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Povzetek

Clanek obravnava pomen analitiGnega upravljanja odnosov s strankami za ponudnike telekomunikacijskih storitev. Prikazana je arhitek-
turna shema celovitega upravljanja odnosov s strankami in mesto analitiénega dela v njem. Analize, pomembne za ponudnike teleko-
munikacijskih storitev, so razdeljene glede na njihovo naravo in ne glede na uporabio v oddelkih. Predstavijen je pomen tehnologije pri
uvajanju analititnega sistema in moZne poti za uvedbo. Prikazan je tudi natin dela, ki obsega projektni pristop in ustanovitev centra
poslovne inteligence. Za zakljucek so prikazane prednosti, slabosti, priloZnosti in nevarnosti pri uvajanju sistema analiticnega uprav-
ljanja odnosov s strankami.

Abstract

Analytical Customer Relationship Management for Telecommunication Providers

In the paper the importance of analytical customer relationship management for telecommunication providers is discussed. The
ecosystems of customer relationship management, and specially the analytical part in them, are presented. The analyses important
for telecommunication providers are divided by their nature and not sccording to their usage in different departments. The impor-
tance of technologies and the possibilities how to aply them in the enterprise are presented. The way of work, which included the
project approach and the establishment of Business Intelligence Competency Center, is presented. At the end the advantages,
disadvantages, opportunities and risks involved while implementing the system for analytical customer relationship management are

described.

1 UvVOD

Telekomunikacijsko podjetje, ki Zeli ostati ali postati uspesen
ponudnik telekomunikacijskih storitev mora izpolnjevati vedno
vecje potrebe narocnikou, zagotavljati dohicek v poslovanju
in biti z novimi idejami korak pred konkurenco. Pri upravljanju
odnosov s strankami gre za poslouni izziv, saj podjetje prila-
gaja poslovno strategijo, organizacijsko strukturo in procese
z namenom, da bi hili vsi stiki s strankami upravljani s ciljem
zadovoljevanja strank, hkrati pa seveda doseganja koristi in
dobicka za podjetje. Telekomunikacije so zagotovo panoga, ki
poleg bancniStva uti najvecjo potrebo po uvajanju sistemov
za upravljanje odnosou s strankami, zlasti zaradi hitrega teh-
noloskega napredka na tem podrocju in velikega pritiska
konkurence [3,9].

Vse vecja konkurenca na podrocju ponudnikov
telekomunikacijskih storitev pomeni v prvi vrsti boj za
stranke. Sedanje stranke zahtevajo sklope izdelkov
oziroma storitev z dodano vrednostjo. Da jim podjetje
lahko to zagotovi, mora poznati navade posameznih
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strank, predvideti njihove mogoce prebege k drugim
ponudnikom telekomunikacijskih storitey, omogociti
razvoj novih storitev in oblikovati cene za te storitve,
preprecevati zlorabe in Se marsikaj. Zato analiti¢no
upravljanje odnosov s strankami kot del celovitega
upravljanja odnosov s strankami niso le informacijski
sistem in ustrezne baze podatkov, temve¢ predvsem
strategija in poslovni izziv, ki ga mora podjetje spre-
jeti, da spozna svoje stranke, njihove potrebe in pri-
cakovanja [6,11].

Seveda pa je potrebna tudi tehnologija, zato je
pomembna prava izbira in postavitev informacijskega
sistema, ki bo omogocal u¢inkovito upravljanje odno-
sov s strankami v podjetju. Vpeljava celovitega uprav-
ljanja odnosov s strankami pomeni integracijo ope-
rativnih in analiti¢nih sistemov v podjetju. Analiti¢ni
sistemi so namenjeni analiziranju informacij, ugotav-
lijanju poslovne vrednosti in dobi¢konosnosti, izdelavi
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razli¢nih analiz [8]. Podatki, ki jih imamo, postanejo
informacije, ko spremenijo nase poslovno odlocanje.
Informacije pa postanejo znanje, ko spremenijo nase
poslovne procese. Z drugimi besedami - znanje zago-
tavlja temelje za prenovo poslovanja. To pa nam pri
veliki koli¢ini podatkov lahko omogodi le ustrezen
informacijski sistem [5].

2  PREDSTAVITEV ANALITICNEGA UPRAULJANJA
0DNOSOV S STRANKAMI
Analiticno upravljanje odnosov s strankami kot del ce-
lovitega upravljanja odnosov s strankami je del poslovne
strategije podjetja, ki trzi telekomunikacijske storitve. Ta
del celovitega upravljanja odnosov s strankami je sicer
stranki skrit, vendar pa dokaj obsezen in zahteven tako
s stalis¢a poslovanja kot s stalis¢a zbiranja in obdelave
podatkov — torej informacijskega sistema, ki nam to
omogoda. Ce postavimo kupca oz. stranko v sredisée
poslovanja podjetja, kar je pri vpeljavi upravljanja od-
nosov s strankami zagotovo potrebno, zahteva to tudi
reorganizacijo poslovnih procesov in ne nazadnje pod-
poro sodobne racunalniske in informacijske tehnologije.
Celovito upravljanje odnosov s strankami se po
priporocilih velikih svetovalnih hi$ s tega podrocja
(Meta Group, Datamonitor, Bloor) deli na [11,4]:
« Operativno upravljanje odnosov s strankami, ki
zajema transakcijske aplikacije za razli¢ne poslov-

ne funkcije podjetja — prodajni proces, trzne proce-

se, upravljanje materialnih, finanénih in kadrov-

skih virov znotraj podjetja. Tipi¢ne aplikacije so:

ERP/ERM sistemi — to so informacijski sistemi za

poslovne funkcije, informacijski sistemi za zaracu-

navanje storitev, aplikacije za upravljanje nabavne
verige, avtomatizacija trzenja, avtomatizacija pro-
daje, klicni centri, prodaja na terenu, storitve na
terenu.

= Sodelovalno upravljanje odnosov s strankami —
sestavlja ga mnozica aplikacij, s katerimi zunanji
akterji poslovnega sistema neposredno komunici-
rajo s podjetjem (npr. portal, klicni center).

= Analitino upravljanje odnosov s strankami - zaje-
ma integracijo informacij o strankah, financah,
trZzenje in omogoca osredotoceno analizo, ki lahko
uravnava aktivnosti v podjetju.

Slika 1 prikazuje arhitekturno shemo celovitega up-
ravljanja odnosov s strankami, prilagojeno za ponudni-
ke telekomunikacijskih storitev. V operativnem delu so
prikazane glavne aplikacije, ki jih uporabljajo telekomu-
nikacijska podjetja pri svojem operativnem poslovanju.
Analitini del je prirejen glede na delitev analiz po nji-
hovi naravi. Taksne delitve v literaturi nisem zasledila,
vendar se mi zdi za telekomunikacijsko podjetje najbolj
smiselna. Zahteve po analizah se v razli¢nih oddelkih
podjetja prepletajo, zato jih je bolj smiselno kot po
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Slika 1: Arhitekturna shema celovitega upravljanja odnosov s strankami, prilagojena za ponudnike telekomunikacijskih resitev
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podrodjih uporabe deliti glede na njihovo naravo.

Tako lahko analize delimo na:

« analize, ki temeljijo na porocanju, analiziranju in
operativnem dogajanju in

« analize, ki temeljijo na napovedovanju in ak-
tivnem raziskovanju podatkov v podatkovnem
skladiscu.

Analize, ki temeljijo na porocanju, analiziranju in
operativnem dogajanju (odgovarjamo si na vprasan-
ja 'Kaj se je zgodilo?, 'Zakaj se je to zgodilo?' in 'Kaj se
dogaja?' ) pa lahko dodatno delimo glede na podro¢-
ja obravnave.

Podrocje obravnave strank:

« segmentacija strank — pomeni grupiranje strank
glede na njihove skupne znacilnosti zaradi laZjega
razumevanja strank in pripravo ustreznih akcij za
vsako skupino posebej. Segmentacijo strank lahko
naredimo po razli¢nih kriterijih, zato je pomemb-
no, da izberemo prave kriterije, ki jih prilagajamo
glede na spremembe na trgu. Ti kriteriji so lahko
npr. osebne lastnosti (starost, izobrazba ipd.), po-
gostost uporabe razli¢nih storitev in drugi kriteriji
ali pa tudi kombinacija vec kriterijev.

= vrednost stranke skozi zivljenjski cikel (LTV - life
time value) - gre za oceno prihodka stranke v pri-
hodnosti na osnovi prihodka iz preteklosti. Vendar
je dinamika na trgu telekomunikacijskih storitev
tako velika, da je ta nadin napovedovanja dokaj
nezanesljiv. Zato je bolj zanesljiva analiza prave
vrednosti strank, ki temelji na obnasanju stranke.

« analiza nakupne kosarice - ta analiza daje pou-
darek na razumevanju vseh stroskov in njihovem
odnosu do posameznih storitev in produktov. S
pomodjo te analize lahko ugotovimo glavne ak-
tivnosti stranke, kreiramo stroSkovno mesto za
vsako aktivnost v podjetju, dolo¢imo stroskovnega
nosilca za vsako aktivnost, dodelimo delez stros-
kov posamezni storitvi ali produktu glede na po-
trebe po aktivnostih.

» ugotavljanje dobickonosnosti strank (dobicek/
stranka) - to je analiza, ki ugotavlja vrednost
stranke glede na stroske stranke. Dolocitev stros-
kov na stranko je pri ponudniku telekomuni-
kacijskih storitev kompleksna in odvisna tako od
stroskov vzpostavitve in vzdrzevanja omreZzja kot
od dodeljenih popustov in nakupov telefonskih
paketov produktov in storitev v trznih akcijah.

« ugotavljanje uporabe posameznih storitev po stran-
kah — ta analiza je v bistvu segmentacija strank gle-
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de na storitve, ki jih stranka uporablja. Pomembna
je zlasti za marketniske akcije, v katerih poskusamo
dolociti skupino strank, ki bi jim lahko ponudili
neko novo storitev (ciljno trzenje).

« ugotavljanje stroSkov za zadrZzanje posamezne
stranke — stroski zadrZanja stranke so ve¢- para-
metrska funkcija, odvisna od stroskov, ki jih ima
podjetje s stranko v normalnih okolii¢inah, od
cene trznih akcij s ciliem zadrZanja strank in pri-
dobivanja novih strank ter seveda njihove uspes-
nosti. Po drugi strani je zelo pomemben podatek
dobickonosnost stranke, ki jo zelimo zadrzati, in
njena prava vrednost.

« ugotavljanje stroskov za pridobivanje novih strank.

Podrodje obravnave trga oz. storitev:

= ugotavljanje deleza trga za posamezne kategorije
storitev,

« ugotavljanje deleza trga po geografskih obmogcjih,

» ugotavljanje rasti trga po geografskih obmodjih,

» ugotavljanje dobickonosnosti po posameznih
storitvah,

= ugotavljanje stroSkov za razvoj in uvedbo nove
storitve (stroski/storitev),

= ocenitev stroskov akcij neposrednega trzenja,
Analize, ki temeljijo na napovedovanju in aktiv-

nem raziskovanju podatkov v podatkovnem skladi-

5¢u (odgovarjamo si na vprasanji 'Kaj se bo zgodilo oz.
kaj lahko pricakujemo?' in 'Kaj Zelimo, da se zgodi?'):

« napovedovanje strank, za katere obstaja velika
verjetnost, da preidejo k drugemu operaterju
(angl. churn), in moZnosti za njihovo zadrzanje -
to napovedovanje je mocno povezano z Zeljo po
zadrZzanju strank v podjetju. Zadrzanje strank pa
sestavljajo tri podrocja: ugotavljanje, pri katerih
strankah se kaze tendenca odhoda; ugotavljanje,
katere od teh strank zelimo zadrzati; izdelava
nacrta, kako bomo preprecili prehod.

« ugotavljanje prave vrednosti strank — prava vrednost
stranke meri trenutno in preteklo vrednost stranke in
ocenjuje vrednost stranke v prihodnosti glede na
njeno obnasanje. Tako lahko vrednost stranke
napisemo kot funkcijo s Stirimi spremenljivkami:
Prava vrednost stranke = f (dohodek, dobicek, ve-
denjski vzorec, stopnja zaupanja)

Dohodek in dobicek: temeljita na preteklih podatkih
o stranki
Vedenjski vzorec: kaZe na vzorce klicanja in upora-
be storitev v prihodnosti na podlagi vzorcev iz se-
danjosti
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Stopnja zaupanja: kaze stopnjo verjetnosti za zni-
Zano zaupanje v podjetje in s tem moZnost preho-
da k drugemu operaterju. Temelji predvsem na
subjektivnih ocenah zadovoljstva strank. Lahko pa
jo ugotavljamo tudi po drugih kazalnikih, ki bodo
bolj natan¢no predstavljeni pri analizi verjetnosti
prehoda stranke k drugemu operaterju,

« ugotavljanje karakteristik prevar (angl. fraud) in
njihovo napovedovanje — nacinov zlorab je v tele-
komunikacijah seveda veliko, zato se bomo na tem
mestu osredinili samo na en primer, ki je dokaj
pogost. Gre za klice na premijske telefonske stevil-
ke, ki so pri nas bolj znane kot stevilke 090. Nacin
obrac¢unavanija za te Stevilke je tak, da klicoci placa
ceno za opravljene klice periodi¢no (npr. mesec-
no). Ponudnik telekomunikacijskih storitev zadrzi
del placanega zneska, preostanek pa posreduje po-
nudniku premijske storitve. Plac¢ilo ponudniku
premijske storitve se lahko opravlja mesecno, lah-
ko pa tudi med mesecem, odvisno od dogovora.
Obstaja nevarnost, da se ponudnik premijske sto-
ritve poveze z nekom, ki opravlja klice na njegove
Stevilke (lahko tudi s pomaocjo racunalnika). Ti klici
so praviloma pogosti in dolgi, vendar v relativno
kratkem ¢asovnem obdobju (odvisno od uspes-
nosti prevare). Ko je treba izstaviti racun, se lahko
zgodi, da kli¢oci ne obstaja ved, njegova identite-
ta ni znana ipd., medtem pa je ponudnik premij-
ske storitve denar ze prejel.

« ugotavljanje zadovoljstva strank — ta analiza se
opravlja prek raziskav trga in intervjujev iz klicnih
centrov. Kriterij zadovoljstva strank sestavljajo
naslednji parametri: splosno zadovoljstvo, ugled
podjetja, oglasevanje, kakovost omreZja, inovacije
na podrodju storitev, kakovost klicnih centrov, vse-
bina programa celovitega upravljanja odnosov s
strankami.

« iskanje skupine strank, ki jim lahko ponudimo novo
storitev — identifikacija strank, zainteresiranih za
nove storitve, temelji na analizi uporabe storitev po
strankah. Upostevati pa mora Se druge vidike, kot
na primer dobickonosnost stranke, njeno obnasanje
glede placevanija, splodne znacilnosti stranke (sta-
rost, lokacija, vrsta stranke) in podobno.

Za ponudnike telekomunikacijskih storitev sta
pomembni obe skupini analiz. Pri tem so analize, ki so
zasnovane na porocanju, analiziranju in operativnem
dogajanju, temeljne za operativno poslovanje. Ana-
lize, ki temeljijo na napovedovanju in aktivnem ra-
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ziskovanju, pa pomenijo nadgradnjo poslovanja, ki
ob ustreznem ravnanju v skladu z njihovimi ugotovit-
vami, lahko prinese tudi konkurenc¢no prednost. Veci-
na od opisanih analiz so hkrati metrike za merjenje
u¢inka vpeljave celovitega upravljanja odnosov s
strankami v podjetje.

3 TEHNOLOGIJA

Izbira tehnologije, ki omogoca izvajanje strategije ce-

lovitega upravljanja odnosov s strankami je pomem-

ben gradnik, ki sestavlja strukturo celovitega uprav-
ljanja odnosov s strankami. Ceprav tehnologija sama

Se ni dovolj za celovito upravljanje odnosov s stranka-

mi, pa ga omogoca. Dobra izbira programskih orodij

je trden, pa vendar fleksibilen temelj za vzpostavitev

dobrega odnosa s strankami.

Pri izbiri programskih orodij za analiti¢no uprav-
lianje odnosov s strankami se lahko odlo¢imo za ve¢
moznosti. Tri takéne mozZnosti so:

« aplikacije za analiticno upravljanje odnosov s
strankami so del celotnega sistema aplikacij za up-
ravljanje odnosov s strankami,

« aplikacije za analiticno upravljanje odnosov s
strankami so del sistema aplikacij za poslovno in-
teligenco,

= aplikacije za analiti¢no upravljanje odnosov s
strankami so samostojen sklop aplikacij.

Ko se¢ odlocimo za aplikacije za analiticno upravljanje
odnosov s strankami, ki so del celotnega sistema aplikacij
za upravljanje odnosov s strankami, moramo biti pozo-
rni, da arhitektura aplikacij vsebuje tudi analitiéni del,
kar ni nujno samo po sebi umevno. Ce ga, je seveda zno-
va vprasanje, do katere mere in koliko so analiti¢ne
sposobnosti aplikacij prilagojene telekomunikacijskemu
trziscu, ki ima nekatere specificne lastnosti.

Ce se odlo¢imo za aplikacije za analitiéno uprav-
llanje odnosov s strankami, ki so del sistema aplikacij
za poslovno inteligenco, se je prav tako treba zavedati,
da je sklop aplikacij znotraj poslovne inteligence zelo
razlicen. Od potreb in zmoZnosti podjetja je potem
odvisno, za kolikden delez aplikacij se bomo odlo¢ili
in koliko ga bomo tudi izkoristili. Na trzis¢u obstaja
veliko ponudnikov aplikacij poslovne inteligence,
zato izbira med njimi ni enostavna in pomeni pomem-
ben korak pri uvajanju sistema analiti¢nega uprav-
lianja odnosov s strankami v podjetje.

Analiticni del sistemov za celovito podporo stran-
kam ima za ponudnike telekomunikacij predvsem
naslednje znacilnosti:
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« Velika koli¢ina podatkov o strankah. To so zlasti
naslednji podatki:

~ prometni podatki o telefonskih storitvah (angl.
call detail record — CDR),

- podatki o zaratunanih telekomunikacijskih
storitvah,

— finan¢ni podatki iz sistema ERP,

~ podatki o klicih in reklamacijah iz kontaktnega
cenlra,

— podatki o prodajnih aktivnostih,

- podatki o stanju telekomunikacijske infrastruk-
ture in drugi.

« Zaradi velike koli¢ine podatkov je problem tudi
strojna oprema, s katero se izvajajo obdelave.

= Poseben pomen imajo aplikacije za zvestobo in
zadrzanje strank (angl. churn management). To je
posebno pere¢ problem v telekomunikacijski pa-
nogi, predvsem pri ponudnikih mobilnih komuni-
kacij, in sicer zaradi majhne diferenciacije ponud-
be in nizkega stroska prehoda k drugemu opera-
terju. Te aplikacije imajo dve osnovni funkciji:

— identifikacija potencialnih prebeznikov: v ta na-
men se stalno spremlja zadovoljstvo strank in
uporabljajo dognane napovedne metode, s kate-
rimi se na podlagi podatkov o prebeglih strankah
dolo¢i vzorec obnasanja potencialnih strank.

— priprava strategij za povecanje zvestobe: na po-
dlagi analize potencialnih strank za prebeg s¢ za
vsak segment pripravi ustrezna strategija za nji-
hovo zadrzanje in povecanje zvestobe.

= Poseben pomen imajo tudi aplikacije za ugotavlja-
nje kredibilnosti in prevare strank (angl. fraud ma-
nagement). Prevare ali goljufije strank so v teleko-
munikacijski panogi hud problem. Priblizno 80 od-
stotkov prevar se izvede s prevzemom druge iden-
titete. Najvedje prevare pa se dogajajo predvsem
pri medoperaterskih povezavah. Glede na to, da
obstajajo dolo¢eni vzorci prevar, jih je mogoce od-
kriti z rudarjenjem (angl. data mining) po podat-
kovnem skladisc¢u in z iskanjem cudnih oziroma
nelogi¢nih povezav ter nacinov uporabe telekomu-
nikacijskih storitev.

Iz nastetih dejstev vidimo, da je analiti¢ni del ce-
lovitega upravljanja odnosov s strankami za ponud-
nike telekomunikacijskih storitev velik, saj omogoca,
da iz podatkov pridobimo informacije, klju¢ne za us-
pesnej$e poslovanje in boj s konkurenco. Je pa to tu-
di zahtevna naloga, ker gre za velike kolicine podat-
kov.
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Kot podatkovna zbirka je zelo primerno podatkov-
no skladisce, pri cemer za posamezne potrebe, zlasti
v primerih rudarjenja podatkov, ne izklju¢ujemo tudi
izgradnje podatkovne trznice. Uporabimo lahko tudi
operativno podatkovno shrambo, namenjeno hitrim
poizvedbam zlasti iz transakcijskih sistemov. Predlog
arhitekturne sheme podatkovnega skladis¢a za tele-
komunikacijsko podjetje je prikazan na sliki 2.

V osnovi se v sistemih celovitega upravljanja od-
nosov s strankami vse vrti okrog podatkov o strankah,
produktih in transakcijah. Pravilni in kakovostni po-
datki in s tem zanesljivo podatkovno skladisce so te-
melj celotnega sistema. Tega se mnoga podjetja, ki
vpeljujejo celovito upravljanje odnosov s strankami,
premalo zavedajo. Ne glede na to, kako sofisticirane
sisteme za rudarjenje podatkov imamo in kak$ne
funkcije omogocajo prodajne aplikacije, nam to ne bo
prineslo Zelenih ucinkov, ¢e bomo imeli slabe podat-
ke. Najvedji problem je ravno kakovost in integracija
podatkov o strankah. Pri nekakovostnih podatkih
nam programske resitve ne zagotavljajo pomoci, ki jo
pricakujemo, predvsem nam ne morejo nadomestiti
manjkajocih ali napacnih podatkov, ki pa lahko pri-
vedejo celo do zavajajocih, ne le napac¢nih analiz. Zato
je pomembno, da pri na¢rtovanju projekta ne zane-
marimo tega segmenta in mu namenimo dovolj ¢asa.

Podatkovna integracija pri implementaciji podatk-
ovnih skladis¢ je kompleksna in draga. Razvoj arhitek-
ture za procese ekstrakcije, transformacije in vnosa
podatkov (angl. ETL - extract, transformation, load)
vzame Kar 75 odstotkov ali vec ¢asa za implementacijo
podatkovnega skladisc¢a [10]. Po drugi strani veliko
podjetij podcenjuje prav ta del implementacije tako
po pomenu kot tudi pri vlaganju ¢asa in sredstev.
Prav s procesi ekstrakcije, transformacije in vnosa pa
je povezano odkrivanje napak v podatkih in s tem
posredno kakovost podatkov.

Sredstva, potrebna za ¢is¢enje in konsolidacijo
podatkov o strankah, so odvisna od velikosti in kom-
pleksnosti okolja, torej od Stevila in vrste podatkovnih
virov, same koli¢ine in trenutne kakovosti podatkov.
Fizi¢no izloCevanje in integracijo lahko opravimo s
temu namenjeno tehnologijo ETT (Extract/Transfor-
mation Technology). To so postopki prenosa, ¢is¢enja
in usklajevanja podatkov. Z orodji ETT lahko integri-
ramo podatke iz razli¢nih podatkovnih zbirk in jih
transformiramo v pravilno obliko za shranjevanje v
zeleni podatkovni zbirki. Po podatkih svetovalne hise
Gartner vsaj 80 odstotkov podjetij podcenjuje za to
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Slika 2: Predlog arhitekture podatkovnega skladiS€a in njenih komponent za primer ponudnika telekomunikacijskih storitev
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potrebni ¢as in sredstva, pri cemer denarna sredstva
podcenijo tudi za dva do trikrat [10].

Tehnologije ima pri uvajanju analiticnega upravl-
janja odnosov s strankami velik pomen, velik pomen
paima tudi pristop, s katerim se lotimo uvajanja teh-
nologije in vpeljave celotnega sistema.

4 NACIN DELA
Uvedba analiticnega upravljanja odnosov s strankami
ni neodvisen projekt. Je le eden od projektov znotraj
programa vpeljave in izvajanja celovitega upravljanja
odnosov s strankami v podjetju. Programi so del po-
slovne strategije podjetja in uresnicujejo to strategijo.
Celovito upravljanje odnosov s strankami je linijski
program, ki vpliva na spremembe na poslovnih pod-
ro¢jih v zvezi s tehnologijo, organizacijo, kadri in pro-
cesi. Program je sestavljen iz zbirke projektov in dru-
gih aktivnosti, ki prinasajo rezultate na svojih po-
drogjih. Programi so nujni za uskladitev posameznih
projektov s poslovno strategijo. Predstavljajo zapol-
nitev praznine med strateskim razmisljanjem podjetja
in rezultati te strategije.

Vpeljavo analiti¢cnega upravljanja odnosov s stran-
kami lahko razdelimo na dva dela. Eden je izgradnja
podatkovnega skladisca, drugi pa vpeljava poslovne in-
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teligence. Ponavadi se gradnja podatkovnega skladisca
zacne najprej. To je projekt, znotraj katerega se postavi
ustrezno podatkovno skladisce in produkcijsko okolje,
ki bo omogocalo uporabnikom uéinkovito delo. Za to
potrebno znanje je zelo specifi¢no in pomembno za
oblikovanje ustreznega okolja, pa tudi za delo v pro-
dukeciji. To je tako znanje, povezano z vsebino podat-
kov kot s tehnologijo.

Po postavitvi ustreznega podatkovnega skladisca sle-
di vpeljava orodij, s katerimi analiziramo v njem zbrane
podatke. V tej skupini je potrebno analiti¢no znanje,
poslovno znanje in znanje iz informacijske tehnologije.
Smiselno je, da se ljudje s temi znanji zdruZijo v center
poslovne inteligence tudi po kon¢anem projektu.
Pomembno je, da se podjetje zaveda, da je potrebno
v analititno znanje zaceti vlagati takoj, saj bodo po
napovedih svetovalne hise Gartner podjetja do kon-
ca leta 2005 potrebovala tudi do trikrat ve¢ kadrov s
taksnimi znaniji, kot so jih potrebovali v letu 1999. Ker
je analiti¢no znanje dokaj redko, je pomembno, da
podjetje ljudi s tak$nim znanjem zdruZi v en center,
v katerem bodo lahko dosegli strateske rezultate [2,6].

Osnovne naloge centra poslovne inteligence so:
« voditi uporabnike k samostojnemu delu, primarno z

izobrazevanjem, kako uporabljati podatke in orodja
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za poslovno inteligenco kot mehanizem za dostop in

upravljanje podatkov. Na ta nacin ljudje v centru

dobijo ¢as za nadaljnji razvoj, saj ni treba uporabni-
kom narediti vsakega posameznega porocila.

« izvajanje kompleksnih in posameznih sprotnih
analiz v dogovoru s poslovnimi enotami. V tem cen-
tru so zbrani strokovnjaki, ki imajo ustrezna znanja
in izkusnje za izdelavo kompleksnih analiz. Ko tak-
$ne vrste analiz postanejo stalna potreba, jih lahko
z orodji za poslovno inteligenco shranimo kot nare-
jena porodila, ki jih uporabniki sami uporabljajo.

« pregled nad dostopom do analiz za celotno pod-
jetje in zagotavljanje njihove konsistentnosti. Cen-
ter lahko povezuije razli¢ne dele podjetja, ki imajo
podobne potrebe in resujejo podobne probleme.

« koordiniranje uporabe in ponovne uporabe meta
podatkov v podjetju in pomo¢ pri definiranju in
zdruzitvi definicij za posamezne poslovne pojme.

« postavitev standardov za orodja poslovne in-
teligence, ki se uporabljajo in podpirajo v podjetju.
V centru poslovne inteligence so zbrani strokov-

njaki s podrocij analitike, poslovanja in informacijske

tehnologije. Podpirajo poslovno vodstvo v procesu
odlo¢anja, zato morajo imeti tudi znanje s posamez-
nih poslovnih podrocij, da so lahko ustrezni sogovor-
niki vodstvu podjetja. Velikokrat se zgodi, da so ljudje

s takinim znanjem Ze v podjetju — to so na primer

tehni¢no podkovani uporabniki, ki skrbijo za podat-

ke na svojem podrodju, ali ljudje v informatiki, ki do-
bro razumejo tudi poslovanje.

Potrebno je torej znanje s treh podrocij — anali-
ticnega, poslovnega in informacijske tehnologije. Ven-
dar je zelo zazeleno, da imajo kadri tudi kombinacijo
vec znanj. Sposobnosti, ki jih potrebujejo zaposleni v
centru poslovne inteligence, so prikazane na sliki 3.

Zelo pomembna odlocitev je, kam v podjetju
umestiti center. Ce ga postavimo previsoko v strukturi
podijetja, obstaja nevarnost, da postane sam sebi na-
men. Ce je prenizko, npr. znotraj dolo¢ene poslovne
funkcije, tvegamo, da izgubi pregled nad celotnim
dogajanjem, ki se dotika analitike. Ce ima v podjetju
podrocje za informatiko stratesko mesto, potem je
primerno mesto za tak center znotraj podrocja za in-
formatiko. Pri ponudnikih telekomunikacijskih sto-
ritev je velikost centra poslovne inteligence odvisna
od same velikosti podjetja. Glede na izkusnje lahko
ocenim, da srednje velik ponudnik telekomunika-
cijskih storitev potrebuje najmanj pet do deset ljudi za
delo v takem centru.
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Slika 3: Potrebne sposobnosti zaposlenih v centru poslovne inteligence

Pri vpeljavi sistema analiti¢nega upravljanja od-
nosov s strankami torej za¢ne delo najprej projektna
skupina za izgradnjo podatkovnega skladiic¢a. Del te
skupine se nato pridruZi centru poslovne inteligence,
ki nadaljuje delo z izdelavo sistema poslovne inte-
ligence. Za uporabo sistema, vzdrzevanije in nadaljnji
razvoj skrbi center poslovne inteligence, ki pa nima
projektnega znacaja.

Glavna tveganija pri uvajanju projektov so: projekt
brez sponzorstva vodstva, vsiljeni sistemi, ki ne upo-
Stevajo mnenja uporabnikov, varéevanje z ljudmi in
tehnologijo, uvajanje tehnologije zaradi tehnologije
brez jasno zacrtanih ciljev, slabi nasveti neizkugenih
svetovalcev, neustrezne metrike za merjenje uspeha.
Druga skupina tveganj se veze na uvedbo centra za
poslovno inteligenco. Po napovedih svetovalne skupi-
ne Gartner se podjetja, ki bodo uvedla centre za po-
slovno inteligenco, ne bodo mogla popolnoma izog-
niti neuspelim in podvojenim projektom s podrodja
poslovne inteligence, vendar pa jim bo uspelo vsaj za
40 odstotkov zmanjsati strodke in podvojenost v celot-
nem podjetju v primerjavi s podjetji, ki ne bodo ime-
la taksnih centrov [7].

Pomembno je, da se pred uvedbo projekta zaveda-
mo vseh tveganj, ki nas ¢akajo, in jih razumemo kot
vodilo in izziv na poti do uspesne vpeljave analiti¢ne-
ga upravljanja odnosov s strankami.

5 SKLEP

Za zakljucek poglejmo prednosti, slabosti, priloZnosti
in nevarnosti pri uvedbi sistema analiticnega upravlja-
nja odnosov s strankami za ponudnike telekomuni-
kacijskih storitev.
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Prednosti uvedbe sistema analiticnega upravljan-
ja odnosov s strankami so v mozZnosti poznavanja
strank in s tem preprecitvi prehoda k drugim ponud-
nikom, ugotavljanje kredibilnosti in prevare strank,
moznosti neposrednega trzenja. Preprecitev prehoda
strank k drugim operaterjem pomeni po eni strani
ohranitev prihodkov, po drugi pa znizanje stroskov,
saj je znano, da so stroski pridobivanja nove stranke
tudi desetkrat visji kot stroski zadrzanja stranke. Ugo-
tavljanje prevar neposredno vpliva na preprecitev
izgube dohodka. Izvajanje neposrednega trZzenja pa
pomeni znizanje stroskov pri ponujanju novih/drugih
storitev strankam, saj trZzenje osredoto¢imo na seg-
ment strank, za katerega je vecja verjetnost uspeha.
Tako zmanjSamo stroske trzenja, obenem pa tudi po-
ve¢amo moznost prihodka podjetja.

Slabost uvajanja sistema analiticnega upravljanja
odnosov s strankami je dolg ¢as uvajanja in sorazmer-
no veliki stroski. Za izgradnjo podatkovnega skladis-
¢a in uvedbo centra poslovne inteligence so potrebni
visoko izobrazeni kadri z dodatnim znanjem in izkus-
njami. Casi za uvedbo taksnih sistemov so dolgi — naj-
manj Sest mesecev, bolj pogosto pa eno leto in celo
vel. Dejanske Stevilke je tezko napovedati, vendar
ima veliko tezo strosek dela, ki je povezan z dolgimi
Casi uvedbe in stroski svetovanja zunanjih podjetij, na
drugem mestu so stroski programske opreme in na
tretjem mestu stroski strojne opreme.

Priloznost podjetja, ki pred drugimi uspesno uvede
sistem analiticnega upravljanja odnosov s strankami, je
dobro poznavanje strank in s tem moznost ponudbe
novih storitev ali kombinacije storitev, ki privabi tudi
nove stranke. To pomeni pridobitev konkurenc¢ne
prednosti na telekomunikacijskem trgu.

Nevarnosti pri uvajanju sistema analiticnega up-
ravljanja odnosov s strankami tudi ne manjka. Ena
skupina nevarnosti je povezana z vodenjem projek-
tov, druga skupina nevarnosti je povezana z uvedbo
centra poslovne inteligence - oboje je opisano v prej-
$njem poglavju. Veliko nevarnost predstavljajo neka-
kovostni podatki, saj je sistem lahko kakovosten le

toliko, kot so kakovostni podatki v njem. Proces inte-
gracije podatkov o strankah, kjer gre za kombinacijo
tehnologije, aplikacij, procesov in storitev z namenom
doseci enoten, natancen in popolen pogled nad stran-
ko prek vseh virov podatkov in aplikacij, pa je drag in
zamuden, vendar nujen.

Uvedba sistema analiticnega upravljanja odnosov
s strankami z izgradnjo enotne podatkovne zbirke in
sistemom poslovne inteligence, pomeni moznost ve-
liko u¢inkovitejsega dela in strateSko prednost pred
konkurenco.
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