
REFERĀTS

Tiešās tirgvedības process 

uzņēmumā darbībā

Rīga, 2004

Satura rādītājs
3Ievads


41.
Tiešā tirgvedība uzņēmuma darbībā


52.
Eksistējošo un potenciālo klientu datu bāzes


63.
Datu bāzes piepildīšana un aktualizācija


74.
Kontaktu klasifikācija, segmentu un grupu izdalīšana


75.
Anketu un vēstuļu izstrāde


86.
Materiālu izstrāde un piegāde


97.
Tele-tirgvedība


108.
Rezultātu apstrāde un analīze


119.
Tiešās tirgvedības rezultātu izmantošana uzņēmumā


1210.
Informācijas aizsardzība un savstarpējā sadarbība


13Secinājumi


14Izmantotās literatūras saraksts





Ievads

Mūsdienās mūsu valstī notiek daudz pārmaiņas, kuras skar dažādas biznesa sfēras, tai skaitā uzņēmuma vadītāju vadīšanas stilus. Tirgus ekonomika diktē savus likumus: konkurence, resursu efektīva izmantošana, detalizēta tirgus izpēte, personāla apmācības attīstība, elastīgas cenu politikas. Ar katru brīdi šie likumi kļūst arvien svarīgāki jebkura uzņēmuma sekmīgākai funkcionēšanai. Šīs pārmaiņas piespiež uzņēmuma vadītājus ne tikai pārskatīt savas darbības elementus, bet arī vadības koncepciju kopumā. Visvairāk šīs izmaiņas skar mazos un vidējos uzņēmumus, kuriem nav liela ražošanas potenciāla, lielu valsts pasūtījumu. Mazie un vidējie uzņēmumi ir vairāk elastīgi ieviešot ātras un kvalitatīvas tehnoloģiskas inovācijas un jaunas biznesa vadības principus. Uz šādiem uzņēmumiem arī balstās sekošana tirgus attīstībai, ārējas vides ietekme piespiež uzņēmumus ne tikai ieviest ārzemēs izmantotās metodes, tehnoloģijas, bet arī sekot tām un mainīties līdzi ārējiem apstākļiem.

Uzņēmumā tirgvedības nodaļa ļauj efektīvi koordinēt savā starpā visus tirgvedības pasākumus, kā arī palīdz koordinēt pasākumus, saistītus ar klientu apkalpošanu, ļauj ātri reaģēt uz tirgus izmaiņām, dod adekvātas iespējas ģenerēt jaunas idejas.

Liela daļa ārzemju reklāmas speciālistu domā, ka tuvākajos gados tiešā tirgvedība izstums visus pārējos reklāmas darbības veidus un kļūs par dominējošo tirgvedības komunikāciju sfērā. Pasaulē tiešā tirgvedība attīstās trīs reizes efektīvāk nekā reklāma masu mēdijos un reklāmas aģentūrām tas dod divas reizes lielākus ieņēmumus. Viens no iemesliem ir tas, ka pateicoties vispārējai datorizācijai ir iespējams risināt iepriekš nerisināmu uzdevumu – reklāma nokļūst līdz ļoti lielai daļai cilvēku un tai reizē tā ir individuāla, atšķirībā no reklāmas masu mēdijos. Komunikācija ar patērētāju zaudēja universālo pieeju un tā sadalījās vairākos fragmentos.

1. Tiešā tirgvedība uzņēmuma darbībā

Desmit gadus atpakaļ lielākā daļa uzņēmumu vadītāju nemaz nezināja, kas ir tiešā tirgvedība, agrāk bez tirgvedības Latvijas uzņēmumi spēja funkcionēt, bet mūsdienās konkurence un brīvo tirgus nišu izzušana ir piespiedusi uzņēmumus dibināt tirgvedības nodaļas un veikt dažādus tirgvedības  pasākumus. Mūsdienās ir svarīgi veiktu regulāras tirgvedības kampaņas. Jautājums ir, kā to veikt ar maksimālu efektivitāti, izlietojot minimālus līdzekļus. 

Ir iespēja tiešās tirgvedības darbu uzticēt profesionāļiem, piemēram, izvēlēties kādu labu tiešās mārketinga aģentūru un uzticot tai veikt kārtējo akciju un pēc tam baudīt augļus, saņemot potenciālo klientu zvanus. Kāpēc tā netiek darīts, pirmkārt, tiešās tirgvedības kompānijas pakalpojumi nemaksā maz, otrkārt, ir vēlme dibināt tiešo mārketingu uz drošiem pamatiem, lai varētu veikt atkārtotas akcijas ar nelielām izmaksām. Viens no variantiem ir uzticēt rutīnas darbus, kurus nav jēga pildīt uzņēmuma menedžeriem, tiešā marketinga aģentūrai, piemēram, pēc jūsu scenārija pirmo potenciālo klientu apzvanīšanu vai anketēšanu var uzticēt izsaukumu-centra meitenēm, kuras to izdarīs ātrāk un profesionālāk  nekā Jūsu uzņēmuma tirgvedības daļas cilvēki vai pārdevēji, savukārt atlikušo daļu – zvanu rezultātu  apstrādi labāk būtu atstāt uzņēmuma pārdošanas menedžeriem, kuri tiešā veidā ir ieinteresēti slēgt jaunos kontraktus un iegūt jaunus klientus.

Ja marketinga speciālistus un pārdošanas menedžerus nodrošinātu ar ērtu instrumentu, lai veiktu tāda veida tirgvedības pasākumus, tad vairs nevajadzētu atdot tiešās tirgvedības darbus citiem. Atliek jautājums, kā uzlabot tirgvedības speciālistu darba efektivitāti. To var nodrošināt automatizējot tipiskus procesus ar programmnodrošinājumu, ar reglamentu un metodoloģiju palīdzību. Eksistē vairāki tirgvedības nodaļas un pārdošanas darba automatizācijas varianti:

· izmantot standartprogrammatūru, kā piemēram MS Excel vai MS Access;

· izstrādāt programmu ar pašu spēkiem;

· pasūtīt programmu pie programmatūras izstrādes uzņēmuma;

· nopērkot un pielāgojot gatavu programmatūru.

Sakarā ar automatizācijas līdzekļu un pieprasījumu uz šāda veida produktiem  attīstību tirgū var iegādāties lielu skaitu programmproduktu, kuri ļauj automatizēt tirgvedības un pārdošanas nodaļu darbu. Šī referāta ietvaros vēlos aprakstīt gatavus risinājumus, izstrādājot CRM (customer relationship management – attiecību ar klientiem vadīšana) lieliem uzņēmumiem. Tādā veidā, formulēsim kopējās prasības un ieteikumus tirgvedības un pārdošanas nodaļu sistēmai tiešās tirgvedības kontekstā.

Tirgū var iegādāties CRM sistēmas, kuras nodrošina tiešās tirgvedības procedūru automatizāciju, protams eksistē dažādas nianses, par kurām nelabprāt stāsta programmatūras tirgotāji. Kā organizēt uzņēmumā tiešās tirgvedības automatizāciju, kādus instrumentus jālieto, kam pirmkārt ir jāpievērš uzmanību un kādi zemūdens akmeņi var rasties. Lai atbildētu uz šiem jautājumiem, apskatīsim tiešās tirgvedības pamatetapus  un noformulēsim katra etapa prasības programmnodrošinājumam.

2. Eksistējošo un potenciālo klientu datu bāzes

Tiešās tirgvedības pamatā vienmēr atrodas eksistējošo un potenciālo klientu datu bāze. Gandrīz jebkurai kompānijai pieder datu bāze, vai nu tā ir grāmatvedības programma ar klientu rekvizītiem vai daudzas MS Excel tabulas, ar kurām ir pieraduši strādāt pārdošanas menedžeri. Lai organizētu tirgvedības pasākumu vai lai strādātu ar eksistējošiem klientiem pārdošanas cikla dažādās stadijās, ir nepieciešama viena datu bāze, kura satur datus par eksistējošiem vai potenciāliem klientiem. Tiešās tirgvedības atšķirība ir tā, jo ilgāk strādā ar klientu, jo ir labāks rezultāts, tāpēc ir nepieciešams datu bāzē fiksēt brīvā tekstā informāciju, kuru sniedz ziņas par klientu vai noteiktu kontaktpersonu. Piemēram, ja mēs nodarbojamies ar datora aprīkojuma pārdošanu, tad mums ir nepieciešams fiksēt, cik un kādi datori ir pie potenciālā klienta, cik sen tie ir pirkti un vai tiek plānots, kad klienta datori vai tehnika tiks mainīta.

Lai nostiprinātu klienta uzticēšanos vēlams glabāt personīgo informāciju, piemēram, viņa dzimšanas datumu, garšīgāko ēdienu vai kā sauc klienta bērnus un cik viņiem ir gadi. Visai šai informācijai ir jābūt fiksētai klienta kartiņā un turpmāk tā var tik izmantota veidojot sūtījumu sarakstus. Piemēram, var sieviešu dienā aizsūtīt apsveikumus visām sievietēm, tāpēc klienta kartiņā ir jābūt klienta dzimumam. 

Katra uzņēmuma klientiem piemīt savas atšķirības, tāpēc neizdosies izveidot universālu datu bāzes struktūru, kura derēs jebkuram uzņēmumam, tas arī nav vajadzīgs, galvenais, lai programmnodrošinājums ļautu mums ieviest jaunus laukus (lauks ir informācijas vienība, kura apraksta noteiktu klienta parametru, parasti darbam ar datu bāzi pietiek ar simts laukiem).

Lai nepiesārņotu kartiņu ar daudz informāciju, kurā ir grūti orientēties, ir nepieciešams, lai sistēmas interfeisā šos laukus būtu iespējams vizuāli grupēt. Tas palīdzēs darbiniekiem apstrādāt viena klienta informāciju, netraucējot pārējos darbiniekus.

Vēlams integrēt klienta kartiņu ar internetu, tas mums dos iespējas automātiski dabūt aktuālāko informāciju no klienta. Piemēram, var ieviest mājas lapā pasūtījuma ievades formu, kur lietotājs pats aizpilda savus rekvizītus un pasūtījuma parametrus. Pēc formas aizpildīšanas interneta dati automātiski nonāks datu bāzē un klientam būs par vienu kartīti vairāk un pieprasījums nonāks pie menedžera.

3. Datu bāzes piepildīšana un aktualizācija

Kad ir izveidota datu bāzes struktūra, mums ir nepieciešams datu bāzi izpildīt ar informāciju. Tas ir atsevišķs etaps, kurš prasa daudz laika un spēka. Kā informācijas avots var kalpot uzņēmuma uzskaites sistēma vai veikalā nopirkta uzņēmumu datu bāzē. Gadījumu, kad mums ir tikai uzņēmumu katalogs papīra formātā, mēs neapskatam, jo mūsdienas visi uzņēmumu katalogi ir elektroniskā formā.

Tādā veidā ir radusies nākošā prasība sistēmai, ir jābūt iespējai informāciju importēt no failu populārākajiem formātiem - .txt, .csv, u.c. Vēlams arī iespēju importēt datu no pasta programmām (piemēram Outlook), jo liela daļa menedžeru kontaktus pieraksta šajā programmā. Vēl labāk, ja var šīs programmas savā starpā ir saintegrētas, t.i. ir iespējama abu virzienu datu apmaiņa starp sistēmu un Outlook. Svarīgā informatīvās sistēmas funkcija ir informācijas vizualizācija, piemēram, ja lietotājs nav aizpildījis lauku, kur informācija ir obligāti jāaizpilda, tad tiek izvadīts kļūdas paziņojums sarkanā krāsā. 

Pēc datu bāzes aizpildīšanas ir nepieciešams veikt tās aktualizāciju, t.i. pārbaudīt, cik informācija ir aktuāla un ierakstīt papildinformāciju, tajos laukos, kurus mēs izveidojām. 

Aktualizācijas procesā bieži gadās situācijas, kad mēs vēlamies mainīt kontaktu grupas lauku vērtības, piemēram, pamainīt kontaktpersonu sakarā ar to, ka kontaktpersona ir pārcelta citā filiālē vai mainījusi darbu. Daudzās sistēmās to var izdarīt manuāli. Ir jābūt iespējai, kad automātiski tiek nomainītas vērtības visai datu bāzei, atkarībā no lietotāja noteiktiem parametriem un nosacījumiem.

4. Kontaktu klasifikācija, segmentu un grupu izdalīšana

Un tā, mums ir potenciālo klientu aktualizēta datu bāze, kura satur visu kompāniju sarakstu, uz kurām tiks mērķēta mūsu tiešās tirgvedības  akcija. Lai sistematizētu un vienkāršotu darbu ar gariem ierakstu sarakstiem, kā arī segmentētu mūsu datu bāzi pēc noteiktiem kritērijiem tiek izmantoti filtri un grupas.

Kas ir filtrs? Ar filtra palīdzību priekš turpmākā darba mēs atlasam tikai tos ierakstus, kuri atbilst noteiktām prasībām vai parametriem. Piemēram, mēs varam atlasīt visas ārzemju kompāniju pārstāvniecības, kuras atrodas Rīgā, kur personāls ir vairāk nekā 20 cilvēki un kuri izmanto Canon kopēšanas tehniku. Lai izveidotu tādu pieprasījumu, šādai informācijai ir jābūt ievadītai datu bāzē, tāpēc ir vajadzīga iespēja pievienot datu bāzē patvaļīgus laukus. Sistēmai ir jābūt iespējai izveidot un saglabāt jebkāda skaita filtrus. Ja mēs izveidosim filtru, tad turpmāk mēs varēsim izmantot šo filtru, lai formētu sūtījumus uz to kompāniju adresēm, kuras atbilst uzdotajiem filtra kritērijiem. Segmenti un kompānijas var būt ļoti daudz, tāpēc eksistē daudz dažādu pieeju. Filtri nodrošina izveidot ierakstu kopu, kurā ierakstu skaits mainās, atkarībā no tā, vai pievienotais vai izmainītais ieraksts atbilst filtram vai ne. Piemēram, ja klienta statuss “Perspektīvs klients” mainīsies uz statusu “Klients”, tad šis klienta ieraksts vairs nebūs filtrā “Perspektīvie klienti”, bet būs filtrā “Klienti” un šim klientam vairs netiks sūtīts uzaicinājums kļūt par uzņēmuma klientu.

Par otru segmentācijas mehānismu var saukt grupas formēšanas procesu. Grupa var tikt formēta uz filtra pamata vai vienkārši pievienojot kontaktu grupā. Atšķirībā no filtriem, grupas locekļi dinamiski nemainās. Sistēmai ir jāļauj izveidot ātri un vienkārši grupas sastāvu, minimāli samazinot manuālo darbu, ievadot datus.

5. Anketu un vēstuļu izstrāde

Tiešās tirgvedības nākošā stadija ir izstrādāto materiālu tālākai nosūtīšanai izvēlētā tirgus segmenta uzņēmumiem. Par materiāliem var būt komercpiedāvājumu vēstules adresētas noteiktiem cilvēkiem, atgādinājumi vai uzaicinājumi uz kārtējiem pasākumiem (izstādes, semināri, kursi), apsveikuma kartiņas klientiem dzimšanas dienā, utt. Sūtīšana var būt faksveida, elektroniska vai pasta. Atkarībā no sūtīšanas veida, ziņojuma teksts var būt dažāds. Pārsvarā uzņēmumi kā ideālu instrumentu ziņojuma teksta izstrādei izmanto MS Word. Pēc tam, kad ir izveidots ziņojuma teksts, ir jāpievieno personificējošie elementi – uzņēmuma nosaukums, klienta vārds. Ja tas ir pasta sūtījums, tad ir jāizdrukā klienta adrese, kura tiek ņemta no datu bāzes. Lai šīs operācijas neveiktu manuāli katram sūtījumam, sistēmai ir jāuztur integrācija ar MS Word un MS Excel. Mums atliek tikai izveidot vajadzīgo šablonu un šablona nepieciešamiem laukiem ielikt norādes uz datu bāzes laukiem. Turpmāk mēs varēsim izmantot šos šablonus, lai automātiski veidotu personificētus vēstuļu eksemplārus katram klientam. Mēs izvēlamies šablonu un izvēlamies to izdrukāt vai nosūtīt pa elektronisko pastu, iepriekš norādot, kādu filtru, grupu vai atsevišķu ierakstu vajag izmantot, importējot no klienta kartiņas uzvārdus, vārdus un jebkādu citu informāciju.

6. Materiālu izstrāde un piegāde

Iepriekšējā etapā mēs veicām daļu no tā, lai sagatavoto nosūtāmos materiālus, atliek izvēlēties piemērota formāta konvertus un ievietot tur mūsu korespondenci. Ja konvertos ir paredzēs speciāls lodziņš, caur kuru būs redzama adrese, tad atliek tikai salocīt izdrukātās vēstules, ielikt tās konvertā un aizlīmēt. Ja konvertā nav adreses lodziņa, tad vajadzēs izveidot uzlīmes ar adresēm un izdrukāt tās uz konvertiem. Materiālu piegādi vislabāk ir uzticēt specializētām kurjerkompānijām, tad tas iznāk lētāk un profesionālāk.

Ja jūs plānojat veikt materiālu sūtīšanu, izmantojot elektronisko pastu, tad ir nepieciešams, lai sistēma atbalstītu darbu ar elektronisko pastu. Ja klienta email adrese ir datu bāzē, tad sistēmai ir jānodrošina integrācija ar elektroniska pasta programmu MS Outlook. Visiem plānotiem un veiktiem materiālu sūtīšanas darbiem ir jābūt fiksētiem sistēmā, tā, lai varētu sekot, kādi materiāli ir klientam nosūtīti, uz kādiem nosūtītiem materiāliem ir atnākusi atbilde no klienta. Var paredzēt iespēju sasaistīt sistēmu ar plaukstdatoriem, piemēram, ja menedžeris ir pie klienta ofisā un veic anketēšanu, tad anketēšanas rezultātā menedžeris aizpilda anketas formu uz plaukstdatora, ar mobilā tālruņa palīdzību viņš var sinhronizēt datus ar “galveno” datu bāzi. Rezultātā paaugstināsies informācijas apkopošanas efektivitāte, paaugstināsies darbinieku mobilitāte, samazināsies kļūdu skaits sakarā ar to, ka informācija tiks ievadīta vienreiz, nevis divreiz (papīra formātā, pēc tam elektroniskā), tas dos uzņēmumam papildus priekšrocības, ja viens no tiešās tirgvedības uzdevumiem ir klientu anketēšana.

7. Tele-tirgvedība

Tātad, reklāmas materiāli un piedāvājumi ir izsūtīti un sāk nākt pirmās atsauksmes no potenciālajiem klientiem. Šī procesa ilgums ir atkarīgs no Jūsu pakalpojuma vai produkta stratēģiskā svarīguma, lēmuma pieņemšanas brīdī adresāts var sākt darīt citus savus personīgos darbus, aizmirst, pazaudēt kontaktinformāciju vai pieņemt lēmumu par labu citam piedāvājumam.

Vai eksistē instrumenti, ar kuru palīdzību iespējams neļaut adresātam aizmirst par Jūsu piedāvājumu, kad adresāts pieņemt lēmumu un mudināt adresātu pieņemt jums  izdevīgu lēmumu. Par tādu instrumentu var saukt tele-tirgvedību citiem vārdiem sakot, kad adresāti ir saņēmuši jūsu piedāvājumu, var sazvanīt adresātus pa tālruni, lai noskaidrotu ieinteresētību un nodibināt personīgos kontaktus. Šajā gadījumā strauji pieaug jaunu klientu piesaistes efektivitāte.

Parasti jebkura CRM sistēma atbalsta iespēju izplānot zvanu skaitu, svarīgi ir automatizēt šo procesu. Pie automatizācijas līdzekļiem var pieskaitīt telefonisko aptauju scenāriju izveidošanu, kas šo darbu ļauj deleģēt mazāk kvalificētam personālam un automatizēt aptaujas rezultātu ievadi datu bāzē.  Ir cits automatizācijas līdzeklis, sastādot noteikumus un biznesa procesus, kurus uzņēmumam ir jāapstrādā. Apskatīsim tipisku biznesa procesu -  tiek piesaistīts  jauns klients. Pēc jauna klienta ievadīšanas datu bāzē, mēs automātiski varam saistīt ar to nākošo biznesa procesu:


Automatizējot biznesa procesus mēs lielā mērā palielinām menedžeru darba efektivitāti, izvairāmies no cilvēciskā faktora ietekmes, kad ikdienas rutīnas spiediena dēļ menedžeris var aizmirst, ka ir nepieciešams piezvanīt klientam, rezultātā svarīgais klients var aiziet pie cita konkurenta.

Ja mēs plānojam veikt tele-tirgvedību ar pašu spēkiem, vēlams, lai sistēma automātiski uzturētu integrāciju ar izsaukumu-centra iekārtām. Tad saņemot no klienta zvanu ir iespējams automātiski izvadīt uz ekrāna šī klienta kartiņu. Bet, ja mēs vēlamies piezvanīt klientam, tad uz datora uzspiežot uz klienta telefona ikonas, tiek veikts zvans klientam.

8. Rezultātu apstrāde un analīze

Pēc klientu bāzes paplašinās pasākuma veikšanas, noteikti jūs gribēsies uzzināt, cik lielā mērā bija efektīvi iztērētie resursi, cik uzņēmums ir piesaistījis jaunus klientus. No šejienes seko sekojoša prasības sistēmai – ir jābūt paredzētai veikto pasākumu brīva veida atskaišu ģenerācijai. Pirmkārt, mūs interesē atskaites, kuras parāda veikto akciju efektivitāti. Piemēram, materiālu nosūtīšanas pasākuma organizēšanai mēs iztērējām 5000 Ls . Mums ir interesanti uzzināt, cik ir piesaistīti jauni klienti, cik ir noslēgti jauni kontrakti un kādus ieņēmumus tie ir ienesuši. Attīstītas CRM sistēmas ļauj to noskaidrot ar diviem peles klikšķiem.

No otras puses direktoram vai nodaļas vadītājam ir svarīgi zināt, cik efektīvi strādā uzņēmuma menedžeri, cik reizes dienā tiek zvanīts, cik ir ieplānotas tikšanās, cik kontrakti ir parakstīti un par kādu summu. Izmantojot šo informāciju, uzņēmums var izstrādāt personāla motivācijas sistēmu, orientētu uz menedžeru ieinteresētības paaugstināšanu. Jo vairāk zvanu, jo rezultatīvākas tikšanās, jo vairāk var nopelnīt menedžeris. Pretējā gadījumā darbs ar sistēmu tiks uzskatīts kā papildus noslodze, nevis palīgs darbā.

Pamatojoties uz pasākumu rezultātu analīzi  var veikt korekcijas reklāmu kampaņu nākotnē un pārtraukt izmest naudu par reklāmu izdevumos, kuri nenes plānoto atdevi.

9. Tiešās tirgvedības rezultātu izmantošana uzņēmumā

Ja par tiešās tirgvedības atbildīgo skaitās mārketinga nevis pārdošanas nodaļa, šādā gadījumā ir nepieciešams organizēt saliedētu sadarbību starp nodaļām. Bez informācijas apmaiņas starp darbiniekiem nevarēs sasniegt prasīto reklāmu kampaņu efektu. Tirgvedības un pārdošanas nodaļām ir jāizmanto viens un tas pats programmnodrošinājums, kurš strādā ar vienotu klientu datu bāzi, savukārt katrai lietotāju grupai var pielāgot savu programmas interfeisu. Sistēmas interfeisam ir jābūt dinamiskam un lai to var noskaņot priekš katra lietotāja.

Pārdošanas menedžerim ir jāredz klienta kartiņā visu tirgvedības akciju rezultāti, visi klientam aizsūtītie materiāli un ar klientu visu attiecību vēsturi. No otras puses, tirgvedības menedžeris izmanto klienta statusa informāciju, tā perspektivitāti, tekošo pārdošanas apjomu, utt, lai izstrādātu turpmāku tirgvedības politiku katram tirgus segmentam.

Sistēmai ir jāļauj ievadīt projektu kolektīvo darbu, tā kā katru tirgvedības akciju var saukt par nelielu projektu. Vēlams, lai sistēmai ļautu ievadīt dotus uzdevumus darbiniekiem un darbinieku grupām, veikt izpildies rezultātu kontroli. Tekošā projekta un visu portfeļa projektu stāvokļa vizuālo novērtējumu ļauj izveidotais Ganta grafiks. 

10. Informācijas aizsardzība un savstarpējā sadarbība

Ja jūsu uzņēmuma tirgvedības nodaļa sastāv ne no viena darbinieka, bet vairākiem, tad pieejas tiesības uz jūsu klientu datu bāzi ir jādod tikai tirgvedības daļas darbiniekiem. Sistēmai ir jādod iespēja aizsargāt informāciju datu bāzes ierakstu līmenī, kā arī atsevišķu lauku līmenī, kādu daļu tikai lasīšanas tiesību līmenī un ir jābūt iespējai noslēpt konfidenciālu informāciju no noteiktas sistēmas lietotāju grupas. Ir jābūt iespējai definēt pieejas tiesības sistēmas funkcionālajiem moduļiem. Piemēram, datu eksporta funkcijai nav jābūt pieejamai visiem sistēmas lietotājiem, bet tikai tam lietotājam, kurš šo funkciju drīkst izmantot.

Lai paaugstinātu sistēmas drošību, var lietot daudzfaktoru autentifikācijas un datu šifrēšanas sistēmas. Tad, lai lietotājam, lai ieietu sistēma, būtu nepieciešams ievadīt speciālu iekārtu (piemēram, USB-atslēgu, “smart” karti vai karti ar kuras palīdzību viņš var ienākt uzņēmuma telpās) un ievadīt PIN kodu kā bankomātā. Tikai pēc tam viņš iegūst pieejas tiesības datiem. Un lai kādā jaukā dienā jūs nepārsteigtu ziņa, ka ir pazudis datora cietais disks ar klientu bāzi, vajag izmantot speciālu programmnodrošinājumu, kurš datus šifrē un veic rezerves kopēšanu, tādā gadījumā, ja disks nonāks pie konkurentiem, viņi nevarēs to atšifrēt un izmantot jūsu vērtīgo informāciju.

Secinājumi

Nav tik vienkārši izvēlēties instrumentus pārdošanas un tirgvedības nodaļām, šo uzdevumu jāskata kompleksi saistībā ar dažādu pasākumu veikšanu, lai panāktu uzņēmumā stabilu tirgvedību. Diemžēl nevar nopirkt un uzstādīt uz visiem datoriem superprogrammu un gaidīt nākošā dienā rezultātu: palielinās personāla darbības efektivitāte divas reizes, ienāk pasūtījumi tūkstošos latu. 

Ieviešot automatizācijas sistēmas ir jāņem vērā daudzi faktori, kuru skaitā ir: personāla sagatavošanas līmenis, personāla gatavība pārmaiņām, ir sapratne par kompleksu pieeju uzdevumiem visos līmeņos, ieskaitot ģenerāldirektoru, uzņēmuma valdi. Tikai tādā gadījumā var izveidot efektīvu sistēmu, kura ietvers sevī mūsdienīgus automatizācijas līdzekļus, kā arī vadošās darba metodikas komercnodaļās, viena no kurām ir tiešā tirgvedība.
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