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���� 670%
��������ȱ ��ȱċ�ȱ�����ȱ£�������ȱ�����������ȱ��£��-
�����ȱ������ǰȱ���ȱ£ȱ�����£����ȱ�����������ǰȱ�������²�-
mi na razumevanju strank, lahko izboljšajo prodajo 
in zagotovijo boljše izkušnje strank (Lemon & Verho-
ef, 2016). V zadnjih desetletjih zaznavamo pospešen 
��£���ȱ �����²��ȱ �����������ȱ �������ȱ �ȱ ���������ǯȱ

��Ȭ��ȱ ��ȱ ��ȱ £�²��ȱ�ȱ ŞŖȬ��ȱ �����ȱ����ñ�����ȱ ��������ǰȱ ��ȱ
��ȱ��������ȱ£�²���ȱ�����������ȱ�������ȱ�ȱ��������ȱ�ȱ
digitalni obliki (Petrison, Blattberg, & Wang, 1997). 
���ȱ��²��ȱ��ȱ�����²��ȱ���������ǰȱ��ȱ��ȱ�����ȱ£������ȱ
��ȱ����������ȱ������ȱ����²���ȱ��������ȱ�ȱ��������ǯǯȱ
Leta 1995 se je pojavil pojem upravljanje odnosov s 
strankami (angl. customer relationship management 
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– v nadaljevanju CRM). Z razvojem spleta so se poja-
vile prve spletne CRM rešitve. SalesForce, na primer, 
je predstavil prvo CRM programsko rešitev kot stori-
���ǯȱi���ȱ�ȱ�������ȱ���ċ�����ȱ�������ȱ��ȱ��ȱ��ȱ���ȱ
�£ȱ���������ȱ���������������ȱ�������ȱ��£���ȱ�ȱ��²��ȱ
orodje za tesnejšo interakcijo podjetja s stranko (Gre-
������ǰȱŘŖŖŞǼǯȱ����ȱ����£������ȱ���ċ�����ȱ�������ȱ
�ȱ���ȱ��ñ������ȱ���������ȱ���ċ����ȱ���ǯȱ
���ċ����ȱ������ȱ��ȱ���������ȱ����ȱ������ǰȱ��ȱ���-

������ȱ �������ȱ �������������ǯȱ �������ȱ ��ȱ ����ȱ ���ċ-
beni mediji namenjeni za osebno rabo. V zadnjih 
desetih letih pa so se uveljavili tudi v poslovne na-
����ǰȱ���ȱ�����²���ȱ����ȱ������ȱ��²��ȱ������������ȱ�ȱ
strankami (Andzulis, Panagopoulos, & Rapp, 2012). 
��������ȱ£�£������ȱñ�������ȱ���������ȱ�������ȱ���ċ-
�����ȱ�������ǰȱ��������ȱ��ȱ�����²���ȱ����ñ������ǰȱ
�������ȱ��������ǰȱ��ċ���ȱ��£�����ȱǻ��������ǰȱ������ǰȱ
& Ainin, 2018; Zaharah et al., 2018). Prednosti zazna-
vajo podjetja vseh vrst in velikosti (He, Wang, Chen, 
& Zha, 2017). Vendar pa Harrigan, Ramsey, & Ibbot-
son (2009) ugotavljajo, da se uporaba informacijskih 
in komunikacijskih tehnologij (IKT) razlikuje med 
������ȱ ��ȱ��������ȱ��������ǯȱ��£����ȱ £�ȱ ��ȱ ��ȱ��ċ���ȱ
predvsem v omejenih sredstvih in strokovnih zna-
njih malih podjetij (Durkin, McGowan, & McKeown, 
2013; Harrigan & Miles, 2014).
������ȱ ��������ȱ �����������ȱ ���ċ����ȱ ������ȱ £�ȱ

poslovne namene bolj intenzivno kot mikro, mala in 
srednje velika podjetja (MSP). Giannakouris & Smi-
hily (2013) ugotavljata, da jim srednje velika podje-
tja dokaj uspešno sledijo, medtem ko mikro in mala 
��������ȱ���£��ȱ£���������ǯȱ����²���ȱ���������ȱǻ����-
����ǰȱŘŖŗŝǼȱ�£���������ȱ�����£�����ñ�ȱ�������ȱ���ċ��-
nih medijev v EU-28 podjetjih. V podjetjih, ki imajo 
����ȱŗŖȱ£���������ǰȱ��ȱ��ȱ�������ȱ���ċ�����ȱ�������ȱ
���ȱ ������ȱŘŖŗřȱ ��ȱ ŘŖŗŝȱ����²���ȱ £�ȱ şȱƖǯȱ�������ȱ
��������²����ȱ�����ȱ���������ȱ ���������ȱ ǻ����Ǽȱ ��-
ċ���ȱ�������ȱ����ȱ�������ȱ���ċ�����ȱ�������ȱ�ȱ���-
������ȱ���ȱ��ȱ���������ȱ��������ȱ�ȱ������ȱ��ċ����ȱ��Ȭ
28. SURS je za leto 2013 zbral podatke tudi za pod-
jetja, ki imajo zaposlenih 5-9 ljudi. V kasnejših letih 
�����ȱ��������ȱ����ȱ����ȱ�����²���ȱ�ȱ��£������ȱ�����-
��ȱ���ċ�����ȱ�������ȱ£�ȱ��������ȱ������ǯȱ	����ȱ��ȱ
�������ȱ�£ȱ����ȱŘŖŗřȱ�����ȱ���£���ǰȱ��ȱ��ȱ���ċ����ȱ
����ċ��ȱ�������ȱ���������ȱ ���ȱ���ċ�����ȱ�������ȱ�ȱ
����������ȱ���ǯȱ�������ȱ��ċ���ǰȱ��ȱ ��ȱřŞȱƖȱ�������ȱ
velikih, 31 % malih in 23 % mikro podjetij leta 2013 
�����������ȱ���ċ����ȱ����ċ��ǯȱ������ȱ�����ȱ���ċ��-
nih medijev, kot so npr. mikroblogi in wikiji, so MSP 

�����������ȱ���ȱŘŖȱƖǯȱ�����²����ǰȱ�£���ȱ����ȱ���ǰȱ
��ȱ ��ȱ�����������ȱ ���ċ����ȱ������ȱ £�ȱ��������ȱ��-
mene, jih je 83 % srednje velikih, 82 % malih in 77 % 
mikro podjetij uporabljalo za razvoj celostne podobe 
��������ȱ���ȱ£�ȱ ��ċ����ȱ �£������ȱ���ȱ ��������ǯȱ��ȱŚŚȱƖȱ
srednjih, 45 % malih in 42 % mikro podjetij uporablja 
���ċ����ȱ������ȱ£�ȱ������������ȱ�����ȱ���ȱ£�ȱ����-
varjanje na mnenja in ocene strank (SURS, 2019).

Kljub temu, da je SURS zbiral podatke o uporabi 
���ċ�����ȱ�������ȱ���ȱ����ȱŘŖŗřȱ��ȱŘŖŗŝǰȱ��ȱ�������ȱ��ȱ
��������ȱ�����²���ñ���ȱ��������ȱ�ȱ��������ȱ�������ǰȱ
saj so anketirana podjetja odgovarjala na šest trditev 
�����ȱ����ȱ���ċ�����ȱ�������ȱ£�ȱ��������ȱ������ȱ
ǻ��ċ����ǰȱ ������������ȱ �����ȱ ������ǰȱ �����²������ȱ
strank v razvoj, sodelovanje s poslovnimi partnerji, 
£�����������ȱ ��ȱ �£�������ȱ �����ñ²ȱ £������ȱ ��������Ǽǯȱ
�������ǰȱ�������ȱ�����ȱ�������ȱ���ċ�����ȱ�������ȱ
so se zbirali predvsem za mala, srednje velika in ve-
lika podjetja, in s tem zapostavljali mikro podjetja. 
Izjema je bila le leta 2013, ko so bila v raziskavo zajeta 
���ȱ��������ǰȱ��ȱ�����ȱ£���������ȱ��²ȱ���ȱ���ȱ�����ǯȱ��ȱ
bi zapolnili omenjene vrzeli, je namen tega prispevka 
�����������ȱ��������ȱ�������ȱ���ċ�����ȱ�������ȱ£�ȱ
��������ȱ ������ǰȱ �����²����ȱ �����������ȱ �������ȱ
�ȱ���������ȱ�ȱ���ǯȱ��ȱ�����²��ȱ�������ȱ���ċ�����ȱ
medijev je po podatkih SURS in Eurostat najbolj raz-
širjeno. Da bi dosegli zastavljen cilj, smo oblikovali 
�������ȱ����ñ�����ǰȱ��ȱ��ȱ���ȱ������ȱŘŖŖŖȱ���ǯȱ�����ċ��ȱ
���ȱ����ñ���ȱ��ȱ��ȱ����ñ��ȱ��ȱ��������ȱ�������ȱ���ċ-
�����ȱ�������ȱ £�ȱ�����²������ȱ ������ȱ�ȱ�������ȱ ��ȱ
upravljanje podatkov o strankah. 

V prispevku najprej predstavimo pregled litera-
ture in metodološki pristop. Sledi predstavitev re-
zultatov raziskave. Na koncu izpostavljamo sklepne 
�����ȱ��ȱ�������²���ȱ£�ȱ���������ȱ����ǯ

���� 13&(-&%�-*5&3"563&
Od 90-ih let prejšnjega stoletja dalje je zaznati pove-
²����ȱ£��������ȱ���������ȱ��ȱ��£���������ȱ��������ȱ£�ȱ
�����²��ȱ���ǯȱ���������ȱ��£��²��ȱ�����������ȱ�����ȱ
CRM (Greenberg, 2008). Nekateri raziskovalci (e.g. 
Hsieh, 2009; Kale, 2004) menijo, da je CRM tehnolo-
ñ��ȱ��ñ����ǰȱ��ȱ������ȱ��������ȱ ��ȱ ��ċ������ȱ�������-
��������ǰȱ��ȱ�����²���ȱ��ċ��ȱ���������ȱ£�����������ȱ��-
ljev. Drugi (Greenberg, 2010; Payne & Frow, 2005)the 
authors develop a conceptual framework for custo-
mer relationship management (CRM razumejo CRM 
kot celovit pristop za upravljanje odnosov s stranka-
��ȱ£ȱ�������ȱ���������ȱ��������ȱ£�ȱ���ȱ����ċ����ǯ
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Buttle (2009) izpostavlja štiri vidike CRM: stra-
��ñ��ǰȱ ����������ǰȱ �������²��ȱ ��ȱ �����������ǯȱ ������ñ��ȱ
CRM zajema poslovne procese in tehnologije, ki lah-
ko pomagajo izboljšati vsakodnevno poslovanje s 
strankami (Iriana & Buttle, 2006). Operativni CRM 
��ȱ ���²����ȱ ��£������ȱ ��ȱ ��������£�����ȱ ��ċ����ǰȱ ��-
tomatizacijo prodaje in avtomatizacijo poprodajnih 
aktivnosti (Iriana & Buttle, 2006; Torggler, 2008). 
�������²��ȱ���ȱ�������ȱ £����ǰȱ ������������ǰȱ ����-
zovanje, obdelavo, distribucijo in uporabo podatkov 
o strankah (Buttle, 2009; Torggler, 2008). Sodeloval-
ni CRM pa upravlja vse komunikacijske kanale med 
podjetjem in njegovimi strankami (Torggler, 2008). 

CRM se je prvotno uporabljal za odkrivanje po-
treb posameznih strank z zbiranjem njihovih podat-
kov in sledenjem njihovim transakcijam. Podjetje je 
tako izdelek, ki ga je na novo razvilo, dostavilo kup-
cu na podlagi informacij, ki jih je imelo o strankah 
(Constantinides, Yousif, & Vries, 2014). S pojavom in 
ñ��ñ�ȱ������������ȱ���ċ�����ȱ�������ȱ��ȱ��ȱċ�ȱ�ȱ��£�ȱ
razvoja izdelka oziroma storitve vedno pogosteje 
�����²���ȱ����ȱ�������ȱǻ	��������ǰȱŘŖŗŖǼȱ
���ċ����ȱ������ȱ��ȱ�����ȱ�����������ȱ������£��-

ki za komunikacijo, izmenjevanje slik, video posnet-
kov ter mnenj o izdelkih in storitvah. To je spodbudi-
��ȱ��������ǰȱ��ȱ��ȱ£�²���ȱ�����������ȱ���ċ����ȱ������ȱ
za poslovne namene. Ne glede na to, da se je veliko 
��£����������ȱ��������²���ȱ��ȱ��£���������ȱ�����²��ȱ
����ȱ���ċ�����ȱ�������ǰȱ�������ȱ��²ȱ ��£��²���ȱ����-
delitev tega pojma (Kaplan & Haenlein, 2010). Ob-
�������ȱ����ȱ��£��²��ȱ�������������ȱ���ċ�����ȱ�������ǯȱ
������ȱ��£���������ȱ���ċ�����ȱ�������ȱ��ȱ�����������ȱ
novih (Sinclaire & Vogus, 2011) take klasifikacije po-
stanejo hitro zastarele. Kljub temu pa je treba omeniti 
�������������ȱ ���ċ�����ȱ�������ǰȱ ��ȱ ��ȱ £��������ȱ��ȱ
�������²���ȱ���£������ȱ��ȱ��ȱ������������ȱ��������ȱ�ȱ
znanstvenih prispevkih. Predstavila sta jo Kaplan in 
Haenlien (2010). Njuna klasifikacijska shema temelji 
na dveh konceptih, ki temeljita na nizu teorij s po-
���²��ȱ���������ȱ��£�����ȱ��ȱ���ċ�����ȱ��������ǯȱ��ȱ
�������ȱ���ȱ����ȱ���������ȱ���ċ����ȱ������ȱ������ȱ
��ȱñ���ȱ������Ǳȱ�����ȱǻ���ǯȱ�����Ǽǰȱ������ȱ£�ȱ���ċ��-
��ȱ ����ċ��ȱ ǻ���ǯȱ ������ȱ ��� ������ȱ �����Ǽǰȱ ���������ȱ
���ċ����ȱ �������ȱ ǻ���ǯȱ �������ȱ ������ȱ  �����Ǽǰȱ ���-
pinski projekti (ang. collaborative projects), vsebin-
ske skupnosti (ang. content communities) in svetovi 
virtualnih iger (ang. virtual game worlds).
���ċ����ȱ ������ȱ ����£�����ȱ ���������ȱ ������-

nikov (Samuel & Joe, 2016; Statista, 2017; We Are 

������ǰȱ ŘŖŗşǼȱ ��ȱ ���������ȱ ��������ȱ �����ċ�����ȱ £�ȱ
����£������ȱ£ȱ��²���ȱñ�������ȱ������������ȱ������ȱ
ǻ�����ǰȱ �������ǰȱ ǭȱ �����¢ǰȱ ŘŖŗśǼǯȱ ��ȱ ċ�ȱ ������-
��ǰȱ ��ȱ ���ċ����ȱ ������ȱ ������������ȱ �����������ȱ £�ȱ
upravljanje odnosov s strankami (ang. social CRM). 
Boulding, Staelin, Ehret, & Johnston (2005)Richard 
Staelin, Executive Director of the Teradata Center for 
Customer Relationship Management at Duke Uni-
versity, proposed that Journal of Marketing (JM iz-
postavljajo, da je tehnologija pomembna za uspešno 
upravljanje odnosov s strankami, vendar za to niso 
potrebne specializirane programske rešitve. Po mne-
nju Choudhury & Harrigan (2014)the new dimensi-
on of social CRM focuses on customer engagement 
domain, and now social media technologies have re-
volutionised the way businesses and consumers inte-
ract. This paper focuses on social CRM and builds on 
a previous CRM model proposed by Jayachandran 
��ȱ��ǯȱǻŘŖŖśȱ���ċ����ȱ������ȱ�����������ȱ�ȱ����ñ���ȱ
upravljanju odnosov s strankami v dveh segmentih, 
in sicer v komunikaciji s strankami in upravljanju 
��������ȱ�ȱ��������ǯȱ���ċ����ȱ������ȱ�����ȱ�����-
²���ȱ������������ȱ�ȱ���������ȱ���£�ȱċ����������ȱ�����ȱ
�������ȱ ǻ��ȱ ������������ȱ ������ȱ ��ȱ �£��ċ������ȱ ��ȱ
vse do nadgrajevanja odnosov). Tako stranke niso 
��²ȱ�������ȱ�����ċ����ǰȱ ��²ȱ��ȱ �����ȱ��������ȱ���ȱ
promociji podjetja, si nudijo podporo pri problemih, 
��ȱ ���ȱ �����ȱ£ȱ����²����ȱ �£������Ȧ����������ȱ ��ȱ����ȱ
sodelujejo pri inoviranju poslovnih procesov (Chau 
& Xu, 2012). Vse te interakcije vplivajo na nastanek 
velikega števila podatkov, ki jih lahko podjetje zdru-
ċ�ȱ�ȱ���������������ȱ�������ȱ������ȱ������ǯȱ�����ȱ����ȱ
��������ȱ ��ċ��ȱ ����������ȱ ����ñ����ȱ ������ȱ ��ȱ �����-
��ȱ����������ǰȱ���ċ����ȱ�������ȱ�����������ȱ��ȱ ���ȱ
�����²���ȱ��ċ��ȱ������������ȱǻ	��������ǰȱŘŖŖŞǼǯ

Taneja & Toombs (2014) ugotavljata, da se število 
���ǰȱ ��ȱ ���������ȱ ���ċ����ȱ ������ǰȱ ����²���ǯȱ ��-
zlogi za to so predvsem v prednostih, ki jih uporaba 
���ċ�����ȱ�������ȱ�����ñ�ȱ���ȱǻ
�ȱ��ȱ��ǯǰȱŘŖŗŝǲȱ��-
���ȱ��ȱ��ǯǰȱŘŖŗśǼǯȱ�ȱ£��£�ȱ£ȱ�������ȱ���ċ�����ȱ����-
jev za upravljanje odnosov s strankami Orzan, Pla-
ton, Stefanescu, & Orzan (2016) izpostavljajo zado-
��������ȱ������ǯȱ����ȱ����ǰȱ��ȱ��ȱ����²���ȱ�������ȱ
���ċ�����ȱ�������ǰȱ��ȱ������ȱǭȱ������ȱǻŘŖŗŚǼȱ���-
�������ǰȱ��ȱ��ȱŘŜȱƖȱ�����ȱ��������ȱ�²��������ȱ��ȱ����-
ñ��ȱ���������ȱ���ċ����ȱ������ȱ£�ȱ�����������ȱ�����ȱ
���������ȱ�����ċ�����ȱ��ȱ����ñ��ȱ�������ȱ�ȱ���������ǯȱ
Razlogi za to so predvsem omejena sredstva, s ka-
terimi mala podjetja razpolagajo (Bakeman & Han-
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son, 2012; He et al., 2017; Schaupp & Bélanger, 2014). 
�����ȱ���ȱ����ȱ�������ȱ���������ȱ����ċ��ȱ��ȱ���������ȱ
izpostavljanje blagovnih znamk (Baird & Parasnis, 
2011). 
���ȱ��ȱ�����ȱ���²���ȱ£ȱ����������ȱ�££���ǰȱ��ȱ���ȱ���-

��ñ�ȱ�������ȱ���ċ�����ȱ�������ȱ£�ȱ�����������ȱ��-
nosov s strankami in prav zaradi tega jih ne upora-
������ȱ�ȱ������ǰȱ���ȱ��ȱ��ȱċ�����ǯȱ��ȱ�££���ȱ��ȱ����£�����ȱ
predvsem na izbiro primernih tehnologij za podporo 
dejavnostim upravljanja odnosov s strankami (Ki-
etzmann, Hermkens, McCarthy, & Silvestre, 2011), 
�������ȱ���ċ�����ȱ�������ȱ��ȱ����ȱ£�ȱ��ċ����ǰȱ���-
��²ȱ����ȱ£�ȱ�������ȱ��ȱ����������ȱ����������ȱǻ������ǰȱ
2015), pridobitev dodatnih znanj, ki so potrebna za 
����ñ�ȱ �����²������ȱ ������ȱ �ȱ �������ȱ ǻ������ǰȱ ŘŖŗŗǼȱ
in kako izmeriti uspešnost njihovega udejstvovanja 
(Küpper, Lehmkuhl, Wittkuhn, Wieneke, & Jung, 
2015; Woodcock, Green, & Starkey, 2011).

��� .&50%0-0(*+"
����ȱ��ȱ��£������ȱ��ȱ���������ȱ�����ȱ�������ȱ���ċ��-
nih medijev za upravljanje odnosov s strankami v 
slovenskih MSP. Da bi dosegli zastavljen cilj, smo za 
raziskovalno strategijo izbrali kvantitativno raziska-
vo, za tehniko zbiranja podatkov pa anketni vprašal-
���ǯȱ������������ȱ��£������ȱ��ȱ�²�������ȱ��ȱ����ñ��ȱ
��²��ȱ £�ȱ �����������ȱ £�£�������ȱ ������ȱ ����������ȱ
ǻ���������ȱǭȱ�������ǰȱŘŖŖŝǼȱ���ȱ�����²�ȱ£�������ȱ��-
formacij iz velikega vzorca (Fink, 2012). V literaturi 
��ȱ �£������������ȱ��²ȱ��²����ȱ£�������ȱ��������ǰȱ��ȱ
������ȱ�����ȱ�����²��ȱ��ñ��ǰȱ����������ȱ���ȱ£ȱ�������ȱ
�������ȱ������ǯȱ��ȱ�������ȱ���ȱ��ȱ����²���ǰȱ���ȱ��ȱ�²��-
������ȱ��ȱ�������²��ȱ������ȱ£�ȱ£�������ȱ��������ȱ�ȱ
���������ȱ�������ȱ²�������ȱ������ȱǻ�������ǰȱ���ǰȱǭȱ
�����Ç���à����ǰȱŘŖŖŝǼǯȱ�����ȱ����ȱ�����²�ȱ���������ȱ
²�ñ²����ȱ ��ȱ ��������ȱ ��������ȱ £�ȱ ������ñ�ȱ �����£�ȱ
(Bakla, Çekiç, & Köksal, 2013). 

Pri razvoju vprašalnika so bile upoštevane nasle-
dnje usmeritve. Uporabili smo samo vprašanja za-
������ȱ ����ǰȱ ���ȱ ��ȱ ����ȱ �������ȱ �����ċ��ȱ ����������ǯȱ
Zagotovili smo, da je bilo vsako vprašanje razumlji-
��ȱ��ȱ��£���ȱ��ȱ����²�����ȱ�����²��ǯȱ����ñ�����ȱ��ȱ
bil razdeljen na sklope, ki so bili ustrezno poimeno-
vani. Poleg tega so bila dodana jasna navodila, ki so 
anketirancem pomagala k bolj preprosti navigaciji 
in hitrejšemu izpolnjevanju (Reynolds, Woods, & 
Baker, 2007). Prvi sklop se je nanašal na vprašanja o 
podjetju in splošni uporabi tehnologij za upravljanje 
odnosov s strankami, drugi pa na dejansko uporabo 

���ċ�����ȱ�������ȱ£�ȱ�����²������ȱ������ȱ�ȱ�������ȱ
in upravljanje podatkov o strankah. Dejansko upo-
����ȱ���ċ�����ȱ�������ȱ��ȱ�����������ȱ����������ȱ��ȱ
5-stopenjski lestvici Likertovega tipa, kjer 1 pomeni, 
da se s trditvijo sploh ne strinjajo in 5, da se popol-
noma strinjajo. Vprašalnik je bil pregledan s strani 
�������������ȱ �ȱ �����²��ȱ �Ȭ����������ȱ ��ȱ ��������-
ke ter testiran na manjšem številu MSP (Callegaro, 
Manfreda, & Vehovar, 2015). 

Iz baze Slovenskega poslovnega registra smo na-
����²��ȱ�£�����ȱŗŖŖŖȱ�����ǰȱśŖŖȱ�����ȱ��ȱśŖŖȱ�������ȱ
�������ȱ��������ǯȱ�ȱ�£����ȱ ��ȱ����ȱ�£������ȱ��²ȱ�����ȱ
podjetij, ker so pretekle študije pokazale, da ta niso 
pripravljena sodelovati v raziskavah v taki meri, 
kot mala, srednje velika ali velika podjetja. Podjetja 
so bile razdeljena v skupine mikro, malih in srednje 
velikih podjetij glede na število zaposlenih in letni 
������ǯȱ����ȱ������²��ȱ�£������ȱ���ȱ���ȱ�������ȱ
vabilo s kratkim opisom raziskave in povezavo na 
spletni vprašalnik. Pridobili smo 119 v celoti izpol-

5BCFMB����lastnosti govornih korpusov

;OBýJMOPTUJ�QPEKFUJK Pogostost %FMFä

-FUP�VTUBOPWJUWF   

1SFE����� 64 ������

����−���� 27 ������

1P�����W 28 ������

7FMJLPTU�QPEKFUKB

.JLSP 32 ������

.BMP 42 ������

4SFEOKF�WFMJLP 45 ������

%FKBWOPTU�	QP�TUBOEBSEOJ�LMBTJGJLBDJKJ�EFKBWOPTUJ


'JOBOýOF�JO�[BWBSPWBMOJÝLF�EFKBWOPTUJ 1 �����

1PTMPWBOKF�[�OFQSFNJýOJOBNJ 1 �����

,NFUJKTUWP�JO�MPW�HP[EBSTUWP�SJCJÝUWP 2 �����

*OGPSNBDJKTLF�JO�LPNVOJLBDJKTLF�EFKBWOPTUJ 5 �����

1SPNFU�JO�TLMBEJÝýFOKF 6 �����

(PTUJOTUWP 7 �����

,VMUVSOF�SB[WFESJMOF�JO�SFLSFBDJKTLF�
EFKBWOPTUJ

7 �����

(SBECFOJÝUWP � �����

4USPLPWOF�[OBOTUWFOF�JO�UFIOJýOF�
EFKBWOTPUJ

�� �����

%SVHF�EFKBWOPTUJ 12 ������

1SFEFMPWBMOF�EFKBWOPTUJ �� ������

5SHPWJOB��W[ESäFWBOKF�JO�QPQSBWJMB�
NPUPSOJI�WP[JM

�� ������
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njenih vprašalnikov, kar predstavlja 5,95 % stopnjo 
odzivnosti. Podatke smo analizirali s programom 
SPSS.

��� 3&;6-5"5*

���� ;OBýJMOPTUJ�QPEKFUJK�JO�BOLFUJSBODFW
Anketirana podjetja so bila ustanovljena med leti 
1901 in 2016. Med njimi je bilo 37,8 % srednje veli-
kih, 35,3 % malih in 26,9 % mikro podjetij. Kar 68,1 % 
����ȱ��������ȱ ��ȱ ��ȱ�������������ȱ�ȱ�����²�ȱ����������Ǳȱ
��������ǲȱ �£��ċ������ȱ ��ȱ ���������ȱ��������ȱ ��£��ǰȱ
predelovalne dejavnosti, strokovne, znanstvene in 
�����²��ȱ����������ȱ��ȱ�����ȱ����������ǯȱ�����²���ñ�ȱ
porazdelitve so predstavljene v Tabeli 1.
��²ȱ ���ȱ ��������ȱ ������������ȱ ��ȱ ����ȱ ċ�������ȱ

�����ǯȱ �����ċ��ȱ ����ċ���ȱ �������ȱ �£����£��ȱ ��ȱ ����ȱ
�������ñ�����ǰȱ �����²ȱ ������������ȱ ��ȱ ���ȱ ��ñ��ñ��-
���ȱ���ȱ������£������ȱ�£����£��ǯȱ��²���ȱ������������ȱ
je direktorjev ali pa so na delovnem mestu managerja 
�ȱ�����²��ȱ����������ȱ��ȱ�������ǯȱ������ȱ�����������ȱ
��ȱ��²�����ȱ�����������ȱ£�ȱ�������ǰȱ�����������ȱ£�ȱ��-
����ȱ£ȱ���������ȱ���ȱ����������ǯȱ��²���ȱ������������ȱ

(68,1 %) ima vsaj 6 let izkušenj na trenutnem ali pri-
merljivem delovnem mestu.

���� �6QPSBCB�ESVäCFOJI�NFEJKFW�JO�ESVHJI�
UFIOPMPHJK�[B�VQSBWMKBOKF�PEOPTPW�T�TUSBOLBNJ

Kar 79 % anketiranih podjetij ne uporablja CRM reši-
tev, vendar pa vsaj eno od naslednjih tehnologij: ce-
lovite programske rešitve (38,7 %), programske reši-
tve za poslovno analitiko (10,8 %), zbirko pisarniških 
programov, npr. MS Office (66,4 %) ali druge rešitve 
(10,1 %), kot so na primer rešitve za vodenje projek-
���ȱ���ȱ��²���������ȱ��ñ����ǯȱ�����ȱ����ȱ���ȱ���ȱřŝǰśȱƖȱ 
�£�����������ȱ �������ȱ ��������ǯȱ ���ȱ ���ċ������ȱ
mediji najpogosteje uporabljajo Facebook (97,4 %), 
Twitter (44,8 %) in Instagram (42,2 %). Slika 1 pred-
�������ȱ���ċ����ȱ������ǰȱ��ȱ���ȱ�����������ȱ���ǯȱ

���� �0CTFH�VQPSBCF�ESVäCFOJI�NFEJKFW�QSJ�
VQSBWMKBOKV�PEOPTPW�T�TUSBOLBNJ

��ȱ ċ�ȱ ��������ǰȱ ���ċ����ȱ ������ȱ �����������ȱ �ȱ
boljšemu upravljanju odnosov s strankami v dveh 
segmentih in sicer v komunikaciji s strankami in pri 
upravljanju podatkov o strankah. Podjetja lahko ko-
����������ȱ�ȱ�������ȱ���£�ȱ���ȱ�������ȱċ������������ȱ
�����ȱ������ǰȱ��ȱ������������ȱ������ȱ��ȱ�£��ċ������ȱ
in vse do nadgrajevanja odnosov. Tabela 3 predsta-
����ȱ������²��ȱ��ȱ����������ȱ������ȱ£�ȱ����ȱ��������ȱ
�������ǰȱ ��£����ȱ��ȱ�������ȱ���ċ�����ȱ�������ȱ���ȱ
������������ȱ�ȱ���������ȱ���£�ȱċ����������ȱ�����ȱ�����-
ke. Vidimo lahko, da MSP najpogosteje uporabljajo 
���ċ����ȱ������ȱ £�ȱ�����������ȱ�������ȱ �ȱ�������ȱ 
(xǇ = ŚǰřŜǼǰȱ����ñ²����ȱ�ȱ��������ȱ����������ȱ£�ȱ�������ȱ
(xǇ = 4,25) in deljenje zgodb, ki gradijo znamko (xǇ = 4,25). 
���ċ����ȱ������ȱ��ȱ�ȱ����ñ��ȱ������ȱ�����������ȱ£�ȱ
grajenje skupnosti (xǇ = ŘǰŞŝǼȱ��ȱ�����²������ȱ��������ȱ
posameznikov (xǇ = 2,99).

Mikro podjetja v enajstih trditvah od petnajstih 
�����������ȱ ���ċ����ȱ ������ȱ �ȱ ��²���ȱ ������ȱ ���ȱ
mala in srednje velika podjetja. Vendar pa mala in 
srednje velika podjetja bistveno ne zaostajajo za njimi.
��������ȱ �����������ȱ ���ċ����ȱ ������ȱ �ȱ �����-

naciji s tradicionalnimi CRM rešitvami tudi za upra-
vljanje podatkov o strankah. Tabela 4 predstavlja 
������²��ȱ ��ȱ ����������ȱ������ȱ�������ȱ �������ǰȱ��-
£����ȱ��ȱ�������ȱ���ċ�����ȱ�������ȱ�ȱ���������-
ji s tradicionalnimi CRM rešitvami pri upravljanju 
podatkov o strankah. Vidimo lahko, da jih podjetja 
najpogosteje uporabljajo za stalno zbiranje podatkov 
o strankah (xǇ = 3,28) in uporabo podatkov o strankah 

;OBýJMOPTUJ�BOLFUJSBODFW Pogostost %FMFä

Spol

ÇFOTLB 71 �����

.PÝLJ 48 �����

%PTFäFOB�TUPQOKB�J[PCSB[CF

4SFEOKFÝPMTLB 21 �����

���CPMPOKTLB�TUPQOKB �� �����

���CPMPOKTLB�TUPQOKB 44 �����

;OBOTUWFOJ�NBHJTUFSJK 12 �����

%PLUPSBU 2 ����

%FMPWOP�NFTUP

%JSFLUPS�-BTUOJL 37 �����

7PEKB�NBSLFUJOHB� 34 �����

7PEKB�QSPEBKF 27 �����

%SVHP 21 �����

*[LVÝOKF

.BOK�LPU���MFUP 4 ����

����MFU 32 �����

�����MFU �� �����

������MFU 35 �����

���MFU�BMJ�WFý 18 �����

5BCFMB����;OBýJMOPTUJ�BOLFUJSBODFW
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za segmentacijo strank xǇ = řǰŖŝǼǯȱ��ȱ��ȱ���ċ����ȱ��-
diji uporabljajo v manjšem obsegu v kombinaciji z 
drugimi programskimi rešitvami, ki jih podjetja upo-
rabljajo za upravljanje odnosov s strankami in sicer 
£�ȱ£���ċ������ȱ��������ȱ�ȱ��������ȱ�£ȱ��£��²���ȱ��-
���²��ȱ�ȱ������£�����ȱǻ¡Ǉ = ŘǰŞŝǼǰȱ£���ċ������ȱ��������ǰȱ
£������ȱ �£ȱ ��£��²���ȱ �����ǰȱ ��²���ȱ £�ȱ �����ȱ �������ȱ 
(xǇ = ŘǰŞŝǼǰȱ �������ȱ ��������ȱ �ȱ ��������ȱ £�ȱ ��ċ��ȱ
�����²������ȱ������ȱ�ȱ�������ȱǻ¡Ǉ = 2,87) in uporabo 
podatkov o strankah za pripravo ponudbe, prilago-
����ȱ�������²���ȱ��������ȱ������ȱǻ¡Ǉ = 2,87).
+�ȱ���������ȱ��£����ȱ���ȱ�����ǰȱ������ȱ��ȱ���-

4MJLB����6QPSBCB�ESVäCFOJI�NFEJKFW�W�.41

Trditev 1PWQSFýKF Standardni odklon 

%FMKFOKF�[HPEC�LJ�HSBEJKP�[OBNLP ��� ����

7LMKVýFWBOKF�WQMJWOJI�QPTBNF[OJLPW�	NFEJKTLF�PTFCF�CMPHFSKJ����
�W�USäFOKF ��� ����

0CWFÝýBOKF�P�EPHPELJI�LJ�KJI�PSHBOJ[JSBNP ��� ����

1SJLB[PWBOKF�EPEBOF�WSFEOPTUJ�QPOVECF�[�VQPSBCP�TMJL�JO�WJEFP�QPTOFULPW ��� ����

1PEBKBOKF�EPEBUOJI�JOGPSNBDJK�QPUFODJBMOJ�TUSBOLJ�P�J[EFMLV�BMJ�TUPSJUWJ�QSFLP�EWPTNFSOF�LPNVOJLBDJKF ��� ����

%PHPWBSKBOKF�P�[BEOKJI�QPESPCOPTUJI�HMFEF�OBLVQB ��� ����

0CKBWMKBOKF�OPWPTUJ�W�QPOVECJ ��� ����

0CWFÝýBOKF�P�QPTFCOJI�VHPEOPTUJI�[B�TUSBOLF ��� ����

%FMKFOKF�[HPECF�P�VTQFIV�CMBHPWOF�[OBNLF�J[EFMLB�TUPSJUWF ��� ����

)JUSP�PE[JWBOKF�OB�[BIUFWP�TUSBOLF�	QSJUPäCB�QPNPý�EPEBUOB�QPKBTOJMB���
 ��� ����

(SBKBOKF�TLVQOPTUJ�LKFS�TP�TUSBOLF�NFE�TFCPK�EFMJKP�OBTWFUF�USJLF���� ��� ����

1POVKBOKF�EPEBUOJI�J[EFMLPW�TUPSJUFW�PCTUPKFýJN�TUSBOLBN ��� ����

4QPECVKBOKF�TUSBOL�EB�QPEBKP�QPWSBUOF�JOGPSNBDJKF�W�PCMJLJ�PDFO�JO�NOFOK ��� ����

4QPECVKBOKF�TUSBOL�EB�OBT�QSJQPSPýJKP�ESVHJN ��� ����

;CJSBOKF�JOPWBUJWOJI�JEFK�[�WLMKVýFWBOKFN�TUSBOL�W�QPHPWPS ��� ����

5BCFMB����1PWQSFýKF�JO�TUBOEBSEOJ�PELMPO�[B�USEJUWF�WF[BOF�OB�VQPSBCP�ESVäCFOJI�NFEJKFW�QSJ�LPNVOJLBDJK�T�TUSBOLBNJ�TLP[J�äJWMKFOKTLJ�DJLFM�TUSBOLF

����ȱ��������ȱ��������ȱ�����ȱ�������ȱ���ċ�����ȱ��-
dijev v kombinaciji s tradicionalnimi CRM rešitvami 
pri upravljanju podatkov o strankah, lahko vidimo, 
da mala in srednje velika podjetja v šestih trditvah od 
�������ȱ�����������ȱ���ċ����ȱ������ȱ�ȱ�����������ȱ�ȱ
���������������ȱ���ȱ��ñ������ȱ�ȱ��²���ȱ������ǰȱ���ȱ
�����ȱ��������ǯȱ��ȱ��ȱ���£���ȱ��²���ȱ��£���ȱ���ȱ�����ǯȱ

��� %*4,64*+"�*/�;",-+6þ,*
Glavni namen te raziskave je bil ugotoviti, v kakšnem 
������ȱ��ȱ�����������ȱ���ċ����ȱ������ȱ£�ȱ�����������ȱ
odnosov s strankami v MSP. Da bi dosegli zastavljeni 
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cilj, smo izvedli raziskavo, v kateri je sodelovalo 119 
MSP v Sloveniji. 

Na podlagi analize podatkov smo ugotovili, da 
��ȱ ���ċ����ȱ������ȱ ���������ȱ �����������ȱ £�ȱ ����-
nikacijo s strankami, medtem ko je zaznati manjšo 
�������ȱ�������ȱ���ċ�����ȱ�������ȱ�ȱ�����������ȱ�ȱ
tradicionalnimi CRM rešitvami za upravljanje podat-
���ȱ�ȱ ��������ǯȱ+�ȱ���������ȱ�������ȱ���ċ�����ȱ
�������ȱ£�ȱ������������ȱ�ȱ���������ȱ���£�ȱċ�������-
ski cikel stranke, lahko opazimo, da so njihove ak-
tivnosti usmerjene predvsem v pridobivanje novih 
������ȱ ��ȱ ����������ȱ �������²��ǰȱ ��������ȱ ����ȱ ��ȱ
�ȱ�������������ȱ�������ȱ£ȱ�����ǰȱ���ȱ��ȱ��ċ�ȱ����-
����ȱ�ȱ��������ȱ���������ȱ ��ȱ�����²������ȱ������ȱ�ȱ
proces inoviranja. To je skladno z rezultati SURS, ki 
��ċ���ǰȱ ��ȱ���ȱ�����������ȱ ���ċ����ȱ������ȱ ����-
����ȱ£�ȱ ��£���ȱ ��������ȱ������ȱ��������ȱ���ȱ ��ċ����ȱ
izdelkov ali storitev (SURS, 2019). Med mikro, ma-
limi in srednje velikimi podjetji ni bistvenih razlik 
�����ȱ�������ȱ���ċ�����ȱ�������ȱ£�ȱ������������ȱ�ȱ
strankami. Presenetljiv pa je rezultat, da mikro pod-

jetja v primerjavi z malimi in srednje velikimi podje-
���ȱ�ȱ��²��ȱ����ȱ�����������ȱ���ċ����ȱ������ȱ£�ȱ����-
niciranje s strankami. Razlog za to je lahko, da mikro 
podjetja nimajo zadostnih sredstev, da bi uporabljala 
��������£�����ȱ���ȱ��ñ����ȱ��ȱ��ȱ����������ȱ���ċ����ȱ
mediji njihovo glavno orodje za upravljanje odnosov 
s strankami (Cappuccio, Kulkarni, Sohail, Haider, & 
����ǰȱŘŖŗŘǼǯȱ�����ȱ����ȱ�����ȱ£ȱ�������ȱ���ċ�����ȱ
�������ȱċ�ȱ���������ȱ�£��ñ���ȱǻ�����ǰȱ���ȱ�����ǰȱ
& Ahmad, 2018), kar lahko dodatno pripomore k nji-
����ȱ��²��ȱ�������ȱ�������ȱ£�ȱ��������ȱ������ǯȱ
�������ȱ���ċ�����ȱ�������ȱ�ȱ�����������ȱ�ȱ ���-

dicionalnimi CRM rešitvami za upravljanje podat-
kov o strankah je manj izrazita v vseh MSP, ne glede 
na velikost. Podjetja sicer zbirajo podatke o strankah, 
������ȱ��ȱ��ȱ���������²��ȱ��²��ǯȱ��ȱ������ǰȱ��ȱ�����ȱ
�������ȱ�ȱ��������ȱ��ȱ��£��²���ȱ������ǰȱ��ȱ������ȱ��ȱ
���ȱ£���ċ���ȱ��ȱ���ȱ����������ȱ£�ȱ�����ȱ�������ȱ��²���ǯȱ
Razlogi za to so lahko pomanjkanje sredstev in dej-
stvo, da strankam ni tako enostavno slediti, saj imajo 
�����ȱ��²ȱ ��£��²���ȱ ��������ȱ ���������ǰȱ��ȱ��������-

4MJLB����3B[MJLF�NFE�NJLSP�NBMJNJ�JO�TSFEOKF�WFMJLJNJ�QPEKFUKJ�HMFEF�VQPSBCF�ESVäCFOJI�NFEJKFW� 
QSJ�LPNVOJLBDJK�T�TUSBOLBNJ�TLP[J�OKJIPW�äJWMKFOKTLJ�DJLFM
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����ȱ £ȱ ����²����ȱ ���������ȱ ǻ���£����ǰȱ ���������ǰȱ
McCarthy, & Pitt, 2012). Tudi razlika med mikro, ma-
����ȱ��ȱ�������ȱ��������ȱ��������ȱ�����ȱ�������ȱ���ċ-
benih medijev v kombinaciji s tradicionalnimi CRM 
rešitvami za upravljanje podatkov o strankah ni ve-
lika. Je pa opaziti, da jih pogosteje uporabljajo mala 
in srednje velika podjetja. V tem pogledu se zdi, da 

so veliko bolj primerljiva z velikimi podjetji, ki upo-
rabljajo specializirane rešitve za upravljanje odnosov 
s strankami (npr. Salesforce, Microsoft Dynamics 
CRM). Zanimivo je, da mikro podjetja bistveno ne 
£���������ȱ £�ȱ �����ǯȱ �������ȱ ��ċ���ǰȱ ��ȱ ��ȱ ��ȱ �����-
���ȱ ��²�����ȱ ����������ȱ ����������ǰȱ ��ȱ ����������-
��ȱ�ȱ���������ȱ�����ȱ���ċ�����ȱ�������ǯȱ�����ȱ����ȱ

4MJLB����3B[MJLF�NFE�NJLSP�NBMJNJ�JO�TSFEOKF�WFMJLJNJ�QPEKFUKJ�HMFEF�VQPSBCF�ESVäCFOJI�NFEJKFW� 
W�LPNCJOBDJKJ�T�USBEJDJPOBMOJNJ�$3.�SFÝJUWBNJ�QSJ�VQSBWMKBOKV�QPEBULPW�P�TUSBOLBI

Trditev 1PWQSFýKF Standardni odklon 

4UBMOP�[CJSBOKF�QPEBULPW�P�TUSBOLBI ��� ����

;CJSBOKF�QPEBULPW�P�TUSBOLBI�J[�JOUFSOJI�WJSPW�	[BQPTMFOJ�OB�QPESPýKJI�USäFOKB�QSPEBKF�TFSWJTOJI�TUPSJUFW�
LJ�JNBKP�TUJL�T�TUSBOLBNJ


��� ����

;CJSBOKF�QPEBULPW�P�TUSBOLBI�J[�WTFI�LPNVOJLBDJK�T�TUSBOLBNJ ��� ����

;ESVäFWBOKF�QPEBULPW�P�TUSBOLBI�J[�SB[MJýOJI�QPESPýJK�W�PSHBOJ[BDJKJ�	USäFOKF�QSPEBKB�QPEQPSB�TUSBOLBN
 ��� ����

;ESVäFWBOKF�QPEBULPW�P�TUSBOLBI�J[�WTFI�LPNVOJLBDJKTLJI�LBOBMPW�	UFMFGPO�FMFLUSPOTLB�QPÝUB�JOUFSOFU�
ESVäCFOJ�NFEJKJ


��� ����

;ESVäFWBOKF�QPEBULPW�[CSBOJI�J[�SB[MJýOJI�WJSPW�MPýFOP�[B�WTBLP�TUSBOLP ��� ����

6QPSBCP�QPEBULPW�P�TUSBOLBI�[B�MBäKF�WLMKVýFWBOKF�TUSBOL�W�QPHPWPS ��� ����

6QPSBCP�QPEBULPW�P�TUSBOLBI�[B�TFHNFOUBDJKP�TUSBOL ��� ����

6QPSBCP�QPEBULPW�P�TUSBOLBI�[B�QSJQSBWP�QPOVECF�QSJMBHPKFOF�TQFDJGJýOJN�QPUSFCBN�TUSBOL ��� ����

5BCFMB����1PWQSFýKF�JO�TUBOEBSEOJ�PELMPO�[B�USEJUWF�WF[BOF�OB�VQPSBCP�ESVäCFOJI�NFEJKFW�W�LPNCJOBDJKJ�T�USBEJDJPOBMOJNJ�$3.�SFÝJUWBNJ�QSJ�VQSBWMKBOKV�
podatkov o strankah
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njihovi odnosi velikokrat temeljijo tudi na tesnem 
osebnem stiku. Spoznanja o strankah, ki jih dobijo 
�£ȱ����ȱ��²����ȱ�������������ǰȱ��������ȱ£���ċ�����ȱ
in uporabljajo za bolj uspešno upravljanje odnosov s 
strankami. 

Ugotavljamo, da obstajajo razlike med mikro 
podjetji v primerjavi z malimi in srednje velikimi 
podjetji, zato bi bilo potrebno v nadaljevanju te razli-
��ȱ����ȱ��������ȱ��£������ȱ��ȱ£���������ȱ��²��ȱ�������ȱ
odziva. Raziskava, ki bi se usmerila samo na mikro 
podjetja, bi lahko prikazala bolj poglobljeno sliko v 
���������ǰȱ��ȱ���ȱ��ȱ�ȱ���������ȱ�����²ǯȱ�������ȱ�������-
la glede razlik in dejanske uporabe bi lahko pridobili 
tudi s kvalitativnim pristopom, predvsem s poglo-
bljenimi intervjuji. MSP lahko na podlagi podatkov 
�ȱ��������ȱ�������ȱ���ċ�����ȱ�������ȱ£�ȱ�����������ȱ
�������ȱ�ȱ���������ȱ��ċ��ȱ��²�������ȱ������ȱ���ċ��ȱ�ȱ
���������ȱ����������ǰȱ��������²���ȱ��ȱ�����������ȱ ��ȱ
razvijanje odnosov s strankami.
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