovo
organizacijo k stranki usmerjeno. Pozabijo, ignorirajo ali izognejo pa se nujnim
spremembam v podjetju samem. CRM v pravem pomenu pravi, da se morajo Vsi
posamezniki, skupine in celotno podjetje osredotoditi na stranko, kajti stranka je jedro
njihovih procesov in je vir dobiCkov podjetja. Termin »sodelovanje na nivoju
organizacije« opisuje oziroma poudarja notranje spremembe v podjetju, ki se morajo
zgoditi, Ce Zelimo podjetje usmeriti v jedro, ki ga predstavlja stranka, zato da bi dosegli
Zelene rezultate pri dejanskih interakcijah s strankami. Organizacijska kultura bo kot
kriticni del programa CRM vplivala na organizacijsko strukturo, nagrajevanje in
kompenzacijo, spretnosti in celo na kulturo podjetja (Kirkby, Radcliffe, Thompson, 2001,
str. 4).

2.3.5 Procesi

Prenova k strankam usmerjenih procesov (ang. customer process reengineering) je
razliica prenove poslovnih procesov (ang. business process reengineering), katerih
glavni cilj je izboljSanje odnosov s strankami (Nikoli¢, 2003, str. 11).

Odnos s strankami mora podjetje negovati in vzdrzevati na podlagi zivljenjskega cikla
strank. Obstajati pa mora tudi formalen proces, s katerim vplivamo na omenjeni
zivljenjski cikel. TakSen proces nam omogocCa vpogled v lastnosti in zelje stranke ter
upravljanje z njimi skozi interakcijo. Podjetja se pogosto ne zavedajo, da se v oceh
stranke njihovi funkcionalno drobljeni procesi ne zdruzujejo v zadovoljivo celoto.
Stranka navadno v takSnem primeru dobi slab vtis. CRM zahteva svez pristop k
poslovnim procesom. Najprej jih prikaze v luci, kot jih vidi stranka, nato pa jih preuredi v
strankam bolj prijazne procese. Vsi procesi za stranke niso enako pomembni, toda v
organizacijah, ki postavijo stranko v center poslovanja, morajo vsi procesi podpirati
usmerjenost k stranki (Radcliffe, 2001, str. 3).

2.3.6 Informacije

Informacije o strankah so klju¢ do upravljanja odnosov s njimi. Moramo jih pridobiti,
shraniti, analizirati, razdeliti in uporabiti v celotnem podjetju in po potrebi tudi
posredovati poslovnim partnerjem. Informacije so osnova za obravnavo strank in
komunikacijo z njimi. Pridobitev kvalitetnih informacij navadno pomeni naporno delo.
Kvaliteta informacij vecine podjetij je zelo slaba, saj so informacije spravljene v Stevilnih
razdrobljenih bazah podatkov in v sistemih brez strategije o zagotavljanju integritete ter
kvalitete podatkov. Veliko tezav lahko reSimo Ze na samem zacetku uvajanja sistema
CRM, c&e izdelamo strategijo za informacije o strankah. Razmisliti moramo, katere
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podatke potrebujemo za analiticne potrebe in katere za podporo operativnim procesom.
V preteklosti sta bila to lo¢ena procesa, med katerima je neposredno deloval prenos
podatkov iz operativnih v analiticne sisteme. CRM je temu naredil konec, saj podpira
ucinkovito komunikacijo skozi celotno poslovanje. Operativni sistemi pripomorejo k
boljSi interakciji s strankami, vendar za svoje delovanje nujno potrebujejo podatke iz
analiticnih sistemov (Close, Eisenfeld, 2002, str. 3).

2.3.7 Tehnologija

CRM tehnologija omogoca analiticne procese in tudi interaktivne procese med
podjetiem in stranko. CRM tehnologije so v podjetjih ve¢inoma razprsene. Ce Zelimo
zagotoviti integracijo po vseh kanalih, moramo poskrbeti za enotno nacrtovanje
arhitekture CRM (politika, standardi, varnost, dostop, urejanje). Premisliti moramo tudi
pred nakupom strojne in programske opreme ter pred postavitvijo omreZne in telefonske
infrastrukture. V primeru premisljenega in naCrtovanega nakupa bomo imeli manj tezav
pri izobrazevanju kadra in integraciji. Integracija znotraj
CRM resSitev in z drugimi reSitvami (finan¢ni sistem, upravljanje z vrednostno verigo ...)
je klju¢nega pomena (Radcliffe, 2001, str. 3).

Dilema je odloCitev med nakupom, gradnjo znotraj podjetja ali uporabo storitev CRM
reSitev pri zunanjem ponudniku (ang. application service provider — ASP). Zadnja
moznost je relativno nova, zanjo pa se odlo¢ajo podjetja, ki Zzelijo
CRM sistem uporabljati ¢im prej in s ¢&im manjSimi zac¢etnimi stroSki. Zavedati pa se
morajo, da imajo taksSni sistemi omejene moznosti prilagoditve na potrebe
posameznega podjetja in tudi stroSki najema niso majhni. Glavni trend je tako
kupovanje CRM reSitev, saj je samostojni razvoj predrag in dolgotrajen. Kljub temu pa
se doloCene panoge (telekomunikacije, zavarovalnistvo) odlo¢ajo za vsaj delni razvoj
oziroma prilagoditve, potem ko kupijo osnovne reSitve, saj lahko le tako doseZejo
prednost pred konkurenco (Nikoli¢, 2003, str. 15).

Na trgu imamo na voljo razlicne ponudnike CRM reSitev. Spodnja tabela nam prikazuje

ponudnike glede na Sirino zajetih funkcij v reSitvah CRM ter napoved trznega deleza
glede na arhitekturo CRM reSitve v letih 2002 in 2007.
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Tabela 1: Sprememba nakupovanja CRM-reSitev glede na arhitekturo reSitve

Pokritost
I j Celot Naj jS
posiovania © (.) n.o CRM . ajo§novnejs§ Razvoj lastne
Arhitektura podjetje CRM okvir funkcionalnosti o
pogled reSitve
regitve po za podporo CRM
ponudnikih
Vecina VI-I’OV Svoboda pri
potrebnih .
. nadzorovanju
Integriran podatkov za . . Popolna
. . arhitektur in _
pogled v interakcijo . .. . . svoboda pri
. razlicnih ResSitev, ki ponuja .
celotno podjetja s . . dolo¢anju
. procesov. najosnovnejse .
poslovanje stranko se . . . arhitekture.
. - . . Resitev funkcionalnosti za N
Arhitektura podjetja z nahaja eni N . Najboljsa
. s omogoca, da podporo CRM, ki o .
reSitve eno reSitvi. Ena o . reSitev, e
.. podjetje samo se jih ne da
platformo. reSitev za oblikuie Hlagaiati nobena od
ERP’ z vodenje J priaga) . reSitev ne
o . posamezne (programski .
vgrajenim stikov s _ . ustreza ali pa
interaktivne paket) .
CRM stranko je predraga
procese s
(ponudbe,
stranko
pogodbe,
racuni ...)
Ponudniki
Microsoft, infrastrukture
Ponudniki Oracle, Onyx, Chordiant, CAS, Firepond, programske
PeopleSoft, Pivotal, Graham, Comergent, opreme (BEA,
SAP Siebel Pagasystems NCR, SAS IBM,
Microsoft,
Oracle)
Integrirana _ Prenovljeni N
. Integriran . Integracija Prenova
sta CRMin CRM procesi na rocesov je rocesov na
Procesi ERP nivoju toka P . J p . ..
proces omejena nivoju resSitve
procesa podatkov
2002 22 % 30 % 3% 25 % 20 %
2007 45 % 20 % 10 % 15 % 10 %

Vir: Kumar, McGhan, b. I.

2.3.8 Metrike

Ce Zelijo biti podjetja naravnana h kupcu, si morajo postaviti merljive, specifiéne cilje
CRM in opazovati indikatorje. CRM metrike ne kazejo le stopnje uspeha, pac pa skrbijo
tudi za povratne informacije, ki omogocajo neprekinjen razvoj in nadgradnjo strategije
ter taktke. S CRM metrikami lahko merimo samo svojo lastno
strategijo CRM. Na metrike ne smemo gledati kot na brezobli€no gmoto, pa¢ pa njihova

"ERP je celoviti informacijski sistem, ki pokriva celotno poslovanje podejtja.
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uporaba zahteva dolo€eno hierarhijo. Le-ta je odvisna od tega, za kaj se uporabljajo in
kdo jih uporablja. Pri razvijanju metrik moramo paziti na (Radcliffe, 2001, str. 3):
* razumevanje povezave med nivoji,
» Cezmerno zapletanje in poenostavljanje notranjih in zunanjih meritev
uspesnosti 0z. neuspesnosti CRM.

Metrike lahko hierarhi¢no razdelimo na naslednja podrocja glede na organizacijske
ravni v podjetju (Kirkby, Radcliffe, Thompson, 2001. str. 6):

Korporativne metrike kot tudi cilje postavlja uprava podjetja. Morajo biti jasno
opredeljene in preprosto merljive. Niso nujno specificne za CRM. Namenjene so
predvsem zunanjemu svetu (npr. investicijskim analizam). Primeri: trzni delez, rast,
dobicek, rast dohodkov ...

S strateSkimi metrikami  ocenjujemo uspeSnost strategije CRM. Doloc¢ajo jih na
izvrSilni ravni organizacije. V sploSnem analizirajo odnos strank do podijetja. Primeri:
dobi€konosnost strank, zvestoba, stroSek pridobitve nove stranke ...

Operativne metrike so metrike na taktiCni ravni in z njimi ocenjujemo uspesSnost
vpeljave strategije CRM. Primeri: dobicek pri prodaji, delez navzkrizne prodaje, stroski
prodaje in servisnih storitev, tveganost prodaje ...

Infrastrukturne metrike  merijo u€inkovitost doloenih procesov in omogocajo podatke
za operativne in strateSke metrike. Primeri: Stevilo klicev v klicni center, odzivni ¢as na
klice, razpolozljivost spletnega streznika ...

2.4 NajpogostejSi vzroki za neuspesno vpeljavo CRM

Ne glede na to, katero raziskavo beremo, vedno znova se sre€ujemo s komentarji, da
veC kot 50 % projektov vpeljave CRM v podjetje propade. Po drugi strani pa zopet
prebiramo raziskave, v katerih piSe, da je rast dohodkov v panogi CRM podvojena ali
celo trojna. Razlogi za uspeh ali neuspeh so razli¢ni (CGlI Inc., 2004, str. 3-5).
Ed Thompson iz raziskovalno-svetovalnega podjetja Gartner, Inc. je na svojem
predavanju Gartner CRM Vision, predstavil naslednje razloge za propad projektov
vpeljave CRM (Thompson, B. I., str. 6):

* Vodstvo je premalo vpleteno oziroma nima znanja o strankah.

* Nagrade in stimulacije zaposlenih so vezane na stare cilje, ki se ne nanasajo

na stranke.

* Kultura zaposlenih ni usmerjena k strankam.

* Ni€ ali zelo malo vlozkov iz perspektive strank.

* Misljenje, da je reSitev ze sama tehnologija.
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Pomanjkanje specificno oblikovanih procesov, ki vzajemno postajajo vse
mocnejsi.

Slaba kvaliteta podatkov in informacij o strankah.

Malo koordinacije projektov in aktivnosti, ki se vezejo na ve¢ oddelkov.
Prepozno oblikovanje skupine CRM, ki pa ima premalo ¢lanov iz komerciale,
marketinga ...

Prednosti strategije ni mozno ne meriti ne nadzirati. Pomanjkanje testiranja.

2.5 Arhitektura CRM

UspeSen sistem za celovito upravljanje odnosov s strankami mora biti postavljen tako,
da je stranka v njegovem centru oziroma mora upravljati z njenim celotnim zivljenjskim
ciklom. Temelji na treh gradnikih (Hickernell, 2001):

Zivljenjski cikel strank, pri katerih gre za pritegnitev, pridobitev,
zadovoljevanje in zadrzevanje strank. Organizacija podjetja mora temeljiti na
¢im bolj optimalnem zadovoljevanju potreb strank v vseh fazah Zivljenjskega
cikla.

K strankam usmerjeni procesi, ki jih usmerimo glede na dobi¢konosnost in
Zivljenjski cikel posameznega segmenta. Podjetja pa so organizirana bodisi
produktno ali funkcijsko (prodaja, marketing ...), kar onemogoca optimalno
upravljanje strank. Ravno postavitev ustreznih procesov je ena najtezjih
nalog v projektih CRM, saj zahteva velike organizacijske spremembe in z
nepravilnim pristopom zelo pogosto tréi ob velika nasprotovanja na vseh
ravneh zaposlenih.

CRM ekosistem — za obvladovanje CRM sistema potrebujemo ustrezno
tehnolosko infrastrukturo, ki bo vsebovala reSitve za podporo k strankam
usmerjenim procesov v njihovem celotnem zivljenjskem ciklu. Te resSitve
morajo biti tesno integrirane, saj lahko le tako omogocijo celovit in
konsistenten pogled na stranko v celothem podjetju.

2.5.1 Ekosistem tehnologije CRM

Eno najbolj razsSirjenih zmotnih prepri¢anj je, da je CRM ena sama reSitev oziroma
programski paket. Vsak, ki se loti vpeljave reSitve CRM, se mora zavedati, da je CRM-
poslovna strategija, ki jo omogoca komponenta arhitektura CRM sistema ali ekosistem
(Shahnam, 1999).

Zaradi kompleksnosti in koli¢ine podatkov ter funkcij, kar je potrebno za celovito
upravljanje odnosov s strankami in kar izhaja iz zivljenjskega cikla strank in k
strankam usmerjenih procesov, je arhitektura informacijskega sistema za CRM,
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sestavljena iz treh podsistemov: operativni, analiticni in kolaborativni sistem CRM
(Hickernell, 2001).

Slika 4: Predlagana arhitektura CRM sistema po Gartner, Inc.
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Vir: Shahnam, 1999.

CRM predstavlja usmeritev podjetja k stranki in je predvsem povezan s poslovnimi
procesi podjetja, zlasti s prodajo, trzenjem, klicnimi centri, naro¢nisko sluzbo, pa tudi s
finan¢no-racunovodsko sluzbo, kontrolingom in ne nazadnje z oddelkom za informatiko.
Ta vidik CRM, ki ga imenujemo operativni, ne zadostuje za vpeljavo ucinkovite
strategije CRM v podjetje. Operativni CRM pomeni postavitev ustreznih poslovnih
procesov na podrocju upravljanja odnosov s strankami, analiticni CRM pa je tisto, kar
reSitvi prinese dodano vrednost. Analiticni CRM sistem v resnici povezuje operativni in
analiticni vidik CRM, katerega cilj je ¢imbolj povecati dobic¢konosnost stranke in ohraniti
njeno zadovoljstvo. Po eni strani analiticni CRM ponuja podporo ucinkovitemu
poslovanju s strankami v razlinih poslovnih funkcijah podjetja, po drugi strani pa je
enoten vir za analize in ocene preteklega poslovanja, na podlagi katerih napoveduje
bodoce poslovanje stranke in s tem povecuje njeno zadovoljstvo in posledicno omogoca
donosnejSe poslovanje z njo (Ferle, 2004, str. 14).

Kolaborativni (sodelovalni) CRM omogoc€a podjetju uporabo kombinacije novih in
tradicionalnih tehnologij za interakcijo in sodelovanje s strankami, med usluzbenci in s
poslovnimi partnerji podjetja. VkljuCuje elektronsko posto, spletne strani, klicne centre in
moznost osebnega komuniciranja. Vse naStete sestavine se med seboj prepletajo.
UspesSen sistem CRM zahteva tudi povezavo z vsemi drugimi programskimi reSitvami in
procesi v podjetju (Enterprise Application Integration ali s kratico EAI) ter povezavo z
zunanjimi partnerji, dobavitelji in distributer;ji.
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3 Poslovna inteligenca

Za uvod v tretje poglavje bi rada najprej izpostavila problematiko prevajanja izraza
Business Intelligence. Na slovenskem trgu poslovne informatike se v zadnjem casu
pojavljata predvsem dva izraza, in sicer: poslovna inteligenca in poslovno obvescanje.
Za podrobnejSo predstavo sem raziskala podro¢je pomena besed inteligenca in
obvescanje.

V Slovarju slovenskega knjiznega jezika (1994) je inteligenca opredeljena kot:
»inteligenca -e z (e): 1. nadarjenost za umske dejavnosti: za tako delo je potrebna
velika inteligenca; s hitro resitvijo problema je izpriala svojo inteligenco; izredna,
naravna inteligenca; pomanjkanje, preizkus inteligence / s svojo inteligenco je takoj
dojel, za kaj gre bistroumnostjo, bistrostjo. 2. sloj inteligentov, inteligenti: nove ideje so
se med inteligenco hitro razSirile; napredna inteligenca; velik del inteligence se je
pridruzil nastajajo¢emu gibanju / humanisti€na in tehni¢na inteligenca.«

Ce sedaj Se razélenim pomen besede obves&anje (Wikipedia, 2005):

»Informiranje  ali obvesS ¢anje je oddajanje, razSirjanje informacij, enosmerno
sporocanje brez povratne zanke. V teoriji in praksi odnosov z javnostmi predstavlja
informiranje ali obveSc¢anje enega od Stirih razvojnih komunikacijskih modelov, ki izhaja
iz prepri¢anja, da ¢e imajo ljudje informacije, razumejo razloge dejanj in jih tudi sami
podpirajo. Pri tem modelu pa gre pravzaprav za razSirjanje ugodnih, pozitivnih
informacij o organizaciji ali posamezniku in za prikrivanje neugodnih, negativnih,
neprijetnih. Odnosi z javnostmi so tradicionalno namre¢ poskusali vplivati na javnosti v
prid organizacij in svojih klientov tako, da so razvijali enosmerno prepri¢evalno
komunikacijo od organizacije k njenim javnostim. Namen obveS¢anja je spremeniti
vedenje javnosti, ne pa tudi vedenja tistega, ki obves¢a, zato se je za ta razvojni model
odnosov z javnostmi v komunikologiji uveljavil izraz asimetricno ali enosmerno
komuniciranje.«

Iz obeh definicij iz razlicnih virov sem sklepala, da je inteligenca nadpomenka
obvesSCanju, saj obravnava celoten proces od virov do obdelovanja informacij, ter
spreminjanja informacij v znanje in ne zgolj enosmerno obves€anje o dogodkih, zato
bom tudi v prihodnje uporabljala termin poslovna inteligenca.

3.1 Opredelitev pojma poslovna inteligenca

Pojem poslovna inteligenca v poslovnem svetu pomeni tudi proces spreminjanja
podatkov v informacije in le-te kasneje v znanje. Lahko pa jo definiramo tudi kot
sposobnost organizacije, ki razume in uporablja podatke z namenom izboljSanja
poslovanja (Indihar Stemberger et al., 2001). Pridobljeni podatki, spremenjeni v
informacije, nam povejo veliko o kup€evih navadah, potrebah ter o njegovih procesih
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odlo¢anja pri nakupovanju in tudi o podjetju samem. Tako nam informacije sluzijo pri
upravljanju in odlo€anju ter ocenjevanju prihodnosti in morebitnih trendov. Na podlagi
tako izbranih informacij lahko analiziramo naSo konkurenco, panozne pogoje ter
opazujemo ekonomske, tehnoloSke ter kulturne trende. Poslovna inteligenca je zato
zelo uporabna za pridobivanje in vzdrzevanje konkuren¢ne prednosti. Zaradi opisanega
mnogi strokovnjaki vidijo prve zametke poslovne inteligence ravno v knjigi »Art of War,
kjer Sun Tzu opisuje, da za uspeh v vojni potrebujemo popolno znanje o slabostih in
prednostih nasega sovraznika. Pomanjkanje znanja o enih ali drugih lahko pripelje
samo do branjenja. Zato pravimo, da je poslovna inteligenca sejanje podatkov in
predstavljanje informacij, tako notranjih (operativni sistemi v podjetju) kot zunanjih (trg),
s pomocjo katerih lahko podjetje pravilno reagira na dogajanje in gradi strategije.

Termin so prvi€ uporabili pri Gartnerjevi skupini, populariziral pa ga je analitik Howard
Dresner (Wikipedia, 2006). Termin je Dresner opisoval kot proces spreminjanja

podatkov v informacije in le-te kasneje v znanje.

Slika 5: Povezava med podatki, informacijami in znanjem

ZNANJE

INFORMACIJE

PODATHKI

Vir: Bezjak, 2002, str. 15.

Zaradi veCkratnega omenjanja pojmov podatek, informacija in znanje bom te pojme tudi
razlozila oziroma definirala:

» Podatek je predstavitev informacije na formaliziran nacin, ki je primeren za
komunikacijo, interpretacijo ali obdelavo (s strani c&loveka ali stroja).
Predstavimo ga lahko s pomocjo simbolov ali analognih veli€in, ki ji je
pripisan, ali se ji lahko pripiSe nek pomen (Bajec, Vavpoti¢, 2004).

* Informacija_je celota vednosti o dolo¢eni dejavnosti ali podro¢ju, hamenjena
javnosti, podatki (SSKJ, 1994).

* Znanje je celota znanih, ugotovljenih podatkov o stvarnosti (SSKJ, 1994).
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3.2 Uporabnost poslovne inteligence

V danasSnjem svetu so se podijetja prisiljena hitreje in boljSe odlocati. Biti morajo na
pravem mestu ob pravem C€asu. Ena od moznosti za uresniCitev tega so ze pravi
podatki, ki jih z orodji lahko pretvorijo v integrirane in verodostojne informacije, na
podlagi katerih se vodilni v podjetjih odlo¢ajo in hkrati ucijo. Informacije so pomembne
predvsem zato, da vodilni spoznavajo vedenje svoje organizacije, konkurentov,
partnerjev ter kupcev in pridobljeno znanje uporabijo pri svojih odlo€itvah.

Poslovno odloCanje vpliva na delovanje vsakega poslovnega subjekta, ki mora biti
ekonomsko utemeljeno, razsodno in eti¢no. Kakovostno odlo€anje pripomore k zelenim
cilem in doseganju optimalnih rezultatov poslovanja. Na kakovost odlo¢anja vpliva
raven informacijske podpore. Informacijsko podporo odlo¢anja lahko zagotovimo s
hkratno uporabo celovitih informacijskih sistemov, ki zagotavljajo ciljno podporo
upravljanju. Kakovost poslovnega odlo¢anja lahko izboljSamo s standardizacijo procesa
ali sistema, s katerim Zelimo doseci povecanje primerljivosti in poenotenje informacijskih
oshov za odlo¢anje. S procesom odlo¢anja zacnemo takrat, ko z analizo razpoloZljivih
podatkov o stanju sistema ter okolja, znanih priloznosti za doseganje ciljnih rezultatov in
spoznanja 0 moznostih drugacnih reSitev ugotovimo, da lahko oblikujemo boljSe
odlocitve. Pri oblikovanju novih odlocitev se seznanimo z neznanimi podrog€ji in iS¢emo
nove odloCitvene moznosti. Rezultat odlocCitvene izbire je najboljSa odloditev, za katero
dolo¢imo potrebne podatke za njeno izvedbo in jo preoblikujemo v odlocitveno akcijo
(Potocan, 1996, str. 247-250).

Poslovno odlo¢anje lahko podpremo s tehnologijo poslovne inteligence, ki z
zdruzZevanjem razli¢nih virov podatkov omogoca integrirane informacije.

Uporaba tehnologije poslovne inteligence sama zase ne zagotavlja uspesSnosti
poslovanja, vendar njena uporaba ustvarja pogoje, postopke in mehanizme za
ustvarjanje kakovostnih informacij in poslovnih znanj, ki pa Ze omogocajo uspesno
odzivanje na Stevilne pritiske, s katerimi se organizacije danes srecujejo v dinami¢nem
in kompleksnem poslovnem okolju (Indihar Stemberger, 2001. str. 1).

Znacilnosti poslovne inteligence so (Istart.com, 2003):
» dostop do podatkov poljubnih oblik iz razli¢nih virov;
* merjenje poslovnih ciljev z analizo podatkov na vseh ravneh poslovanja;

* moznost vpogleda v skupaj zbrane podatke o strankah in le-te loCiti na slabe in
dobre;

» sledenje nakupovalnim navadam strank;

* sledenje produktom po posameznih regijah;
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* moznost proucevanja notranjih poslovnih procesov;

* moznost proucevanja zunanjih trgov in trznih trendov.

Slika 6: Pomen poslovne inteligence

Napraviti bojjSe odlocitve hitreje

Poslovna
inteligenca

informacije odloéitveni proces

Vir: Smirnov, 2003, str. 4.

Namen poslovne inteligence je torej sposobnost podjetja, da razume in uporablja
podatke z namenom izboljSanja poslovanja.

3.3 Zagotavljanje kakovostnih podatkov

V danasnjem Casu se v praksi pogosto dogaja, da podjetja za svoje delovanje
uporabljajo ve€ informacijskih resitev, in sicer za vsako podrocje drugega. Razlogov za
to je ve&: tekmovalnost med posameznimi ponudniki tehnologij, nekateri produkti
ponujajo boljSe funkcionalnosti za posamezno podrocje kot drugi itd. Tako se podjetja
rada odlo¢ajo, da bodo za vsako podrocje kupila najbolj ustrezno programsko resitev.
Problem nastane pri zdruZzevanju podatkov za potrebe analiziranja in odlo¢anja. Nastali
problem je bil povod za razvoj razli¢nih metod, kako iz velike koli¢ine podatkov, razli¢nih
nivojev poslovanja podijetja priti do koristnih in kakovostnih informacij. Najbolj znane
tehnologije, na katerih temeljijo orodja za poslovno inteligenco, so:

» Odkrivanje zakonitosti v podatkih (ang. Data mining) — pomeni avtomatsko ali
polavtomatsko raziskovanje in analiziranje velikih koli€¢in podatkov, z namenom
odkrivanja pomembnih vzorcev in pravil, ki se pojavljajo v podatkih. Ce pogledamo
Se iz poslovne strani lahko re¢emo, da je namen odkrivanja zakonitosti v podatkih
predvsem pomo¢ poslovnim organizacijam za izboljSanje trZzenja, prodaje in
podpore strankam ( Berry, Linoff, 1997, str. 5).

« Podatkovna skladiS¢a (ang. Data warehouses) — glede na vse izbrane definicije, bi
lahko zanje dejali, da so to baze podatkov, namenjene analiticni uporabi. Gre za
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podatke, ki se ze nahajajo v podjetju, vendar so shranjeni na razlicne nacine, v
razliénih reSitvah. Viri so lahko notranji ali pa zunanji. Podatke nato z orodji ali
ro¢no izvleCemo iz heterogenih virov, preoblikujemo v obliko, ki bo primerna za
nadaljnjo uporabo, ter nalozimo v podatkovno skladiSCe. Tako nalozene podatke
lahko uporabimo pri izdelavi poroCil, ki jih zaposleni v organizaciji analizirajo
oziroma iz danih podatkov razberejo informacije, na podlagi katerih lahko sklepajo,
kako morajo ukrepati sedaj in kaj se lahko zgodi v prihodnosti (LearnBl.com,
2005).
Analiza delovnega toka (ang. Business workflow analysis) ali kolaborativni proces
vklju€uje vse trenutno zaposlene: tiste, ki imajo vizijo, kako ¢im bolje opraviti delo,
tehnicne ljudi, ki vedo, kako lahko tehnologija podpira to vizijo; predvsem pa vsem
vklju€enim nudi oporo za ¢im hitrejSo dosego primernega zaklju€ka kot najboljSo
pot za optimizacijo toka podatkov. Analiza poslovnega toka podatkov vkljucuje
dokumentiranje vsakega posameznega koraka v posameznem toku podatkov (na
primer: sprejemanje, oddajanje, pobiranje, dostavljanje, inventura) za trenutni tok
podatkov ter za Zeleni tok podatkov. To najlaze naredimo, tako da sledimo delu
delavca skozi cel dan, dan za dnem ter dokumentiramo vsak njegov korak v
procesu. Nato pa dokumentiramo Se delo nadrejenega v procesu. Na koncu
oblikujemo proces, da bo kar se da optimiziran. S to metodo dobimo informacije o
notranjem poslovanju podijetja, na podlagi katerih se odlo¢imo, kako lahko proces
Se izboljSamo (MRA Technologies, 2005).
Upravljanje poslovnih ucinkov (ang. Business Performance Management) je
metoda, ki podjetjem na svoj nacin omogoc€a upravljanje, obvladovanje in analizo
poslovne ucinkovitosti. Pri tem se opira na izkaze poslovnega uspeha in merilce
ucinkovitosti. Rezultat uspesnega upravljanja poslovnih ucinkov je boljSi pregled
nad poslovanjem, boljSa merljivost in doseganje ciljev, ki smo si jih zadali pri
strateSkem in operativnem planiranju (DMReview, 2006).
OLAP (ang. Online Analytical Processing) je nacin hitrega dostopa do podatkov s
pomocjo poizvedb. Nacin je predvsem popularen pri trznikih, prodajnem osebju,
vodstvu ter pri odkrivanju zakonitosti v podatkih. OLAP je uporaben ravno zaradi
svoje hitrosti. Relacijska baza vsebuje entitete v locenih tabelah, ¢e so bile
predhodno tudi normalizirane. Ta struktura je dobra za operativne baze podatkov,
za kompleksne analize pa je prepocCasna. BoljSi model za poizvedovanje, vendar
slabsi za operativno uporabo, je veCdimenzijska baza podatkov.
Modeliranje podatkov (ang. Data Modelling) pomeni analiziranje in zasnova
informacij v sistemu s poudarkom na logi¢nih entitetah ter logi¢nih odvisnosti med
entitetami. Abstrakcija pri tem je, da se detajli vrednosti posameznih opazovanih
podatkov spregledajo v dobro strukture, relacij, imen in formatov podatkov, ki nas
zanimajo. To je slabost modeliranja podatkov, ker nas zanima zgolj model
strukture podatkov, medtem ko se z vsebino podatkov ne ukvarjamo. Pomembno
je, da podatke spravimo v model, ki bo €¢asovno in performanéno ucinkovit,
enostaven, zanesljiv in za prilagodljiv za morebitne prihodnje potrebe (Apllied
Information Scienece, 1997).
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* Rudarjenje po besedilih (ang. Text mining) poznamo tudi kot inteligentno tekstovno
analizo, rudarjenje tekstovnih podatkov ali odkrivanje znanja v besedilu (KDT —
knowledge - discovery in text), ki se v sploSnem nanaSa na proces ekstrakcije
zanimivih in netrivialnih informacij ter znanja iz nestrukturiranega teksta. Ta
disciplina je Se zelo mlada in temelji na iskanju informacij, rudarjenju podatkov,
strojnem ucenju, statistiki in racunalniski lingvistiki. Ker je ve¢ kot 80 % informacij
shranjenih v tekstovni obliki, verjamejo, da ima rudarjenje po besedilih visok
komercialni potencial (Hearst, 2003).

3.4 Arhitektura poslovne inteligence

Moznih arhitektura poslovne inteligence je veC. Izbrala sem si arhitekturo, kot jo
predlaga podijetje Microstrategy, saj njihovo orodje zelo dobro poznam. Arhitektura je po
njihovem predlogu sestavljena iz naslednjih komponent (Microstrategy, 2002. str. 1-5):

» zunanjih sistemov (ponavadi je to transakcijski sistem ali OLTP-sistem),

* procesa ETL (extract = izvleci, transform = preoblikuj, load = nalozi),

» podatkovnega skladis¢a ter

e orodja za poslovno inteligenco.

Slika 8: Arhitektura poslovne inteligence
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Skladisce
podatkov

Meta podatki

Vir: Microstrategy, 2004.

3.4.1 Zunanji sistemi

Zunaniji sistemi se nanaSajo na katerikoli sistem ali datoteko, ki dopuS€a vnos oziroma
ki vsebuje podatke. Ponavadi zunanje sisteme z eno besedo imenujemo OLTP sistemi
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(On Line Transaction Processing) ali slovensko — sistemi za obdelovanje transakcij v
realnem cCasu.

Pri. OLTP sistemih gre za baze podatkov 0z. za ogrodja, ki sproti shranjujejo
transakcijske podatke, ki nastajajo pri poslovnih dogodkih (prodaja, nakup, storitev).
Za te sisteme je znacilno:
» dostop do podatkov je optimiziran za primere vecCkratnega pisanja in branja
podatkov,
» podatke urejamo in razvrs¢amo v poslovni resSitvi glede na potek poslovnega
procesa oziroma glede na tok podatkov v poslovhem procesu,
» za oblike podatkov ni nujno, da so enotne v celotni reSitvi ter
» zgodovina podatkov je ponavadi omejena na trenutne oziroma sedanje podatke.

Organizacija, ki pri svojem delovanju uporablja veliko Stevilo transakcijskih sistemov, je
banka. Povpre¢na banka ponuja ogromno storitev in s tem je povezano tudi veliko
Stevilo transakcijskih sistemov za vnos transakcij. Vsaka posamezna storitev ima
namre¢ dolo¢en tok podatkov.

Ce pogledamo samo bankomat, je to avtomat, kamor lahko mi sami poloZimo ali
dvignemo denar ali pa zgolj preverimo stanje na nasem transakcijskem raéunu. Ce
Zelimo denar dvigniti, bo avtomat najprej preveril nasSe stanje na racunu in uporabil
poslovna pravila v zvezi z naSim ban¢nim racunom. Nato se bo odlocil, ali nam bo
denar izplacal ali ne.

Banka je tudi organizacija, v kateri je glavni nosilec dobitka stranka. Ce banka Zeli
dobiti vpogled v vsako stranko posebej, kot na primer dvig preko banénih avtomatov,
Stevilo posojil, znesek posojil, znesek vrnjenega posojila, mora najprej integrirat vse
podatke iz vseh razliénih sistemov (terminali na banénih okencih, dvigi in pologi
gotovine preko ban¢nega avtomata ...).

Konsolidacijo podatkov dosezemo z uporabo procesa ETL. Ko so podatki enkrat
integrirani, jih shranimo v skladiS¢e podatkov.

3.4.2 Proces ETL

ETL je kratica za proces ekstrakcije (extract), preoblikovanja (transformation) in
nalaganja (load) podatkov. Vsi trije omenjeni koraki potekajo v tem vrstnem redu, ko
Zelimo prenesti podatke iz zunanjih virov v skladiS¢e podatkov.

Ekstrakcija pomeni izvleci podatke iz eksternih virov. Pri preoblikovanju podatke nato
pripravimo za podatkovno skladi¢e, kar pomeni, da jih moramo ogistiti. Cis&enje
podatkov pa vklju€uje preoblikovanje tipov podatkov in imen, odstranjevanje »slabih«
podatkov, odpravljanje tipografskih napak, zapolnjevanje nepopolnih podatkov in ostalo.
V zadnjem koraku pripravljene podatke nalozimo v skladis¢e podatkov.
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Orodja za izvedbo procesa ETL morajo imeti informacije o podatkih, ki so namenjeni
pospeSevanju prenosa podatkov med eno in drugo bazo le-teh. Orodja nam omogocajo
shranjevanje podatkov o strukturi in vsebini tako izhodnega sistema kot podatkovnega
skladiS€a in enotnost strukture ter vsebine izvornega sistema ter podatkovnega
skladisc¢a.

3.4.3 Skladis €e podatkov

Dobro skladis¢e podatkov je vir podatkov za podporo odlo€anju. Uporabniki lahko z
uporabo podatkovnega skladiS€¢a poiscejo konkurenc¢no prednost. SkladiS¢e podatkov
obi¢ajno temelji na relacijski bazi podatkov. Poizvedbe po relacijski bazi podatkov lahko
izvajamo neposredno s pomocjo jezika SQL.

Za razliko od skladiS¢a podatkov so transakcijski sistemi oblikovani in optimizirani za
transakcijsko procesiranje podatkov. Podatkovno skladis¢e je oblikovano za analiticno
procesiranje podatkov, ki vklju€uje manipulacijo s podatki, vnasanje kompleksnih formul
za izracun trendov prodaje, rasti, odstotek od celote ter razlicne analize dobicka.

Za skladiS¢a podatkov je znacilno (Microstrategy, 2002, str. 4-5):

* podatke lahko beremo in urejamo, a samo z neposrednim posegom Vv bazo
podatkov s pomocjo SQL jezika;

» podatki so razvrs€eni glede na objekte in ne glede na poslovne procese, kot je to
narejeno v transakcijskin sistemih. Tako je struktura podatkov v podatkovnem
skladiScu prilagojena hitrejSemu izvajanju poizvedb;

» oblike podatkov so poenotene;

» skladis¢e podatkov zajema daljSe ¢asovno obdobje, obi¢ajno od dveh do petih let;

» skladis¢e podatkov lahko vedno napolnimo samo s procesom ETL, ki zagotavlja
Ciste in uporabne podatke;

» dimenzijsko modeliranje baze v podatkovnem skladiSéu omogocCa obracanje,
analiziranje in vrtanje po podatkih.

Prav tako imajo skladis€¢a podatkov tudi slabosti. Raba skladiS¢a podatkov z namenom
povecanja u€inkovitosti poslovanja je povezana z dodatnimi stroSki (Dorsey, 2002):

* kljub temu, da imamo celoviti informacijski sistem, v katerem hranimo poslovne
podatke, moramo za izgradnjo skladiS€a zagotoviti periodi¢no polnjenje na loceni
streznik, kar pomeni, da nastajajo dodatni stroSki tako za strojno opremo kot tudi
implementacijo;

» skladiS¢e podatkov zagotavlja toliko sveze podatke, kolikor ¢asa je preteklo od
zadnje osvezitve;

» skladiS¢e podatkov je sistem, ki ga moramo izgraditi in vzdrzevati loCeno od
transakcijskega sistema;
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» glede na to, da je struktura skladiS¢a podatkov popolnoma neodvisna od strukture
transakcijskega sistema, so temu prirejene tudi reSitve, ki so prav tako lo¢ene. Ene
so prirejene za OLTP sistem in druge za skladis€e podatkov.

Kljub zgornjim slabostim pa sem v vecini primerov priSla do ene in iste sklepne misli.
Slabost podatkovnega skladis¢a je lahko le, ¢e je bilo podatkovno skladis¢e slabo
zasnovano in ne vraca zelenih rezultatov (Kelley, Moss, Rehm, 2003).

3.4.4 Orodja za poslovno inteligenco

Ponudnikov orodij za poslovno inteligenco je ogromno. Vsi ponujajo bolj ali manj ze zelo
dobra orodja, katerih funkcionalnosti so si vedno bolj podobne. Trend orodij za poslovno
inteligenco gre pac¢ v to smer, da si bodo platforme vedno bolj podobne. Med orodja za
poslovno inteligenco spadajo vsa orodja, ki nudijo podporo procesu poslovne
inteligence (Orodja ETL, orodja za analiziranje podatkov,...).

3.5 Trendi poslovne inteligence

Podrocji poslovna inteligenca in podatkovno skladiS¢e sta dosegli novo stopnjo zrelosti
tako v kategoriji panoge kot tudi tehnologije. PovpraSevanje na obeh podrocjih je vecje
kot kdajkoli. Ce povzamem Gartnerjevo raziskavo, je bil prag prvi¢ prestoplien leta
2004, ko sta se poslovna inteligenca in skladiS¢e podatkov zapisala v seznam desetih
orodje za poslovno inteligenco, zato se v danasnjem c€asu uci na preteklih napakah, ki
jih sedaj lahko s pomocjo poslovne inteligence analizira. Hkrati se ta podjetja premikajo
k naslednjemu koraku evolucije na podrocju poslovne inteligence in skladiS¢ podatkov.
V nadaljevanju bom predstavila nove trende za leto 2005 na podrocju poslovne
inteligence in skladiS¢ podatkov, ki jih je na podlagi raziskave »Top 10 Trends in
Business Intelligence and Data Warehousing for 2005« v januarju 2005 zapisalo
podijetje Knightsbridge Solutions LLC (Knightsbridge, 2005).

3.5.1 Kakovost podatkov

Malo podjetij bi se odlocilo za odpravo problema kakovosti podatkov, ¢e se kakovost ne
bi kazala v slabih podatkih, ki kasneje vodijo v slabe odlocitve in te v slabo poslovanje in
slabe poslovne rezultate, kljub visokim investicijam v reSitve, ki naj bi podpirale in
izboljSale odlocanje ter poslovanje.

Podjetja so se sprva usmerjala na upravljanje odnosov strankami, sedaj pa se
usmerjajo tudi k drugim poslovnim podrocjem.
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Meta Group predvideva, da se bo trg programske opreme in storitev za kakovost
podatkov poveceval za 20 do 30 odstotkov letno vse do leta 2008. Ta ¢as bo za
podjetja tezek, saj ne bodo vedela kje zaceti, ker je kakovost podatkov tezko merljiva.

3.5.2 Standardizacija infrastrukture in konsolidaci  ja

Ce podjetja vprasate, koliko njihovo vodstvo investira v podrogje poslovne inteligence,
vam bo redko katero odgovorilo s Stevilko. Vecina podjetij ne ve, koliko investirajo v
podroCje poslovne inteligence. Vecja verjetnost odgovora bo pri vprasanju investicij v
podroCje ERP, saj je le-ta Se vedno jedro celotnega poslovanja. Pomen, ki bi si ga
podroCje poslovne inteligence zasluzilo, se Se vedno odriva na stran. Ponavadi vsako
poslovno podrocje v podjetju postavlja svoje podatkovno skladis¢e in ob konénem
pregledu projekta vidimo, da so bile naloge podvojene ali celo potrjene in s tem prav
tako povezani stroski.

V danasSnjem Casu se podjetja ucijo na preteklih napakah, zato se projekta postavitve
skladis¢a podatkov lotevajo bolj usklajeno, ker zelijo prihraniti na trud, ¢asu in denarju.

3.5.3 Najem zunanjih izvajalcev za projekt poslovne inteligence

Ker gre za projekt obseznejSih tehnoloSkih znanj, se podjetja za projekt poslovne
inteligence vedno bolj odlo¢ajo najeti zunanje izvajalce. Stroski zunanijih izvajalcev so
lahko mnogo nizji, Se posebej, ¢e vodstvo podijetja pritiska na zunanje izvajalce, saj
ekonomsko logi¢no zelijo ¢im ve€ za enako vsoto denarja. Pri tem gledajo zgolj stroske
delovne ure zunanjega izvajalca. PovpraSevanje po zunanijih izvajalcih je zelo naraslo,
saj jim le-ti obljubijo nizje stroSke razvoja tovrstnega projekta. Konéni rezultat je
neodloCen. Podjetja velikokrat pridejo do spoznanj, da prihranek vseeno ni bil tako velik,
kot so mislili. NajvecCkrat se problemi, ki jih podjetja niso predvidela, pokazejo v
kakovosti izvedbe, ki nastane kot posledica slabe komunikacije med zunanjimi in
notranjimi izvajalci.

3.5.4 Strateski pristop k informacijam

Pocasi, a z gotovostjo se podjetja zavedajo informacij, ki so strateSko pomemben del
njihovega poslovanja. Zelo malo ljudi v organizaciji prepozna strateSko pomembno
informacijo. Ponavadi je to najviSje vodstvo. Poslovna inteligenca je postala kriticni
faktor ostalih projektov v podjetju. S pomocjo poslovne inteligence lahko analiziramo
projekte v podjetju ter ocenimo, e so zares optimizirali poslovanje in prinesli izboljSave,
tako kot so obljubljali na za¢etku. Zato je zelo pomembno, da izvajalci projekta poslovne
inteligence uskladijo Zelje tehnoloSkega oddelka z Zeljami vodstva. Predvsem gre tu za
vprasSanje avtorizacij in definicijo potrebnih podatkov.
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3.5.5 Zagotavljanje ustreznosti informacijskih  sist emov z regulatornimi
zahtevami je gonilna sila podro €ja poslovne inteligence

Za podjetja, ki kotirajo na borzi v ZDA, je bil eden izmed najvecjih pretresov leta 2003
uvajanje zakona o poostritvi pogojev delovanja, znanega pod imenom Sarbanes-Oxley
Act of 2002°. Serija odmevnih goljufij velikih podijetij, kot sta Enron in WorldCom, je
namre& mo&no omajala javno percepcijo o postenosti poslovanja korporacij. Ceprav je
ta zakon naravnan na podroc¢je nadzora nad financnim delovanjem organizacij, je
mogoce njegove najmocnejSe posledice priCakovati prav na podroc¢ju informacijske
tehnologije. Predvidoma bo povpre¢no podjetje vlozilo v projekt zadostitve normativom
SOX-a do leta 2005 samo na podroc¢ju IT ve€¢ kot dva miljona dolarjev (Pi€man
Stefanéi¢, Stefanci¢, 2004, str. 1).

Reforma je pripeljala do investicij v reSitve, ki omogocajo dostop do informacij in
zagotavljajo pravilnost podatkov. Regulatorne zahteve so postale gonilna sila za razvoj
poslovne inteligence in skladiS¢ podatkov pri zagotavljanju kakovostnih podatkov.

Mnogo organizacij bo verjetno ignoriralo podroCje poslovne inteligence in skladis¢
podatkov v svojem podijetju ter se osredotocCilo na izboljSanje kakovosti podatkov v
transakcijskih informacijskih sistemih. Vendar je kakovost podatkov v poslovni
inteligenci prav tako kriti¢na.

3.5.6 Integracija informacij dobiva na vrednosti

Podjetja se najprej odlocijo, katero tehnologijo bodo uporabila za integracijo podatkov.
Mnogo se jih odloCilo za ETL kot tehnologijo za pospeSevanje integracije podatkov.
Dokaz za to so ogromni prihodki v preteklem letu podjetij AB Initio, Ascential in
Informatica, ki so vodilni ponudniki ETL orodij. VpraSanje, ki si ga podjetja sedaj
postavljajo, je, kako uporabiti orodje, ki so si ga izbrali.

Kljub temu pa je marsikatero podijetje Se na zacetku in Se ne ve, za katero tehnologijo bi
se odlog¢ili, za ETL ali EAI° ali integracijo podatkov preko spleta (ang. Web Services for
data Integration). Kakorkoli Ze, meje med naStetimi tehnologijami bledijo.
ETL tehnologija pridobiva lastnosti prenosa podatkov v realnem ¢Casu, EAI orodja pa
pridobivajo na moci transformacije podatkov.

8 SARBANES OXLEY ACT (SOX) U.S. Public Company Accounting Reform and Investor Protection Act
of 2002 je reforma poslovanja delniskih podjetij v ZDA. Zakon je bil sprejet 23. januarja 2002. Reforma
je bila sprejeta zaradi velikih finanénih Skandalov in upada zaupanja ljudi v investitorje (Pi€man
Stefangi¢, 2004).

° Integracija aplikacij = [integracija aplikacij] Z (angl. enterprise application integration, krat. EAI) metode,
tehnike in orodja za povezovanje in uskladitev uporabniSkih programov in podatkov zaradi vecje
zdruZljivosti.
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3.5.7 Izobrazba kon énega uporabnika

Prepogosto se dogaja, da podijetja po izgradnji podatkovnega skladiS¢a oziroma uvedbe
orodja za poslovno inteligenco mislijo, da bodo uporabniki celotno zadevo osvaoijili brez
dodatnega ucCenja. Vodstvo daje preveC poudarka na poucevanju o orodju in ne o
strukturi podatkov. Kar je pomembno za uporabnika, je vsebina podatkov, s katerimi
lahko izdeluje razli¢ne analize in pripravlja porocila, ki jih potrebuje.

3.5.8 Upravljanje s klju énimi podatki

Izmed vseh podatkov lahko na podlagi analiz ugotovimo, katere entitete v nasSem
podjetju predstavljajo jedro poslovanja (na primer: kupec, dobavitelj, proizvod itd.). Te
podatke imenujemo glavni podatki. Doloéanje glavnih entitet ni enostavno. Se posebno
zaradi poveCevanja Stevila reSitev v organizaciji. NajvecCkrat prihaja do izoliranih
izgradenj podatkovnih skladiS¢ in tako dobimo podatke, razprSene po celotni
organizaciji. Tako prihaja do razli¢nih definicij na primer kupca in dobavitelja, ¢eprav
gre, gledano s strani celotne organizacije, za dve razli€ni osebi in ne deset razli¢nih
oseb, do Cesar pride, €e se vzpostavitve poslovne inteligence loti vsak oddelek
posamezno.

Razvoj v smeri integracije sistemov v organizaciji je tako Sel Se v smer obvladovanja
glavnih podatkov. Ponudniki kot na primer Kalido in SAP ponujajo orodja za pomoc¢ pri
upravljanju z glavnimi podatki. Kljub dobrim reSitvam morajo podjetja pretehtati Se
organizacijske in politicne zahteve znotraj organizacije.

3.5.9 Vstop novih konkurentov na trg poslovne intel igence in skladis € podatkov

Visoka rast trga poslovne inteligence in skladiS¢ podatkov ni bila neopazna med
ponudniki na ostalih podrocjih. Novi konkurenti na omenjenem podrocju so tako mala
podjetja kot tudi velika, ze uveljavljena podjetja. Najmoc¢nejSo konkurenco na trgu pa
predstavljajo ERP in CRM ponudniki, kot so to na primer SAP, Oracle in Siebel. Vsi trije
vidijo veliko priloznost na podrocju poslovne inteligence, saj so ugotovili, da njihovi ERP
in CRM sistemi ne zadostijo vsem potrebam v primeru, da govorimo o dostopu do
podatkov in analizah. ERP in CRM ponudniki vstopajo na trg poslovne inteligence, da bi
svojim strankam lahko omogodcili dostop do podatkov, ki jih potrebujejo. Podatki so
pokazali da je njihovo prodiranje zelo uspesSno. Gartner ocenjuje, da je SAP s svojo
reSitvijo SAP BW do marca 2004 pridobil ve¢ kot 3.500 strank po celem svetu, Siebel pa
je na istem podrocju v letu 2004 povecal prihodke za 70 % (Herschel, Hostmann, 2005).

Prodor in porast prihodkov Se ne pove, koliko stranke dejansko uporabljajo kupljena
orodja. Ravno v primeru SAP BW so v Meta Group ugotovili, da 49 odstotkov vseh
SAP-strank ni vedelo, kakSno vlogo naj bi igrala reSitev SAP BW v njihovi strategiji
postavitve podatkovnega skladiS€a. Ravno ti novi ponudniki reSitev za poslovno
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inteligenco bodo morali dokazati sposobnost obvladovanja podatkov, ki pridejo tudi iz
drugih zunanjih virov in ne zgolj iz njihovih reSitev, preden si bodo pridobili ugled in
bodo postali glavni ponudniki na podrocju poslovne inteligence.

3.5.10 Aktivna poslovna inteligenca

Tako kot se podjetja vedno bolj zavedajo strateSke vloge poslovne inteligence v
poslovanju, tako tudi zelijo uporabiti razumevanje problemov, ki jim ga poslovha
inteligenca nudi, ter reSevanje le-teh. Podjetja cenijo analitiko, pridobljeno z orodij,
vseeno pa si zelijo moznosti aktivhejSega posega v poslovanje. Povecalo se je
zanimanje za analize v obliki nadzornih ploS¢ (ang. Dashboard) ter analize, ki pokazejo
uspesnost poslovanja v merljivin vrednostih. Podjetja Zzelijo izvajati nadzor nad
ucinkovitostjo poslovanja in ob dolo¢enih dogodkih ukrepati v realnem ¢asu. Analize v
obliki nadzornih ploS¢ in tudi analize s kazalci uspesSnosti poslovanja podjetiem nudijo
dober pregled nad celotnim poslovanjem z moznostjo alarmiranja, ko poslovanje
doseze doloceno tocko, v kateri moramo takoj ukrepati.

Za konec tega poglavja lahko povzamem, da regulatorne zahteve, zahteve po
znizevanju stroSkov in Zzelja po optimizaciji poslovnih procesov namenjajo poslovni
inteligenci veliko vlogo. Zrelost podrocCja in zelja po reSitvi preteklin problemov sta
vzroka, da podjetja toliko investirajo v tovrstne resitve, ter seveda tudi nacrti, da bi svoje
poslovanje pripeljala do naslednjega nivoja v razvoju podrocja poslovne inteligence.

4 Pomen podatkov o strankah pri upravljanju odnosov S
strankami

Za termin CRM bi lahko na splosno dejali, da je njegova primarna funkcija prenos
lastnistva nad stranko z nivoja oddelka na nivo celotne organizacije. Se vedno so za
interakcije s stranko odgovorni posamezni oddelki, medtem ko je za stranko kot tako
odgovorno celotno podjetje. Podjetja na razlicne nacine dojemajo CRM, vecina pa se
posluzuje avtomatiziranja postopkov v sticnih to¢kah med podjetjem in stranko: SFA,
Internet, POS™®, klicni centri. To so ko&¢ki CRM sestavljanke in niso substituti za CRM,
kot so jih v€asih definirali.

V ozadju vsake reSitve CRM so podatki. Podjetja so, bi povecale lojalnost in
zadovoljstvo strank, investirala ogromne koli€ine denarja za uvedbo CRM-reSitev. Kljub
temu Se vedno velika vecCina tovrstnih projektov propade, saj se podjetja na zacetku
med drugim ne zavedajo, da je CRM reSitev lahko samo toliko dobra, kolikor so dobri
podatki o strankah, ki pridejo vanjo.

1o Prodajni  terminal, krat. POS (angl. point of sale terminal, krat. POS)
racunalnisSki sistem, ki deluje kot registrska blagajna in je povezan kot terminal na osrednji
racunalnik.
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Eden od kriticnih dejavnikov uspeha pri uvedbi CRM je torej namestitev tehnologije, ki
bo sposobna podatke z razliénih ravni podjetja pripeljati na eno skupno raven. Ce 3e
enkrat zaokrozim ze povedano, za uspeSen CRM so najpomembnejSi podatki, saj na
podlagi le-teh lahko nadalje oblikujemo vizije, strategije, organizacijsko strukturo,
naredimo prenovo poslovnih procesov, zbiramo informacije, ki jih kasneje spremenimo v
znanje ter z njimi tudi merimo nasSo uspesnost pri vpeljavi CRM filozofije. Na sliki 9
vidimo integracijo podatkov v skladiS¢u podatkov. SkladiSCe podatkov predstavlja
osredniji del na sliki, okoli pa so zunaniji sistemi.

Slika 9: Komponente CRM resSitve

| Orodja za edkrivanje
| zakonitosti v podatkih

r "L
f Finanéni sistemi

Vir: Janowski, Nelson, Singhal, 2001.

Uc€inkovito CRM reSitev bi tako lahko z drugimi besedami opisali tudi kot kombinacijo
tehnologij, programske opreme, procesov in nalog, ki so potrebni za dosego enotnega
oziroma celostnega vpogleda v stranko. Gre za kompleksno reSitev, ki iz razliCnih
podatkovnih baz (v podjetju in na dislociranih lokacijah) posameznih oddelkov na
razli€nih nivojih podijetja zbere vse podatke, jih odisti in integrira. Tako bo podjetje
nemudoma prepoznalo stranko, ne glede na vhodno to¢ko, skozi katero bo stranka
vstopila v poslovanije podjetja.

4.1 Kvalitetni in integrirani podatki o strankah

Raziskava Gartner, Inc. o predispozicijah za uspeSen CRM je pokazala, da je na prvem
mestu eno in edino centralno skladis€e ociscenih in integriranih podatkov o strankah,
tako kot to velja za vsako podatkovno skladisSCe in vsako shrambo podatkov. Integracija
podatkov o strankah je zelo zahtevna naloga, saj ne gre zgolj za skladis¢enje podatkov
na enem mestu, ampak za vec korakov, ki jih moramo prehoditi do konénega cilja, ki je
celosten pogled na stranko.

Podjetje lahko izbira med dvema moznostma, in sicer:
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» podatke iz vseh zbirnih centrov (klicni center, trgovina, servis ...) zbere v
enem centralnem podatkovnem skladiS¢u ali

e postavi podro¢no podatkovno skladisS¢e, ki je povezano samo S
CRM resitvijo.

Za obe moznosti velja, da mora podjetje integrirati podatke iz razlicnih podatkovnih baz
znotraj podjetja. Podatkovne baze se ponavadi nahajajo na razli¢nih lokacijah znotraj ali
izven podjetja, izbrane so iz razli¢nih virov ter kanalov in shranjene v mnozici razlicnih
arhitektur in platform.

Raziskava je tudi pokazala, da v procesu postavitve centraliziranega podatkovnega
skladisS¢a podatkov o strankah podjetja podcenjujejo pomen ekstrakcije, transformacije
in CiS€enja podatkov. Najmanj 50 % podjetij je takih, ki se ne zavedajo pomena
kvalitetnin podatkov v upravljanju odnosov s strankami (Janowski, Nelson, Singhal,
2001).

Izbira ETL orodja je odvisna od velikosti in kompleksnosti okolja (Stevilo in tip vira
podatkov, obseg podatkov in pomembnost kvalitetnih podatkov). Fizicha ekstrakcija in
integracija podatkov je lahko dosezena s pomoc€jo tehnologije. Glede na rezultat
raziskave lahko reCemo, da najmanj 80 % podjetij podcenjuje ¢as in potrebne
pripomocke z velikimi presezki planirane porabe denarja za ta projekt.

Podjetja, ki mislijo, da kakovost podatkov ni pomembna, so v veliki nevarnosti, da

zamudijo priloznosti in s tem postanejo neuspeSna oziroma neucinkovita. S Cistimi

podatki bomo dosegli (Frey, 2001, str. 25):

* niZje stroSke kasnejSega izloCevanja nepotrebnih in nepomembnih podatkov,

» vi§je prihodke, ker bomo ob prvem in vsakem naslednjem kontaktu s stranko to¢no
vedeli, za katero stranko gre,

* postopoma zviSevali prihodke zaradi ve€jega zadovoljstva strank,

» prihranke pri operativnih stroskih.

Vse to bomo dosegli zaradi znacilnosti kakovostnih podatkov, ki so (Kimball, 1998, str.

653):

* natancnost (podatki v podatkovnem skladiS€u ustrezajo zapisom v sistemu; Ce je
Stevilo razli€no, potem je potrebno pojasniti, zakaj prihaja do razlik),

» popolnost (podatki v podatkovnem skladiS€u predstavljajo celoten nabor relevantnih
podatkov),

» skladnost (podatki v podatkovnem skladiS€u so oproS¢eni pred protislovjem),

» edinstvenost (Ce sta dva elementa enaka, potem ju lahko ozna¢imo kot eno stvar in
jima dodelimo enako vrednost kljuc¢a),

» pravocasnost (podatki morajo biti osvezeni po doloCenem razporedu, ki je primeren
za poslovne uporabnike; razpored je potrebno objaviti in upoStevati).
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4.2 Povezava med poslovno in tehnolosko stranjo

V izogib vsem pastem, ki jih prinaSa kvaliteta podatkov ter za dosego zgoraj nastetih
prednosti moramo napraviti analizo vseh virov podatkov o strankah ter definirati izvedbo
preslikave in integracije za dosego konsolidacije podatkov v eno centralno skladis¢e
podatkov. Pri tem morata sodelovati tako poslovna kot tehnoloSka stran, ki definirata
tudi popravljalne aktivnosti v primeru nenatanc¢nih in neskladnih podatkov.

Pri projektu se bodo mogoc€e podjetja odlocila za razvoj ene ali ve€ razliénih tehnologij
za kvaliteto podatkov. Vendar bi ob tem dejala, da naj se pri specificnih reSitvah
uposSteva zgolj odlocitve vodstva.

Za zagotovitev kvalitetnih podatkov morata obe strani sodelovati pri postavljanju
standardov za operativne reSitve ter CRM reSitve in izobraziti druga drugo o
vsebinskem oziroma tehnicnem pomenu podatkov ter predlagati izboljSave procesov.
Prav tako morata obe strani uposStevati podatke, ki imajo visoko vrednost tako za eno
kot drugo stran.

4.3 Pomen poslovne inteligence pri upravljanju odno sov s strankami

Danes se vodilni v podjetjih vedno bolj zavedajo, da konkurenéne prednosti ne bodo
dobili le z novim, inovativnim produktom, indirektno prodajo in preko razli¢nih
komunikacijsko-prodajnih kanalov, ampak tudi z obstoje€imi strankami. V boju za
stranke so mnoga podjetja zaCela razvijati CRM strategije in programe. Na Zalost ima
danes zelo malo podjetij implementirano reSitev CRM in zelo malo jih uziva prednosti
imenovane filozofije.

Data Warehousing Institute je novembra leta 2000 objavil raziskavo o kriti€ni vlogi
podatkovnih skladiS¢ in analiticnih orodij v CRM (Eckerson, 2001, str. 1). Raziskava je
temeljila na Sirokem obsegu Stevila anketirancev in obisku spletnih strani vodilnih
ponudnikov CRM-resitev. Pri anketiranju se je odzvalo 1516 podijetij.

Kljub interesu za CRM je raziskava pokazala, da skoraj 75 % podjetij dela na vpeljavi
CRM resSitve (vecina jih je bila Se v fazi planiranja) in da se tretjina vprasSanih sreCuje s
tezavami pri sami implementaciji.

Samo 15 % podijetij je uspelo razviti CRM reSitev in vec kot tretjina podjetij, ki so v fazi
planiranja ali razvijanja omenjene reSitve, se sreCuje s tezavami.

Kakorkoli ze, pridobivanje dobrih informacij o strankah je velik izziv in pri tem delu imajo
najve¢ zaslug podatkovna skladiS¢a in orodja za poslovno inteligenco. Poslovna
inteligenca vpliva na podjetje tako, da le-to optimizira interakcije s strankami.
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Samo s pomocjo podrobnih analiz vedenja strank ter preferenc lahko podjetja povecajo
odstotek obdrzanih strank ter povecajo prihodek kot posledica trznih in prodajnih akcij.
Rezultat tega je, da podjetje dobi vecji trzni delez, kar se tiCe potroSnje kupcev, na
racun konkurentov, ki so v slabSem polozaju.

4.4  Zivljenjski cikel poslovne inteligence s pouda rkom na podatkih o
strankah

UspeSna CRM reSitev sledi zivljenjskemu ciklu poslovne inteligence s poudarkom na
podatkih o strankah. Termin poslovna inteligenca s poudarkom na podatkih o strankah
je proces zbiranja, analiziranja in ¢rpanje informacij iz baze strank celotnega podjetja.
Informacije, ki jih dobimo, nam povedo vse o sedanjih in prihodnjih potrebah stranke, o
njenem nakupovalnem vedenju ter pogojih za odlo¢anje o nakupu, in tudi o konkurenci,
pogojih v panogi in o ekonomskih, tehnoloskih in kulturnih trendih (Manasco). Zivljenjski
cikel je sklenjen krog poslovnih procesov, ki za sklenitev potrebuje Stiri korake:
zajemanje, analiziranje, planiranje in interakcijo.

Povratna informacija, ki jo dobimo na podlagi odzivov na trenutne trzne akcije, je
podlaga za kreiranje novih pravil in prihodnjih trznih akcij za spodbujanje prodaje.
Sklenjen krog omogoca neprestano ucenje in podjetiem daje moznosti izboljSave pri
prihodnjem upravljanju odnosov s strankami, tako da odzivi podjetji postanejo vse bolj
obéutljivi na Zelje strank. Stirje koraki v Zivljenjskem ciklu so:

* Zajemanje — zajem podatkov iz operativnih sistemov, ki sprejemajo in shranjujejo
podatke za analize in hitre poizvedbe.

* Analiziranje - v tej fazi analitiki izdelujejo poroCila o vedenju strank in s tem
definirajo segmente strank ter kreirajo modele za napoved, ki nam pove, kakSne naj
bodo naSe naslednje ponudbe strankam.

* Planiranje — pri planiranju uposStevajo znanje, ki so si ga nabrali v preteklosti, za
kreiranje novih pravil za optimizacijo interakcij s strankami. Ta pravila pa omogocajo
poslovnim uporabnikom, da pravo ponudbo posljejo pravi osebi, ob pravem casu
preko pravega kanala.

* Interakcija - faza interakcije vklju€uje izvajanje zgoraj oblikovanih pravil v razli¢ni
sistemih, ki predstavljajo stiCne toCke s stranko, kot na primer splet in klicni centri.
Podjetja skuSajo pri tem optimizirati interakcije s strankami preko vseh kanalov. Nato
rezultate tega zajamejo in cikel se zacne od zacetka, seveda z novimi izkuSnjami in
znaniji, ki smo si jih pridobili v ¢asu trajanja enega, zakljuéenega cikla.

Razvoj je torej vplival tudi na odzivni ¢as. Samo nekaj let nazaj so bolj ugledna podjetja
izpeljala dve ali mogoce tri trzenjske akcije na leto. Najbolj obi¢ajen pristop je bil
neposreden preko elektronske poSte. Danes pa veclina podjetij krozi skozi zgoraj
opisane faze, pri €emer kreirajo in testirajo pravila za optimizacijo interakcije s
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strankami preko mnogih komunikacijskih kanalov, kamor sodijo tudi splet, elektronska
posSta in klicni centri. Svetovni splet je pospesil te trende, saj je podjetiem omogocil
izdelavo ponudb po meri trenutnih strankinih zelja in ne ponudb, sestavljenih na podlagi
preteklih zelja.

Slika 10: Zivljenjski cikel poslovne inteligence s poudarkom na podatkih o strankah
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Vir: Eckerson, 2001, str. 2.

4.5 Arhitektura poslovne inteligence s poudarkom na podatkih o
strankah

Da bi bil CRM ¢&imbolj uspesSen oziroma da bi ¢im boljSe izpolnjeval svoje poslanstvo,
mora biti podprt tudi tehnolosko. CRM pravzaprav zahteva popolno mesSanico
operativnih in analiti¢nih funkcionalnosti.

Prvi trije koraki — zajem, analiza in plan — so analiti¢ne narave, ki podjetja prisilijo k
razvoju podatkovnega skladis¢a, analiti¢nih orodij in reSitev. Zadnji korak interakcije pa
je operativne ali transakcijske narave. Raziskava »lzkoriS€anje informacij o strankah kot
strateSka prednost: tehnoloski izziv in reSitev za podjetje« Data Warehousing Institute iz
novembra 2001 (Eckerson, 2001) se je nanaSala na reSitve za ¢elno poslovanje (ang.
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Front Office): telemarketing operacije, klicni centri, internet, elektronska posta, prodajno
osebje.

Raziskava je pokazala, da tretjina podjetij, ki so v fazi planiranja in razvijanja
CRM-ja, uporablja arhitekturo, v kateri so analiticne in operativne komponente v
enakomernem razmerju. 40 % vpraSanih je izjavilo, da so njihove CRM-reSitve pretezno
analiticne narave, 24 % pa jih je odgovorilo, da je njihova resitev pretezno operativne
narave.

Komponente, prisotne v arhitekturi CRM-reSitve po posameznih korakih, so:

* Zajem = podatkovno skladis€e. Kot jedro CRM-arhitekture se mora Se posebno
izkazati pri upravljanju informacij o strankah. NajpomembnejSi del pri tem je ETL
proces, ki zajema zajem, preoblikovanje in prenos podatkov iz ve¢ razliCnih
transakcijskih sistemov v eno centralno skladis¢e podatkov. Podatkovna
skladiS¢a omogocajo hranjenje velike koli€ine historiénih podatkov o vseh
strankah ter interakcijah podjetja do njih. Za ETL proces marsikateri strokovnjak
uporablja orodja, specializirana za imenovani proces. Prav tako se uporabljajo

v v

orodja za CiS€enje podatkov, ki so Ze bili preneseni v podatkovno skladisce.

« Analiza = podroéna podatkovna skladiséa'. Po prenosu podatkov iz zunanjih
sistemov v centralno podatkovno skladis¢e lahko zac¢no analitiki delati analize na
podlagi podatkov o strankah ter tako analizirati njihove potrebe, preference, zelje
in oblikovati vedenjske modele. Veliko podjetij se odlo¢a za postavitev podro¢nih
podatkovnih skladiS¢, saj so v njih shranjeni podatki za posamezno podrocje.
Uporabniki analiticnih orodij lahko za dostop do baze podatkov o strankah ter za
analiziranje uporabijo celo vrsto analiticnih orodij. Orodja za izdelavo porocil
omogocajo zgolj izdelavo klasi¢nih porocil za sploSno uporabo. Medtem ko
orodja OLAP omogocajo ponavljane poizvedbe v podatkovnem skladiS¢u, s
katerimi iS5€emo ponavljajoCe vzorce, testne hipoteze ali pa nam vrnejo zgol]
seznam vseh strank. Orodje za rudarjenje po podatkih avtomatsko poiS¢e vzorce
vedenja strank, tako da lahko analitiki kreirajo modele ali pravila za
predvidevanje prihodnjih nakupovalnih navad.

 Plan = sistem reSitev, temeljecih na poslovnih pravilih. Podjetja intenzivno
uporabljajo znanje pridobljeno na podlagi faze analiziranja zato, da bi postavila
poslovna pravila za vsako sticno toCko ali za vsak interakcijski sistem
(avtomatizacija klicnega centra, poosebljena internetna orodja ...).

* Interakcija = reSitve sti¢nih tock. Ko so stiCne toCke postaviljene, lahko podjetja
zacno sodelovati s strankami. Za optimizacijo interakcijskega procesa podjetja s
tiso€ ali ve¢ razlicnimi strankami podjetja uporabljajo operativha skladiS¢a
podatkov, zato da se prenos podatkov o stranki izvede v realnem €asu, ko mi te
podatke rabimo. Pri operativnih skladiS¢ih podatkov gre za nekakSen podnivo

' podro¢no podatkovno skladis¢e je del podatkovnega skladiS¢a. Vsebinsko in koli¢insko je manjSe ter

specializirano na eno samo podrocje npr. finance.
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podatkovnega skladiS€¢a, v katerem se nahajajo podatki iz vseh reSitev sticnih
sistemov. Iz tega pogleda lahko reCemo, da je operativho skladiS¢e podatkov
most med analiticnim in operativnim delom CRM arhitekture.

* Sporocanje v realnem Casu — v nekaterih primerih podjetja potegnejo podatke
neposredno iz transakcijskih sistemov s pomo¢jo vmesnikov, ki so nham zmozni
prinesti ¢imbolj sveZze podatke. Prav tako vmesniki zniZzujejo stroSke prenasanja
in vzdrzevanja mnogih kopij podatkov. Ta aktivnost je pomembna v primeru, da
Zelijo podjetja ostati ¢imbolj na tekoem z dogajanjem njihovih strank.

« Ovrednotenje in ponavljanje — podjetja v namen razumevanja ucinkovitosti CRM
pravil in planov zbirajo in analizirajo podatke o strankah. Tako lahko ovrednotijo
dobiCkonosnost vsake trzne akcije ter vsakega poslovnega pravila, saj jim
analiticha orodja omogoc€ajo tudi merljivost. Znanje, ki ga pri tem dobijo,

Vv v

uporabijo za €iS€enje obstojecih trznih pravil in akcij v dobro prihodnjih.

5 Pomen poslovne inteligence pri upravljanju odnoso VS
strankami v praksi

To poglavje je namenjeno predvsem potrditvi, da v praksi podjetja dajejo velik pomen
poslovni inteligenci pri upravljanju odnosov s strankami. Za primer sem vzela tri velika
slovenska podjetja: Merkur, Mercator in Simobil. V vseh treh podjetjih so se lotili
izgradnje podatkovnega skladiS¢a ter na podlagi dobljenih analiz dosegli izboljSanje
poslovanja in upravljanja odnosov s strankami.

5.1 Primer Merkur

Merkur, d. d., je vodilno trgovsko podijetje s tehni¢nim blagom v Sloveniji. Ustanovljeno
je bilo leta 1896, ko je trgovec in industrijalec Peter Majdi¢ ustanovil prvo veletrgovino z
zeleznino s sedezem v Celju. Kmalu je Merkur odprl podruznico v Kranju. Podjetje je v
svoji zgodovini dozivljalo Stevilne spremembe: bilo je nacionalizirano, v Sestdesetih letih
zdruzeno Se z nekaterimi drugimi trgovskimi podjetji ter veCkrat preimenovano. Podjetje
je zelo uspesSno. Letno imajo priblizno 178 milijard tolarjev prihodkov in 3 milijarde
tolarjev dobiCka. V skupini Merkur zaposlujejo priblizno 3000 ljudi. V Merkurjevo
skupino podjetij spadajo Kovinotehna, Bofex, Novotehna, Soca ter Se nekaj podjetij v
tujini. Pokrivajo pa veleprodajo, maloprodajo, nabavo, logistiko ter prodajo tehni¢nega
blaga na tuje trge. Podjetje Merkur, d. d., je leta 2000 odprlo tudi spletno trgovino
(Merkur d.d.).

Leta 1999 so se odlocili in izpeljali pilotski projekt Komercialno-analitski sistem (KAS),
katerega namen in cilji so bili obvladovanje in standardizacija podatkov, opredelitev
poslovnih pravil pri uporabi podatkov in razvoju informacij, razvoj standardnih porocil,
standardizirati vsebino komercialnih terminov na nivoju podjetja, zagotoviti in

35



obvladovati kvaliteto podatkovnega skladiS¢a ter prenoviti in razviti konsistenten sistem
porocCil na nivoju komerciale (Svetina, Tomazin 2001).

Tako kot sem ze v 3. poglavju o poslovni inteligenci opisala postopek izgradnje
podatkovnega skladis€a, ki je trenutno Se vedno najbolj razSirjena tehnologija, ki
podpira poslovno inteligenco, tako so se v podjetju Merkur, d. d., lotili izgradnje lastnega
podatkovnega skladiS¢a. Najprej so se lotili modela prodaje, saj je ta glavna dejavnost
podjetja. Podatke so najprej preslikali iz transakcijskega streznika na streznik za
podatkovno skladiS€e. Nato so podatke precistili in smiselno preoblikovali strukturo
podatkov v model, primeren za podatkovno skladis¢e, kar je prikazano na spodnji sliki
12.

Slika 12: Priprava podatkov pri projektu KAS
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Vir: Svetina, Tomazin, 2001.

Ko je bilo podatkovno skladiS¢e zgrajeno, so za branje podatkov uporabili orodje
Microstrategy. Za uporabo orodja Microstartegy za podporo poslovne inteligence so v
podjetju navedli naslednje prednosti: izdelava poroc€il preko spletnega vmesnika, hitra
odzivnost sistema, moznost posredovanja porocCil na razlicne medije ter moznost hitre
integracije z ostalimi informacijskimi sistemi.

S projektom KAS so prenovili operativno poro€anje glede uspesnosti poslovanja. Sedaj
lahko ugotavljajo uspesnost na nivoju organizacijske enote in produkta. Prav tako so s
pomocjo poslovne inteligence analizirali uspesSnost posamezne trzne skupine, vrste
blaga, skupine blaga ter blagovne znamke.

S pomocjo poslovne inteligence so zaceli izdelovati in uporabljati analizo nakupne

koSarice in prisli do zelo zanimivih rezultatov. Zanimalo jih je, kateri izdelki se prodajajo

skupaj z dolo€enim izdelkom oziroma hoteli so videti vse prodajne dokumente, v katerih

se izbrani izdelek nahaja, ter tudi kateri kupci so kupili izbrani izdelek. Prodajo

izbranega artikla so z analizo prodajnih dokumentov spremljali na razli¢nih nivojih blaga:
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artikel, skupina blaga ... Prav tako so lahko prodajo izbranega artikla spremljali na
nivoju kupca, seveda Ce je bil kupec imetnik kartice zvestobe ali ¢e je bil kupec
Merkurjev poslovni partner.

Z analizo nakupne koSarice so proucili obnaSanje kupca ter se tako lazje in boljSe
odlocCali o razporeditvi blaga, oblikovanju cen ter prodajnih akcij. Ugotovili so (Svetina,
2004):

» da s prodajo dolo¢enih dodatnih blagovnih znamk ne zmanjSajo, ampak celo
povecajo prodajo osnovnih blagovnih znamk;

» da €e na podlagi analize izbereS ustrezni artikel za prodajne akcije »kupis dva
in dobi$ trik, je prodaja tega izdelka lahko zelo uspeSna, saj bodo ljudje
izkoristili priloznost in kupili izdelek na zalogo;

* da je pospeSevanje prodaje po sistemu »kupiS izdelek, dobi$ darilo« uspeSno
na izdelkih, kjer je delez RVC-ja visok;

» da se doloceni izdelki skupaj prodajajo, zato so za kupce pripravili garniture
izdelkov, ki jih prodajajo nekoliko ceneje, kot ¢e bi kupec kupil vsak izdelek
posamezno ter

» kako je potrebno razporediti posamezne skupine blaga v trgovski centrih, tako
da med nakupovanjem kupec vidi ¢imvec izdelkov, ki bi jih morda potreboval in
jih kupi.

5.2 Primer Mercatorjeve spletne trgovine

Spletna trgovina podjetja Mercator, d. d. (v nadaljevanju MIT), vsebuje vse elemente
logistike: nabavne poti, nacin skladiS¢enja, nakup, placilo, dostava ... Podjetju Meractor,
d. d., je cilj pridobiti nove kupce, izboljSati ponudbo in na ta nadin povecati prodajo
preko spletnega mesta.

S pomocjo spletne trgovine je Mercator izvedel anketo, na podlagi katere je dobil
sledeCe razlicne demografske informacije o kupcih: spol, zakonski stan, starost,
izobrazbo, dohodkovni razred, zadovoljstvo, pravni status itd. Glede na te informacije so
lahko segmemntirali kupce ter pripravili prodajne akcije, prilagojene posameznim
segmentom kupcev.

Ker na zadovoljstvo kupcev vplivata tudi izgled in uporabnost spletne trgovine, so na

podlagi analiz ugotovili slednje (Kranjc et al., 2005, str. 19):

e S splosnim izgledom in z izgledom prenovljene MIT je zadovoljnih vec kot polovica
anketirancev in 4 % anketirancev nezadovoljnih.

* Prvi razlog anketirancev za obisk spletne trgovine je pomanjkanje ¢asa (47 %). Ker
ne marajo nakupovanja v trgovinah, se je za MIT odlocilo 26 % anketirancev. 6 % jih
je nakupovalo v MIT zaradi TV-oglasov, kar je ve¢ kot prihod preko povezave z
drugih spletnih strani (4 %). Na podlagi priporocil prijateljev, znancev in sorodnikov
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se je odlocilo kar 10 %. Pri pravnih osebah (66 %) je pomanjkanje ¢asa bistveno bolj
pomemben element kot pri fiziCnih osebah (43 %).

 Za4,5 % je bil to prvi spletni nakup v preteklih treh mesecih, vecCkrat pa je v preteklih
treh mesecih nakupovalo 76 % anketirancev.

* Fizicne osebe veckrat nakupujejo preko spleta (79 %), medtem ko se za nakup v
MIT odlo¢a manjSi delez podijetij (63 %).

* Vecini anketirancev je najpomembnejSe enostavno naroCanje, hiter postopek
naro¢anja, enostavno iskanje izdelkov in pregledno predstavijena ter Siroka
ponudba.

* NajpomembnejSa storitev, ki jo spletna trgovina nudi, je dostava na dom, enakost
cen na rac¢unu kot na narocilu, brezplaCna dostava, to, da dobijo vse naroceno ter
moznost placila s kartico.

Na podlagi nakupov, ki so jih obiskovalci spletne trgovine opravili kar preko spleta, so

dali naslednje informacije:

* Povprecna vrednost nakupa v vsem ¢asu od odprtja Meractorjeve spletne trgovine je
18.831,00 SIT, pri Cemer se opaza konstantna letna rast.

* DelezZ prodaje glede na pravne in fizicne osebe se deli: 46 % pravne osebe in 54 %
fizitne osebe.

» Kupci pogosto nakupujejo izdelke iz projektov Trajno nizke cene, Trgovska znamka
Mercator, Slovenska koSarica ter izdelke po posebno ugodnih cenah, ki so v spletni
trgovini oznaceni s klicajem. S pomocjo analiz so dobili podatke najbolj prodajanih
artiklov po posameznih letih ter po Stevilu ponaviljanj v koSarici. Najbolj prodajani
artikli v vsem &asu (po Stevilu ponavljanj v koSarici so: Lahko alpsko mleko (1,6 %),
1I; Konzumni sladkor Ormoz, 1kg; banane; kava Barcaffe, mleta, 100g; Radenska,
0,5I. Ce pa gledamo po vrednosti: Lahko alpsko mleko (1,6 %), 1I; Svetlo pivo
Union, 0,5I; Naravna pitna voda Zala, 0,5I; Radenska, 0,5I; kava Barcaffe v zrnju,
1kg.

Najbolj zanimiv del raziskave je analiza dnevnika obiska spletnih strani (ang. Clicstream
analysis), ki je pokazala, da se kljub velikemu obisku vstopne strani, relativno malo
obiskovalcev odloCi uporabiti spletno trgovino (slika 13). Ti obiskovalci ponavadi iS¢ejo
informacije o podjetju in njegovi ponudbi ter nimajo namena kupovati. Na podlagi analiz
so ugotovili, da je nakupni postopek preprost in ne odvraca ljudi od nakupa, saj velika
vecina (90 %) obiskovalcev, ki pricnejo s postopkom potrjevanja narocila, ta proces tudi
kon€ajo. Pri pregledu podatkov, kje je najvecji osip obiskovalcev glede na prejSnjo
akcijo, so ugotovili, da se kar 95 % obiskovalcev, ki dodajo izdelek v koSarico, ne odloCi
za nakup. Verjetno je Slo zgolj za radovednost in testiranje, koristno pa bi bilo te
potencialne stranke spodbuditi k nakupu s pomocjo dodatnih ugodnosti ob nakupu
preko spleta.
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Slika 13: Analiza dnevnikov obiska spletnih strani
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Vir: Kranjc et al., 2005, str. 19.

Kljub tako ze obetajoCim preteklim rezultatom si je podjetje Mercator za spletno trgovino
zastavilo cilj povec€anje Stevila kupcev. Cilji skupine pa so bili sledeci:

. v obdobju pol leta povecati prodajo za priblizno 30 %,

. pridobiti 12 % novih kupcev,

. povecati Stevilo nakupov obstoje€im kupcem za 14 % ter

. zadovoljstvo in lojalnost kupcev.
Ker spletna trgovina deluje Ze od leta 1999, je bilo za analizo na voljo ogromno Stevilo
podatkov o strankah in njihovih nakupih. Ker se vsi kliki in akcije shranjujejo, lahko na
podlagi analize sklepamo na prihodnje kupCevo obnaSanje. Tu pa smo Ze prisli do
pravega CRM sistema, ki bo reSeval probleme pri upravljanju odnosov s strankami.
Analiticni CRM je bil v pomo€ za trzne akcije za pridobivanje novih kupcev ter
povecCanja zadovoljstva, zvestobe, pripadnosti podjetju obstojecih kupcev.
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Glede na vse zbrane informacije (demografske, informacije o nakupni koSarici,
informacije o panogi) je bila postavitev SWOT analize enostavna (Kranjc et al., 2005):

Prednosti (spletna trgovina je ze uveljavljena, ima ze uveljavljeno lastno blagovno
znamko, poskrbljeno je za varnost nakupovanja, prakticno nima konkurence).
Slabosti (nakup Zivilskih izdelkov preko spleta je Se tabu, v poStev pride nakup samo
za Ljubljano in Maribor, placilo je mozno le ob prevzemu, poosebitev strani Se ni
mozna, nepregledna prva stran, tezko dolociti vrednost nakupa, premalo
oglasevanja v javnosti).

Priloznosti (ponudbo bi lahko razsirili na tehni¢ne izdelke, obleke, za potrebe
prilagoditve strani kupcu bi morali uvesti CRM, ki bi nudil kupcu bolj prijazno
e-nakupovanje, razSiritev na druge lokacije v Sloveniji, uvedba placila ob naro€ilu,
trgovine so ob nedeljah in praznikih zaprte).

Nevarnosti (mozni vstopi tujih konkurentov na trg e-poslovanja, zakon mogoc¢e ne bo
dovoljeval niti dostave ob nedeljah in praznikih).

Glede na vse ugotovitve se je mnogo lazje odloCati kako ravnati v posameznih primerih,
tako da bo stranka Se bolj zadovoljna ter da bo podjetje priSlo do Zelenega cilja (Kranjc
et al., 2005):

S pravilnim motiviranjem obiskovalcev strani bi lahko dobili Se ve€ podatkov o kupcih
ter njihov zeljah in zahtevah.

Z omogocCanjem kupcu poosebitev strani, prikazom njegovih zadnjih nakupov,
takojsSnjim prikazom ugodnih artiklov in artiklov na akciji bi lahko povecali obisk in s
tem tudi prodajo.

Omogociti CimhitrejSe iskanje posameznih artiklov. Pri tem se drzimo pravila »treh
klikov«. Lahko pa razvijemo iskanje s pomocjo seznama.

Prilagoditi obliko in izgled strani starejSi populaciji, ki bi jim spletna trgovina prisla
prav, saj sami niso vec¢ pri moceh.

Omogoditi spletno placevanije.

Spodbujati kupca k ¢imvecjim nakupom. Ko je na primer ze blize mejni vrednosti
brezpla¢ne dostave, bi mu ponudili izdelke, katerih vrednost je za doseg te mejne
vrednosti.

Sporoc€anje o to¢ni dostavi preko SMS.

S povedanjem oglasnih aktivnosti bi dosegli vecjo obiskanost.

Optimizacija spletnih strani, ki bi bila performancno tudi boljSa, pohitrila bi nakup.
Kupci bi bili bolj zadovoljni.

5.3 Primer Si.Mobil

Slovenski operater mobilne telefonije Si.mobil je ¢lan uspeSne skupine Mobilkom
Austria in strateski partner enega najvecjih mobilnih operaterjev na svetu, Vodafona. V
Sloveniji se predstavlja pod blagovno znamko Si.mobil - Vodafone. Njegov cilj je postati

40



najbolj priljubljen operater mobilne telefonije v Sloveniji. Kot inovatorji so prvi v Sloveniji
uporabnikom predstavili storitvi WAP in GPRS ter omogocili uporabo GPRS v
gostovanju in ponudili uporabo MMS in GPRS tudi predpla¢niskim uporabnikom.

Si.mobil je usmerjen k uporabnikom, njihovim potrebam in zeljam, zato ponuja Siroko
paleto razli¢nih izdelkov in storitev za zadovoljitev razli€nih potreb uporabnikov. Zaradi
nenehnega dopolnjevanja in izpopolnjevanja ponudbe po meri uporabnikov je bilo nujno
celotno poslovanje informacijsko podpreti ter tako omogociti spremljanje uspesnost
ponujenih izdelkov in storitev ter oblikovanja novih ponudb.

Na intervjuju, ki sem ga v podjetju Si.mobil opravila z g. Curkom in go. Stirn, sem
izvedela, da je bil njihov primarni cilj izvedeti Stevilo strank v odhajanju. Kasneje pa so si
zadali cilj upravljati prebege, s pridobivanjem novih strank povecevati dohodke ter
stranke vrednostno in behavioristicno segmentirati. Le tako bodo lahko svojim strankam
nudili ponudbo, kot si jo one zele. Najprej so se izdelave analiz zacCeli lotevati z
razlicnimi orodji (npr. Access). Sele kasneje so se odlogili uporabiti poslovno
inteligenco, ki je temeljila na tehnologiji podatkovnih skladiS¢. Sedaj so vsi podatki v
zvezi z uporabniki, njihovimi storitvami in zgodovino uporabe storitev shranjeni v
enotnem skladiS€u podatkov. S pomocjo analiz, ki jih delajo s poizvedbami v
podatkovnem skladis¢u, ugotavljajo uspesSnost uvajanja novih izdelkov in storitev,
spremljajo obnaSanje strank in razumejo njihov nacin uporabe storitev. Zaradi
zapletenosti operativhega okolja v podjetju, velikega Stevila virov in koli¢ine podatkov, ki
jih je treba prenesti v skladiscCe, je u€inkovit nadzor nad izvajanjem prenosov podatkov v
skladisCe kljuénega pomena, saj morajo biti vsi podatki posameznega dne preneseni v
skladiS¢e v eni noci, tako da so uporabnikom na voljo naslednji dan. Vsi podatki o
strankah razprSeni v podjetju. Viri so razlicni (Ferle, 2004, str. 39—41):

. Zapisi telefonskih klicev, ki belezijo vsak posamezen dogodek, ko je neka stranka
uporabila neko storitev; na primer opravila telefonski klic, sprejela klic, poslala
kratko sporocCilo SMS, opravila klic v gostovanju, prejela glasovno poSto oziroma
karkoli drugega, povezanega s storitvami mobilne telefonije.

. Sistem za obracun, v katerem se naroCniSkim uporabnikom mesecno izstavljajo
racuni za opravljene storitve, hkrati je mogoce tudi spremljati, kdaj je stranka
placala racun, ali ji je bilo treba poslati enega ali ve¢ opominov, morda izkljugiti
moznost uporabe storitev, dokler ne placa racuna, kolikSen je povprecni Cas, v
katerem stranke plac¢ajo raCun ali koliko znaSa povprecni raCun posamezne
stranke v dolo¢enem Casovnem obdobju. Tu so shranjeni tudi osnovni podatki o
narocniskih uporabnikih kot na primer ime in priimek, naslov, datum rojstva,
podatek, kateri naro¢niSki paket uporablja, koliko ¢asa je Se vezan na uporabo
Si.mobilovih storitev, Ce se je odloCil za nakup telefonskega aparata z vezavo, itd.
Predplacniski uporabniki storitev mobilne telefonije so praviloma anonimni, saj ob
nakupu in uporabi predplaéniskih paketov ni treba posredovati osebnih podatkov,
razen Ce se uporabniki na lastno Zeljo registrirajo. Zato o predplacniskih
uporabnikih ni na voljo toliko podatkov, kakor o naro¢niskih, vendar kljub temu
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glede na telefonsko Stevilko spremljajo, kateri predplacniski paket uporabljajo in v
kolikSnem obsegu. Pri predplacnikih spremljajo tudi podatke o tem, kako pogosto
in v kolikSnih zneskih uporabniki napolnijo svoj raCun s kartico. S prenosom
podatkov o predplacniskih in naroCniskih uporabnikih v skladis¢e podatkov je
mogoce tudi spremljati prehode strank iz predplacniSkega na narocniski nacin
uporabe storitev, odlocCitve strank o novi vezavi oziroma podaljSanju vezave ter
zamenjavi naro¢niskega paketa in navsezadnje tudi polnitve racunov z vrednostno
kartico med predplaéniki.

. Sistemi za narocanje blaga, v katerih so podatki o nabavljenih in prodanih
telefonskih aparatih, sistem za belezenje poskusov zlorab in sistem za belezenje
pritozb strank, ki je povezan s klicnim centrom. Z nedavno Si.mobilovo uvedbo
storitve Vodafone Live! je v pripravi tudi povezava tega vira podatkov v skladiSce,
tako da bo mogoce spremljati, kako in v kolikSnem obsegu stranke uporabljajo to
storitev. NajpogostejSa porocila, ki jih izdelujejo s pomocjo orodja za poslovno
inteligenco, so pregled Stevila strank po statusih (aktivni, suspendirani, izkljueni),
naro¢niskih paketih, lo¢eno po pravnih in fizi€nih osebah, Stevilo na novo
pridobljenih strank po posameznih dnevih, prav tako Stevilo izklju¢enih ali
odjavljenih uporabnikov po dnevih. Telefonske klice lahko spremljajo kot pogovori
v minutah na uporabnika, na dan, mesec ... Vidijo lahko, kdaj je omreZje najbol
obremenjeno ter tako propagirajo cenejSe tarife v obdobju, ko omrezje ni tako
zasedeno. Vidijo tudi, katere skupine uporabnikov glede na narocniSki paket
poSiljajo najveC kratkih sporocil - SMS.

Pri Si.mobilu se pomena poslovne inteligence mocno zavedajo, zato izkoris¢ajo
podatke, ki so dosegljivi preko skladis¢a podatkov za doseganje konkurenéne prednosti.
Z analizo strank, ki so zapustile Si.mobil, v kombinaciji z analizo pritozb lahko sprejmejo
ukrepe za zmanjSevanje Stevila odhodov strank h konkurenci. Z analizo uporabe
obstojecih storitev lahko ugotovijo, katere so najbolj uporabljane storitve oziroma katere
storitve se najpogosteje uporabljajo skupaj, zato lahko s primerno ponudbo spodbudijo
stranke k uporabi storitev v ¢im ve€jem obsegu. Kakor ostali mobilni operaterji se tudi
pri Si.mobilu trudijo zadrZati obstojeCe stranke in znati predvideti, kdaj se bo neka
stranka odlocila zapustiti Si.mobil ter oditi h konkurenci, da bi pravo¢asno ukrepali in
preprecili odhod. Na podrocju predvidevanja, kdaj se bo neka stranka odlocila zapustiti
podjetje, se uveljavljajo metode podatkovnega rudarjenja. Za oceno verjetnosti odhoda
stranke je treba poznati vzrok za strankino odloCitev. Na osnovi preteklih analiz
podatkov in vzorcev obnaSanja strank, ki so podjetje zapustile v preteklosti, se lahko
dolocijo kriteriji, s pomocjo katerih podjetje razvrsti stranke v razlicne razrede
verjetnosti, da bodo zapustile podjetje. Kako dolociti kriterije za razvrstitev v razrede, je
odvisno od podatkov, ki so na voljo, pa tudi od bolj subjektivnih dejavnikov in
predvidevanj. Mozni kandidati podatkov za dolocitev kriterijev so lahko preprosti
podatki, na primer spol, starost, trajanje zaposlenosti stranke v podjetju, poklic,
povprecna vrednost poslovanja v zadnjih nekaj mesecih, Stevilo razli¢nih storitev, ki jih
uporablja, nenadna sprememba v nacinu poslovanja, na primer ukinitev trajnika za
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plaCevanje storitev in podobno. Vsak tak kriterij sam zase Se ne nudi zadostnih
informacij za dolocitev verjetnostnega razreda, da bo stranka zapustila podjetje, ampak
je treba uposStevati kombinacijo kriterijev. Za dolocCitev najboljSe kombinacije pa so
potrebni postopki iskanja vzorcev po podatkih, subjektivnho ugibanje in ponovitev
izraCunov pri razliénih kombinacijah parametrov (Ferle, 2006, str. 39-41).

6 Sklep

PodroCje upravljanja odnosov s strankami se je v zadnjem ¢asu mocno uveljavilo v
velikem Stevilu podjetij. Prihodki ponudnikov razli¢nih tehnoloskih reSitev za to podrocje
se povecujejo. To kaze, da se podjetja pri svojem poslovanju vedno bolj zavedajo
pomena upravljanja odnosov s strankami in ga tudi uporabljajo. Glavni pomen filozofije
CRM je usmeritev podjetja k stranki. Stranka vstopa v podjetje na razlicne nacine, preko
razlicnih sti¢nih toc€k, predvsem pa s pomocjo prodajnih in trznih procesov pa tudi preko
klicnih centrov, narocniskih sluzb, finanénega oddelka ter preko oddelka informacijskih
tehnologij.

Ne glede na to, v kateri toCki stranka vstopi v poslovanje podjetja, jo mora sogovornik iz
podjetja identificirati. Sogovornik mora vedeti, kje je stranka ze vstopila v poslovanje. Le
tako ji lahko nudi celovito podporo. Da bi temu zares bilo tako, moramo vsem klju¢nim
osebam, ki imajo opravka s strankami, nuditi celovit vpogled v podatke in informacije o
strankah, tako potencialnih kot tudi ze obstojecih.

Celovit in integriran vpogled v podatke o strankah nam nudi ravno analiticni CRM, ki je
podprt s skladiS¢em podatkov, ki je ena kljucnih tehnologij za poslovno inteligenco. S
tehnoloSko dobro podprtim upravljanjem odnosov s strankami bodo organizacije tudi v
prihodnosti pridobivale nove stranke, s starimi pa vzpostavile lojalen odnos. Posledi¢no
bodo s tem organizacije priSle do povecane prodaje in viSje dobi¢konosnosti.

V skladiS¢u podatkov je navadno ogromno podatkov, ki jih organizacija kasneje pretvori
v informacije in jih potrebuje zato, da bi popolnoma razumela svojo stranko, oziroma da
bi predvidela njeno obnaSanje. Ravno celoten proces poslovne inteligence je tisti, ki
podatke iz vseh komunikacijskih kanalov integrira in jih nato z orodjem prikaze
uporabniku.

Podjetja, ki Zelijo dobiti celovit vpogled v stranko, ¢aka veliko dela. Integracija podatkov
ni tako enostavna kot se sprva slisi. Je zelo multidisciplinarna, saj je za to podrocje
potrebno ogromno tehnoloSkega kot tudi psiholoSkega znanja. Zakaj psiholoSkega? Ko
se lotimo projekta poslovne inteligence za podrocje upravljanja odnosov s strankami,
moramo poskrbeti za nemoteno komunikacijo med vsemi glavnimi akterji po
posameznih oddelkih, ki predstavijajo vstopno to¢ko stranke. Pri tem moramo
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uposStevati razlicne distrakcijske faktorje Cloveske narave, ki lahko mocno ovirajo
normalni potek projekta.

Vendar ko je enkrat CRM vpeljan v podjetje, tehnoloSko in kot filozofija, in ko zacnemo
dejansko uzivati prednosti reSitve, takrat Sele vidimo, da je trud poplac¢an. Re¢emo
lahko, da smo s pomocjo poslovne inteligence, ki zajema ad-hoc analize, sprotne
analize podatkov v obliki OLAP, vnaprej pripravljena porocCila in reSitve v smislu
uravnotezenega sistema kazalnikov ali graficnih prikazov v obliki skupine gradnikov na
nadzorni plosci, odprli okno v analiticne informacije o stranki.

S pomocjo poslovne inteligence in s tem analitithega CRM dajemo podporo razli¢nim
dejavnostim na podrocju obvladovanja odnosa s strankami. Z analiticnim CRM lahko
dolo¢amo ciljno populacijo za posamezne trzne akcije, razumemo stranke in njihovo
vedenje, doloCamo vrednost posamezne stranke, zadrzujemo najboljSe obstojeCe in
pridobivamo nove ter tudi tiste, ki so ze zapustile naSe podjetje. Pri tem moramo biti
pozorni tudi na dejavnost, v kateri se naSe podjetje nahaja, saj vse panoge ne morejo
uporabiti enak nacin odnosa do stranke.

Vedno bolj pomembno za podjetja bo, da so bodo takoj odzvala. Sprejemanje
pomembnih strateSkih odlocitev v realnem €asu je postalo kljuénega pomena. Zato je
poslovna inteligenca pri upravljanju odnosov s strankami nujno potrebna. Brez nje CRM
ne bo prinesel pricakovanih koristi.

V prihodnosti bi bilo dobro, da bi obstajala ena celovita reSitev, ki bi zajemala operativni
in analiticni CRM. Nekateri ponudniki razvoj ze nekaj ¢asa usmerjajo v to smer.

Pomen poslovne inteligence pri upravljanju odnosov s strankami je pomemben
predvsem tudi zato, ker bo podjetje s pametno uporabo informacij o svojih strankah
lahko obstajalo na trgu zelo dolgo ¢asa, kar pa seveda ni zadosten pogo;.

Zgornjo misel lahko razberemo tudi iz primerov, ki sem jih opisala v 5. poglavju. Vidimo
lahko, da so podjetja dolgo zbirala podatke in informacije o vedenju svojih kupcev, zato
da so prisla do dolo¢enih znanj. Glede na ta znanja so se odlocala in lazje testirala
pravilnost svojih odlo€itev. Posamezne odlo€itve so se odrazale v nadaljnih podatkih in
analizah in tako so videli, na kaj vse je dologena odlogitev vplivala. Ce je bilo podjetje
uspesSno pri odloanju o nadaljnih aktivnostih se je to odrazalo v vecjem zadovoljstvu
kupcev ter poslovnih rezultatih.

Ker pa so bili podatki zbrani v razliénih virih, so jih s pomocjo orodij za podporo

poslovne inteligence zdruzili v enem nahajaliS¢e — podatkovnem skladis¢u. Podatkovno
shemo so prilagodili in optimizirali za izvajanje naprednejSih poizvedb.

44



Ko ima podjetje enkrat zbrane vse klju¢ne podatke na enem mestu, lahko v hitrem ¢asu,
govorimo o sekundah in minutah, pride do zelo dobrih informacij, na podlagi katerih je
odloCanje veliko lazje in boljSe.
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Slovar €ek slovenskih prevodov tujih izrazov

ANGLESKO KRATICA [SLOVENSKO
Customer Relationshi - .
P CRM upravljanje odnosov s strankami
Management
Opportunity Management OMS sistemi za upravljanje s
Systems priloznostmi
. . renova k strankam usmerjenih
Customer Process Reengineering | CPR P J
procesov

Business Process Reengineering | BPR prenova poslovnih procesov

o . . uporaba storitev CRM reSitev pri
Application Service Provider ASP P . . P

zunanjem ponudniku
Data Mining odkrivanje zakonitosti v podatkih
Data Warehouses DW podatkovna skladis¢a
Business workflow analysis analiza delovnega toka
Business Performance upravljanje poslovnih u€inkov
Management
. . . sprotna analiti¢na obdelava

Online Analytical Processing OLAP P

podatkov

Data Modelling

modeliranje podatkov

Document Warehouse

skladiS¢ée dokumentov

Text Mining

rudarjenje po besedilih

Web Services for data Integration

spletne storitve za integracijo
podatkov

Dashboard

nadzorna plos¢a

Front Office

¢elno poslovanje

Clicstream Analysis

dnevnik obiska spletnih strani

Retention

zadrzanje strank




