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CRM

• poslovna strategija,

• nastala kot odgovor na spremembe v 
poslovnem okolju,

• celovito in načrtno spoznavanje stranke,

• namenjena stranki in podjetju,

• omogoča graditi dolgoročne odnose 
podjetje - stranka

Zakaj CRM z vidika stranke?

• prilagojeni izdelki/storitve,

• izpolnjena pričakovanja,

• osebna obravnava.
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Zakaj CRM z vidika podjetja

• dvig uspešnosti in učinkovitosti poslovanja,

• sposobnost identificiranja donosnih 
kupcev,

• grajenje trdnega odnosa s kupci,

• izgradnja baze znanja o strankah. 

Cilji CRM

• Povečanje obsega prodajnih prihodkov

– Dražji proizvodi
– Sorodni proizvodi-preference
– Cenejši proizvodi

• Zmanjšanje obsega stroškov trženja, prodaje

Vpliv CRM na poslovanje



3

CRM-kako?

• CRM ni in ne sme postati domena 
informatikov,

• CRM je poslovna filozofija/nov način 
vodenja organizacije,

• temelji na pridobivanju in uporabi znanja o 
strankah,

• kakšno je to znanje, je odvisno od 
informatike,

• informatika omogoča zajem in uporabo 
znanja vsem, ki ga potrebujejo

Oblikovanje strategije CRM

• Učenje vedenjskih vzorcev in preferenc kupcev
• Spremljanje njihovega zadovoljstva
• Namen: izboljšati odnose, povečati zvestobo

– Vzpostavitev komunikacijske infrastrukture za u činkovito 
pridobivanje informacij,

– Prepoznavanje individualnih kupcev,
– Razlikovanje kupcev po vrednosti in potrebah,
– Prikrojevanje ponudbe in na čina komuniciranja.

Management odnosov s strankami v praksi 

• 50 do 80 % uvajanj CRM propade (Gartner Inc. in Meta 
Groupe Inc.) 

• vzroki:

– pretekli poslovni modeli niso zahtevali 
osredoto čenosti na stranko,

– tehnologija, ki omogo ča CRM, je mlada in precej 
draga,

– odpor do sprememb v organizacijah ostaja še vedno 
zelo velik. 
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Ključni dejavniki uspeha vpeljave 
managementa odnosov s strankami 

• Jasna opredelitev in široka podpora v stranko usmerjeni poslovni 
strategiji, 

• Postavitev merljivih poslovnih ciljev, 
• Jasno razumevanje zahtev naših strank
• Primerna organizacijska struktura in kultura. 
• CRM–ju prijazno informacijsko okolje. 
• Povezano delovanje množice tržnih poti. 
• Zavedanje velikega pomena zaposlenih in njihove motiviranosti. 
• Podpora in sodelovanje vodstva organizacije.
• Strokovni način uvajanja rešitev CRM.
• CRM je treba obravnavati kot neprekinjen proces uvajanja 

sprememb. 

CRM kot vezni člen med stranko in prodajo

CRM kot informacijska rešitev podpira poslovanje,
Poslovanje podjetja napram kupcu je prodaja,
Ali je naše poslovanje primerno za informatizacijo?

Kaj, koliko, komu prodajamo? RVC/produkt?
Kdo prodaja? Kdo proda kam, komu?
Ali je naša prodaja primerno organizirana?
Ali znamo izmeriti naše uspehe?
Kakšni so prodajni načrti?
Prodamo dovolj? Bi lahko več? Kdo? Kam?
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Zgled

Oseba pokliče v podjetje, ki se ukvarja s prodajo tehničnih izdelkov, in želi dobiti nasvet
glede uporabe izdelka, ki ga je opazila na spletni strani podjetja. 

Sistem CRM prepozna osebo in zaposlenemu v klicnem centru ponudi celotno analizo
vrednosti stranke, seznam preteklih nakupov, nakupno obnašanje in preference stranke. 

Na podlagi teh informacij in vprašanj stranke sistem ponudi primeren odgovor in nabor
izdelkov, ki bi bili za stranko v danem trenutku verjetno primerni in jih ima podjetje na
zalogi, hkrati pa zaposlenemu pomaga pri prodaji tega izdelka. 

Ko se stranka odloči za nakup, mora podjetje že imeti na voljo kontaktne podatke in od
stranke dobiti samo tiste podatke, ki jih ne sme shranjevati, pri ostalih pa zgolj preveriti
pravilnost. 

Podatki o naročilu se morajo shraniti v sistemu CRM, hkrati pa morajo biti avtomatično
poslani v zaledni sistem (ERP ali podobne rešitve na operativni ravni), kjer se mora
naročilo ustrezno obdelati in na koncu v čim krajšem času izvesti.

Procesi CRM

 Strateško trženje 

Oblikovanje trženjske strategije 

Opredelitev trženjskih ciljev 

Analiziranje in segmentiranje trga Načrtovanje življenjskega cikla 
proizvodov 

Oblikovanje trženjskega spleta 
Preverjanje skladnosti proizvodov z 

zahtevami strank 
Načrtovanje tržnega komuniciranja 

Management tržnih poti Oblikovanje cen X 

Izvajanje promocijskih aktivnosti Prodaja 

Prodajne storitve 

Prodajne storitve Vzdrževanje in popravila  
proizvodov 
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CRM kot rešitev eposlovanja
 

Analiti čni  
sistem CRM 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Transakcijski sistem CRM 

Stranka 

Spletna trgovina Klicni center Elektronska pošta Navadna pošta Osebna prodaja ... 

Baza podatkov s 
transakcijskimi podatki 

Podatki o stranki 
Nakup 
Sled klikov 
 

Podatki o stranki 
Nakup 
Poizvedba 
Podatki o stiku 

Podatki o stranki 
Poizvedba 
Sled klikov 
 

Podatki o stranki 
Nakup 
 

Podatki o stranki 
Nakup 
Podatki o stiku 
 

V 

Polnjenje podatkovnega 
skladišča 

Podatkovno skladišče 

Proces analize podatkov o 
strankah in transakcijah 

Baza podatkov  
s profili strank 

Oblikovanje prikrojenih 
ponudb 

Poslovna 
pravila 
 

Prikrojene 
ponudbe 
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