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|zvlecek

Druzbeni mediji so pomemben del nasega vsakdanjika. Tega se zavedajo tudi podjetja, zato vedno pogosteje uporabljajo druzbene
medije za poslovne namene, predvsem za trZenje in upravljanje odnosov s strankami. Kljub temu, da Statisti¢ni urad Republike
Slovenije zhira podatke glede uporabe druzbenih medijev za poslovne namene, pa ti ne podajajo celovitega vpogleda v njihovo dejan-
sko uporabo. Anketirana podjetja podajajo mnenja le na Sest trditev glede rabe druzbenih medijev v poslovne namene. Poleg tega so
bila mikro podietja v tej raziskavi udeleZena le leta 2013. NaSa raziskava se zato usmerja v podrobnejSe proucevanje obsega upora-
be druzbenih medijev za upravljanje odnosov s strankami v mikro, malih in srednje velikih podjetjih. S pomodjo raziskave smo prido-
bili 119 veljavnih vprasalnikov, ki smo jih analizirali z orodjem SPSS. Ugotavljamo, da se druZbeni mediji pogosteje uporabljajo za
komunikacijo s strankami, medtem ko je zaznati manjSo stopnjo uporabe druzbenih medijev v kombinaciji s tradicionalnimi CRM re-
gitvami za upravljanje podatkov o strankah.

Kljuéne hesede: druzbeni mediji, mikro, mala in srednje velika podjetja, upravljanje odnosov s strankami

Abstract

Social media (SM) is becoming an important part of our everyday lives. Since enterprises are aware of this, they have increasingly
been using social media for business purposes, especially for marketing and customer relationship management. Despite the fact
that the Statistical Office of the Republic of Slovenia collects data on the use of social media for business purposes, this data does
not provide comprehensive insights into the actual use of social media for customer relationship management. In addition, micro
enterprises have participated in the survey on social media use only once, in 2013. That is why this research focuses on studying
the use of social media for customer relationship management in micro, small and medium-sized enterprises. Using a survey, we
obtained 119 valid questionnaires, which were analyzed using the SPSS software platform. We determined that social media is
more commonly used for the interaction with customers, while the utilization of social media in combination with traditional CRM
solutions for customer data management is less evident.

Keywords: Social media, micro, small and medium-sized enterprises, customer relationship management

1. UvoD

Podjetja se Ze dolgo zavedajo pomembnosti pozna-
vanja strank, saj z ustreznimi aktivnostmi, temeljeci-
mi na razumevanju strank, lahko izboljSajo prodajo
in zagotovijo boljse izkusnje strank (Lemon & Verho-
ef, 2016). V zadnjih desetletjih zaznavamo pospesen
razvoj podrocja upravljanja odnosov s strankami.
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Le-ta se je zacel v 80-ih letih prejsnjega stoletja, ko
so podjetja zacela shranjevati podatke o strankah v
digitalni obliki (Petrison, Blattberg, & Wang, 1997).
Tak nacin je omogocal podjetjem, da so lahko zbirala
in obdelovala velike koli¢ine podatkov o strankah..
Leta 1995 se je pojavil pojem upravljanje odnosov s
strankami (angl. customer relationship management

urporaena INFORMATIKA 143



Marjeta Marolt, Andreja Pucihar: Uporaba druzbenih medijev za upravljanje odnosov s strankami v slovenskih mikro, malih in srednje velikih podjetjih

- v nadaljevanju CRM). Z razvojem spleta so se poja-
vile prve spletne CRM reSitve. SalesForce, na primer,
je predstavil prvo CRM programsko resitev kot stori-
tev. Sele s pojavom druzbenih medijev pa se je CRM
iz osnovnega transakcijskega sistema razvil v moc¢no
orodje za tesnejSo interakcijo podjetja s stranko (Gre-
enberg, 2008). Tako povezovanje druZbenih medijev
s CRM resitvami imenujemo druzbeni CRM.

Druzbeni mediji so relativno nova orodja, ki pod-
pirajo spletno komuniciranje. Prvotno so bili druz-
beni mediji namenjeni za osebno rabo. V zadnjih
desetih letih pa so se uveljavili tudi v poslovne na-
mene, saj omogocajo bolj agilen nac¢in komunikacije s
strankami (Andzulis, Panagopoulos, & Rapp, 2012).
Podjetja zaznavajo Stevilne prednosti uporabe druz-
benih medijev, predvsem na podrocjih oglasevanja,
podpore strankam, trznih raziskav (Tajudeen, Jaafar,
& 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
malimi in velikimi podjetji. Razlogi za to se kaZejo
predvsem v omejenih sredstvih in strokovnih zna-
njih malih podjetij (Durkin, McGowan, & McKeown,
2013; Harrigan & Miles, 2014).

Velika podjetja uporabljajo druzbene medije za
poslovne namene bolj intenzivno kot mikro, mala in
srednje velika podjetja (MSP). Giannakouris & Smi-
hily (2013) ugotavljata, da jim srednje velika podje-
tja dokaj uspesno sledijo, medtem ko mikro in mala
podjetja opazno zaostajajo. Poro¢ilo Eurostata (Euro-
stat, 2017) izpostavlja intenzivnejSo uporabo druzbe-
nih medijev v EU-28 podjetjih. V podjetjih, ki imajo
vsaj 10 zaposlenih, se je uporaba druzbenih medijev
med letoma 2013 in 2017 povecala za 9 %. Podatki
Statisti¢cnega urada Republike Slovenije (SURS) ka-
Zejo podobno rast uporabe druzbenih medijev v Slo-
veniji kot jo ugotavlja Eurostat v drugih drzavah EU-
28. SURS je za leto 2013 zbral podatke tudi za pod-
jetja, ki imajo zaposlenih 5-9 ljudi. V kasnejsih letih
mikro podjetja niso bila vkljucena v raziskavo upora-
be druzbenih medijev za poslovne namene. Glede na
podatke iz leta 2013 lahko opazimo, da so druzbena
omreZzja najbolj popularen tip druzbenih medijev v
slovenskih MSP. Podatki kaZejo, da je 38 % srednje
velikih, 31 % malih in 23 % mikro podjetij leta 2013
uporabljalo druzbena omreZja. Ostale vrste druzbe-
nih medijev, kot so npr. mikroblogi in wikiji, so MSP
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uporabljala pod 20 %. Natanc¢neje, izmed vseh MSP,
ki so uporabljala druzbene medije za poslovne na-
mene, jih je 83 % srednje velikih, 82 % malih in 77 %
mikro podjetij uporabljalo za razvoj celostne podobe
podjetja ali za trZenje izdelkov ali storitev. Le 44 %
srednjih, 45 % malih in 42 % mikro podjetij uporablja
druzbene medije za pridobivanje mnenj ali za odgo-
varjanje na mnenja in ocene strank (SURS, 2019).

Kljub temu, da je SURS zbiral podatke o uporabi
druzbenih medijev med leti 2013in 2017, ti podatki ne
ponujajo natanc¢nejsega vpogleda o dejanski uporabi,
saj so anketirana podjetja odgovarjala na Sest trditev
glede rabe druzbenih medijev za poslovne namene
(trzenje, pridobivanje mnenj strank, vkljuéevanje
strank v razvoj, sodelovanje s poslovnimi partnerj,
zaposlovanje in izmenjava staliS¢ znotraj podjetja).
Nadalje, podatki glede uporabe druzbenih medijev
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
vsa podjetja, ki imajo zaposlenih vec kot pet ljudi. Da
bi zapolnili omenjene vrzeli, je namen tega prispevka
predstaviti dejansko uporabo druzbenih medijev za
poslovne namene, natancneje upravljanje odnosov
s strankami v MSP. To podrodje uporabe druzbenih
medijev je po podatkih SURS in Eurostat najbolj raz-
Sirjeno. Da bi dosegli zastavljen cilj, smo oblikovali
spletni vprasalnik, ki je bil poslan 2000 MSP. Pretezni
del vprasanj se je nanasal na dejansko uporabo druz-
benih medijev za vkljucevanje strank v pogovor in
upravljanje podatkov o strankah.

V prispevku najprej predstavimo pregled litera-
ture in metodoloski pristop. Sledi predstavitev re-
zultatov raziskave. Na koncu izpostavljamo sklepne
misli in priporocila za nadaljnje delo.

2. PREGLED LITERATURE

Od 90-ih let prejsnjega stoletja dalje je zaznati pove-
¢anje zanimanja strokovne in raziskovalne javnosti za
podrocje CRM. Obstajajo razli¢ne opredelitve pojma
CRM (Greenberg, 2008). Nekateri raziskovalci (e.g.
Hsieh, 2009; Kale, 2004) menijo, da je CRM tehnolo-
Ska reSitev, ki ponuja prodajne in trzenjske funkcio-
nalnosti, ki omogocajo lazje doseganje zastavljenih ci-
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-
mi z namenom ustvariti vrednost za vse deleZnike.
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Buttle (2009) izpostavlja stiri vidike CRM: stra-
teski, operativni, analiti¢ni in sodelovalni. Strateski
CRM zajema poslovne procese in tehnologije, ki lah-
ko pomagajo izboljsati vsakodnevno poslovanje s
strankami (Iriana & Buttle, 2006). Operativni CRM
je obicajno razdeljen na avtomatizacijo trzenja, av-
tomatizacijo prodaje in avtomatizacijo poprodajnih
aktivnosti (Iriana & Buttle, 2006; Torggler, 2008).
Analitiéni CRM pokriva zajem, shranjevanje, pove-
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
SirSo sprejetostjo druzbenih medijev pa se ze v faze
razvoja izdelka oziroma storitve vedno pogosteje
vkljuéuje tudi stranke (Greenberg, 2010)

Druzbene medije so sprva uporabljali posamezni-
ki za komunikacijo, izmenjevanje slik, video posnet-
kov ter mnenj o izdelkih in storitvah. To je spodbudi-
lo podjetja, da so zacela uporabljati druzbene medije
za poslovne namene. Ne glede na to, da se je veliko
raziskovalcev osredotocilo na raziskovanje podrodja
rabe druzbenih medijev, obstaja ve¢ razlicnih opre-
delitev tega pojma (Kaplan & Haenlein, 2010). Ob-
stajajo tudi razli¢ne klasifikacije druzbenih medijev.
Zaradi raznolikosti druzbenih medijev in pojavljanja
novih (Sinclaire & Vogus, 2011) take klasifikacije po-
stanejo hitro zastarele. Kljub temu pa je treba omeniti
klasifikacijo druzbenih medijev, ki je zasnovana na
teoreti¢nih spoznanjih in je najpogosteje omenjena v
znanstvenih prispevkih. Predstavila sta jo Kaplan in
Haenlien (2010). Njuna klasifikacijska shema temelji
na dveh konceptih, ki temeljita na nizu teorij s po-
droc¢ja medijskih raziskav in druzbenih procesov. Na
podlagi teh dveh konceptov druzbene medije delimo
na Sest skupin: blogi (ang. blogs), strani za druZzbe-
na omreZzja (ang. social networking sites), virtualni
druzbeni svetovi (ang. virtual social worlds), sku-
pinski projekti (ang. collaborative projects), vsebin-
ske skupnosti (ang. content communities) in svetovi
virtualnih iger (ang. virtual game worlds).

Druzbeni mediji povezujejo milijarde uporab-
nikov (Samuel & Joe, 2016; Statista, 2017; We Are
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Social, 2019) in podjetiem ponujajo priloznosti za
povezovanje z vedjim Stevilom potencialnih kupcev
(Jones, Borgman, & Ulusoy, 2015). Kot ze omenje-
no, se druzbeni mediji najpogosteje uporabljajo za
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 uspesno
upravljanje odnosov s strankami, vendar za to niso
potrebne specializirane programske resitve. 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
et al. (2005 druzbeni mediji pripomorejo k boljSemu
upravljanju odnosov s strankami v dveh segmentih,
in sicer v komunikaciji s strankami in upravljanju
podatkov o strankah. Druzbeni mediji torej omogo-
¢ajo komunikacijo s strankami skozi zivljenjski cikel
stranke (od pridobivanja strank do vzdrzevanja in
vse do nadgrajevanja odnosov). Tako stranke niso
ve¢ pasivni udelezenci, pa¢ pa lahko pomagajo pri
promociji podjetja, si nudijo podporo pri problemih,
ki jih imajo z dolocenim izdelkom/storitvijo in celo
sodelujejo pri inoviranju poslovnih procesov (Chau
& Xu, 2012). Vse te interakcije vplivajo na nastanek
velikega Stevila podatkov, ki jih lahko podjetje zdru-
Zi s transakcijskimi podatki svojih strank. Poleg tega
podjetja lazje spremljajo obnasanje strank in njiho-
ve preference, druzbeni profili uporabnikov pa jim
omogocajo lazjo segmentacijo (Greenberg, 2008).
Taneja & Toombs (2014) ugotavljata, da se Stevilo
MSP, ki uporablja druzbene medije, povecuje. Ra-
zlogi za to so predvsem v prednostih, ki jih uporaba
druzbenih medijev prinasa MSP (He et al., 2017; Jo-
nes et al., 2015). V zvezi z uporabo druzbenih medi-
jev za upravljanje odnosov s strankami Orzan, Pla-
ton, Stefanescu, & Orzan (2016) izpostavljajo zado-
voljstvo strank. Kljub temu, da se povecuje uporaba
druzbenih medijev, pa Taneja & Toombs (2014) pou-
darjata, da le 26 % malih podjetij u¢inkovito in uspe-
$no uporablja druzbene medije za ustvarjanje novih
prodajnih priloznosti in boljsih odnosov s strankami.
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).
Skrbi jih tudi stopnja povrnitve nalozbe in negativno
izpostavljanje blagovnih znamk (Baird & Parasnis,
2011).

MSP se torej soocajo z nekaterimi izzivi, ki jih pri-
nasa uporaba druzbenih medijev za upravljanje od-
nosov s strankami in prav zaradi tega jih ne upora-
bljajo v obsegu, kot bi si zeleli. Ti izzivi se navezujejo
predvsem na izbiro primernih tehnologij za podporo
dejavnostim upravljanja odnosov s strankami (Ki-
etzmann, Hermkens, McCarthy, & Silvestre, 2011),
uporabo druzbenih medijev ne samo za trzenje, tem-
vec tudi za prodajo in poprodajne aktivnosti (Sussin,
2015), pridobitev dodatnih znanj, ki so potrebna za
boljse vkljucevanje strank v pogovor (Sigala, 2011)
in kako izmeriti uspesnost njihovega udejstvovanja
(Kipper, Lehmkuhl, Wittkuhn, Wieneke, & Jung,
2015; Woodcock, Green, & Starkey, 2011).

3. METODOLOGIJA

Cilj te raziskave je ugotoviti obseg uporabe druzbe-
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 vprasal-
nik. Kvantitativna raziskava je ucinkovit in uspesen
na¢in za ocenjevanje zaznavanja ciljne populacije
(Rogelberg & Stanton, 2007) ter omogoca zbiranje in-
formacij iz velikega vzorca (Fink, 2012). V literaturi
je izpostavljenih ve¢ nacinov zbiranja podatkov, na
primer preko klasic¢ne poste, telefonsko ali z uporabo
spletne ankete. Za slednjo smo se odlocili, ker je ucin-
kovito in ekonomic¢no orodje za zbiranje podatkov v
relativno kratkem casovnem okviru (Lefever, Dal, &
Matthiasdottir, 2007). Poleg tega omogoca preprosto
CiScenje in pripravo podatkov za kasnejSo analizo
(Bakla, Cekig, & Koksal, 2013).

Pri razvoju vprasalnika so bile upostevane nasle-
dnje usmeritve. Uporabili smo samo vprasanja za-
prtega tipa, saj je take podatke najlazje obdelovati.
Zagotovili smo, da je bilo vsako vprasanje razumlji-
vo in vezano na proucevano podrocje. Vprasalnik je
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 hitrejSemu izpolnjevanju (Reynolds, Woods, &
Baker, 2007). Prvi sklop se je nanasal na vprasanja o
podjetju in splosni uporabi tehnologij za upravljanje
odnosov s strankami, drugi pa na dejansko uporabo
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druzbenih medijev za vkljucevanje strank v pogovor
in upravljanje podatkov o strankah. Dejansko upo-
rabo druzbenih medijev so anketiranci ocenjevali na
5-stopenjski lestvici Likertovega tipa, kjer 1 pomeni,
da se s trditvijo sploh ne strinjajo in 5, da se popol-
noma strinjajo. Vprasalnik je bil pregledan s strani
strokovnjakov s podrodja e-poslovanja in statisti-
ke ter testiran na manjSem Stevilu MSP (Callegaro,
Manfreda, & Vehovar, 2015).

Iz baze Slovenskega poslovnega registra smo na-
kljuéno izbrali 1000 mikro, 500 malih in 500 srednje
velikih podjetij. V vzorec je bilo izbranih ve¢ mikro
podjetij, ker so pretekle studije 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 Stevilo zaposlenih in letni
promet. Vsem nakljuéno izbranim MSP smo poslali
vabilo s kratkim opisom raziskave in povezavo na
spletni vprasalnik. Pridobili smo 119 v celoti izpol-

Tabela 1: Lastnosti govornih kerpusov

Inacilnosti podjetij Pogostost Delez
Leto ustanovitve

Pred 1996 64 53,78 %
1996-2006 27 22,69 %
Po 2006v 28 23,53 %
Velikost podjetja

Mikro 32 26,89 %
Malo 42 35,29 %
Srednje veliko 45 37.81 %
Dejavnast (po standardni klasifikaciji dejavnosti)

Finanéne in zavarovalniske dejavnosti 1 0,80 %
Poslovanje z nepremicninami 1 0,80 %
Kmetijstvo in lov, gozdarstvo, ribistvo 2 1,70 %
Informacijske in komunikacijske dejavnosti 5 4,20 %
Promet in skladiséenje 6 5,10 %
Gostinstvo 7 5,90 %
Kulturne, razvedrilne in rekreacijske 7 5,90 %
dejavnosti

Gradbenistvo 9 7,50 %
Strokovne, znanstvene in tehniéne 10 8,40 %
dejavnsoti

Druge dejavnosti 12 10,10 %
Predelovalne dejavnosti 20 16,80 %
Trgovina; vzdrZevanje in popravila 39 32,80 %

motornih vozil
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njenih vprasalnikov, kar predstavlja 5,95 % stopnjo
odzivnosti. Podatke smo analizirali s programom
SPSS.

4. REZULTATI

4.1 Inacilnosti podjetij in anketirancev

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 %
vseh podjetij se je klasificiralo v sledece dejavnosti:
trgovina; vzdrzevanje in popravila motornih vozil,
predelovalne dejavnosti, strokovne, znanstvene in
tehnicne dejavnosti in druge dejavnosti. Natanc¢nejse
porazdelitve so predstavljene v Tabeli 1.

Vec¢ kot polovica anketirancev je bilo zenskega
spola. Najnizja dosezena stopnja izobrazbe je bila
srednjesolska, najvec¢ anketirancev pa ima visjesol-
sko ali univerzitetno izobrazbo. Vecina anketirancev
je direktorjev ali pa so na delovnem mestu managerja
s podrocja marketinga in prodaje. Ostali anketiranci
so vecinoma specialisti za prodajo, specialisti za od-
nose z javnostmi ali svetovalci. Vec¢ina anketirancev

Tabela 2: Znacilnosti anketirancev

Inacilnosti anketirancev Pogostost Delei
Spol

Zenska 71 59,7 %
Moski 48 40,3 %
DoseZena stopnja izobrazhe

Srednjesolska 21 176 %
1. bolonjska stopnja 40 33,6 %
2. bolonjska stopnja 44 37.0%
Znanstveni magisterij 12 10,1 %
Doktorat 2 1.7 %
Delovno mesto

Direktor/Lastnik 37 31.1%
\odja marketinga 34 28,6 %
Vodja prodaje 27 22,7 %
Drugo 21 17,6 %
Izkusnje

Manj kot 1 leto 4 3,4 %
1-5 let 32 26,9 %
6-10 let 30 252 %
11-15 let 35 29,4 %
16 let ali ved 18 15,1 %
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(68,1 %) ima vsaj 6 let izkuSenj na trenutnem ali pri-
merljivem delovnem mestu.

4.2 Uporaba druzbenih medijev in drugih
tehnologij za upravljanje odnosov s strankami

Kar 79 % anketiranih podjetij ne uporablja CRM resi-
tev, vendar pa vsaj eno od naslednjih tehnologij: ce-
lovite programske resitve (38,7 %), programske resi-
tve za poslovno analitiko (10,8 %), zbirko pisarniskih
programov, npr. MS Office (66,4 %) ali druge reSitve
(10,1 %), kot so na primer reSitve za vodenje projek-
tov ali racunovodske resitve. Poleg tega jih ima 37,5 %
vzpostavljeno spletno trgovino. Med druzbenimi
mediji najpogosteje uporabljajo Facebook (97,4 %),
Twitter (44,8 %) in Instagram (42,2 %). Slika 1 pred-
stavlja druzbene medije, ki jih uporabljajo MSP.

4.3 Obseg uporahe druzbhenih medijev pri
upravljanju odnosov s strankami

Kot Ze omenjeno, druzbeni mediji pripomorejo k
boljSemu upravljanju odnosov s strankami v dveh
segmentih in sicer v komunikaciji s strankami in pri
upravljanju podatkov o strankah. Podjetja lahko ko-
municirajo s stranko skozi vse stopnje zivljenjskega
cikla strank, od pridobivanja strank do vzdrzevanja
in vse do nadgrajevanja odnosov. Tabela 3 predsta-
vlja povpredje in standardni odklon za vseh petnajst
trditev, vezanih na uporabo druzbenih medijev pri
komunikaciji s strankami skozi zivljenjski cikel stran-
ke. Vidimo lahko, da MSP najpogosteje uporabljajo
druzbene medije za objavljanje novosti v ponudbi
(x=4,36), obvescanje o posebnih ugodnostih za stranke
(x=4,25) in deljenje zgodb, ki gradijo znamko (x=4,25).
Druzbeni mediji se v manjSem obsegu uporabljajo za
grajenje skupnosti (Xx=2,87) in vkljucevanju vplivnih
posameznikov (x=2,99).

Mikro podjetja v enajstih trditvah od petnajstih
uporabljajo druzbene medije v vedjem obsegu kot
mala in srednje velika podjetja. Vendar pa mala in
srednje velika podjetja bistveno ne zaostajajo za njimi.

Podjetja uporabljajo druzbene medije v kombi-
naciji s tradicionalnimi CRM resitvami tudi za upra-
vljanje podatkov o strankah. Tabela 4 predstavlja
povpredje in standardni odklon devetih trditev, ve-
zanih na uporabo druzbenih medijev v kombinaci-
ji s tradicionalnimi CRM reSitvami pri upravljanju
podatkov o strankah. Vidimo lahko, da jih podjetja
najpogosteje uporabljajo za stalno zbiranje podatkov
o strankah (X =3,28) in uporabo podatkov o strankah
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Slika 1: Uporaba druzbenih medijev v MSP

za segmentacijo strank X =3,07). Se pa druZbeni me-
diji uporabljajo v manjSem obsegu v kombinaciji z
drugimi programskimi resitvami, ki jih podjetja upo-
rabljajo za upravljanje odnosov s strankami in sicer
za zdruzevanje podatkov o strankah iz razli¢nih po-
drocij v organizaciji (x=2,87), zdruZevanje podatkov,
zbranih iz razlicnih virov, lo¢eno za vsako stranko
(x = 2,87), uporabo podatkov o strankah za laZzje
vkljucevanje strank v pogovor (X =2,87) in uporabo
podatkov o strankah za pripravo ponudbe, prilago-
jene specifiénim potrebam strank (x=2,87).

Ce pogledamo razlike med mikro, malimi in sre-

dnje velikimi podjetji glede uporabe druzbenih me-
dijev v kombinaciji s tradicionalnimi CRM resitvami
pri upravljanju podatkov o strankah, lahko vidimo,
da mala in srednje velika podjetja v Sestih trditvah od
devetih uporabljajo druzbene medije v kombinaciji s
tradicionalnimi CRM reSitvami v vecjem obsegu, kot
mikro podjetja. Ni pa opaziti vedjih razlik med njimi.

5. DISKUSIJA IN ZRKLJUCKI

Glavni namen te raziskave je bil ugotoviti, v kakSnem
obsegu se uporabljajo druzbeni mediji za upravljanje
odnosov s strankami v MSP. Da bi dosegli zastavljeni

Tabela 3: Povprecije in standardni odklon za trditve vezane na uporaho druzbenih medijev pri komunikacij s strankami skozi Zivljenjski cikel stranke

Trditev Pouprecje Standardni odklon
Deljenje zgodb, ki gradijo znamko 4,25 0,679
Vkljuéevanje vplivnih posameznikov (medijske osebe, blogerji, ...) v trZenje 2,99 1,153
Obvescanje o dogodkih, ki jih organiziramo 4,23 0,961
Prikazovanje dodane vrednosti ponudbe z uporabo slik in video posnetkov 4,31 0,734
Podajanje dodatnih informacij potencialni stranki o izdelku ali storitvi preko dvosmerne komunikacije 3,77 1,053
Dogovarjanje o zadnjih podrobnostih glede nakupa 2,58 1,299
Objavljanje novosti v ponudbi 4,36 0,787
Obvescéanje o posebnih ugodnostih za stranke 4,25 0,826
Deljenje zgodbe o uspehu blagovne znamke/izdelka/storitve, 3,95 0,982
Hitro odzivanje na zahtevo stranke (pritozba, pomo¢, dodatna pojasnila,...) 3,67 1,067
Grajanje skupnosti, kjer so stranke med seboj delijo nasvete, trike ... 2,87 1,246
Ponujanje dodatnih izdelkov/storitev obstojecim strankam 3,36 1,198
Spodbujanije strank, da podajo povratne informacije v obliki ocen in mnen; 3,58 1,062
Spodbujanje strank, da nas priporocijo drugim 3,95 0,862
Zbiranje inovativnih idej z vkljuéevanjem strank v pogovor 3,05 1,185
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Slika 2: Razlike med mikro, malimi in srednje velikimi podjetji glede uporabe druzbenih medijev
pri komunikacij s strankami skozi njihou Zivljenjski cikel

cilj, smo izvedli raziskavo, v kateri je sodelovalo 119
MSP v Sloveniji.

Na podlagi analize podatkov smo ugotovili, da
se druzbeni mediji pogosteje uporabljajo za komu-
nikacijo s strankami, medtem ko je zaznati manjso
stopnjo uporabe druzbenih medijev v kombinaciji s
tradicionalnimi CRM resitvami za upravljanje podat-
kov o strankah. Ce pogledamo uporabo druZbenih
medijev za komunikacijo s strankami skozi zivljen;j-
ski cikel stranke, lahko opazimo, da so njihove ak-
tivnosti usmerjene predvsem v pridobivanje novih
strank in ohranjanje obstojecih, nekoliko manj pa
v nadgrajevanje odnosov z njimi, kar se kaze pred-
vsem v grajenju skupnosti in vkljucevanju strank v
proces inoviranja. To je skladno z rezultati SURS, ki
kazejo, da MSP uporabljajo druzbene medije pred-
vsem za razvoj celostne podobe podjetja ali trzenje
izdelkov ali storitev (SURS, 2019). Med mikro, ma-
limi in srednje velikimi podjetji ni bistvenih razlik
glede uporabe druzbenih medijev za komunikacijo s
strankami. Presenetljiv pa je rezultat, da mikro pod-
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jetja v primerjavi z malimi in srednje velikimi podje-
tji v vedji meri uporabljajo druzbene medije za komu-
niciranje s strankami. Razlog za to je lahko, da mikro
podjetja nimajo zadostnih sredstev, da bi uporabljala
specializirane CRM resitve in so velikokrat druzbeni
mediji njihovo glavno orodje za upravljanje odnosov
s strankami (Cappuccio, Kulkarni, Sohail, Haider, &
Wang, 2012). Poleg tega imajo z uporabo druzbenih
medijev Ze predhodne izkusnje (Ahmad, Abu Bakar,
& Ahmad, 2018), kar lahko dodatno pripomore k nji-
hovi vedji stopnji uporabe za poslovne namene.
Uporaba druzbenih medijev v kombinaciji s tra-
dicionalnimi CRM reSitvami za upravljanje podat-
kov o strankah je manj izrazita v vseh MSP, ne glede
na velikost. Podjetja sicer zbirajo podatke o strankah,
vendar ne na sistematic¢en nacin. To pomeni, da imajo
podatke o strankah na razlicnih mestih, ne uspejo pa
jih zdruziti in jih obdelovati za vsako stranko loceno.
Razlogi za to so lahko pomanjkanje sredstev in dej-
stvo, da strankam ni tako enostavno slediti, saj imajo
lahko vec razlicnih spletnih identitet, ko komunici-
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Slika 3: Razlike med mikro, malimi in srednje velikimi podjetji glede uporabe druzbenih medijev
v kombinaciji s tradicionalnimi CRM reSitvami pri upravljanju podatkov o strankah

rajo z dolo¢enim podjetiem (Kietzmann, Silvestre,
McCarthy, & Pitt, 2012). Tudi razlika med mikro, ma-
limi in srednje velikimi podjetji glede uporabe druz-
benih medijev v kombinaciji s tradicionalnimi CRM
reSitvami 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 reSitve za upravljanje odnosov
s strankami (npr. Salesforce, Microsoft Dynamics
CRM). Zanimivo je, da mikro podjetja bistveno ne
zaostajajo za njimi. Podatki kaZejo, da so ta podje-
tja vecinoma samostojni podjetniki, ki komunicira-
jo s strankami preko druZbenih medijev. Poleg tega

Tabela 4: Poupreéje in standardni odklon za trditve vezane na uporabo druzhenih medijev v kombinaciji s tradicionalnimi CRM resitvami pri upravljanju

podatkov o strankah

Trditev Povprecje Standardni odklon
Stalno zbiranje podatkov o strankah 3,28 1,241
Zbiranje podatkov o strankah iz internih virov (zaposleni na podrogjih trZenja, prodaje, servisnih storitev, 2,98 1,235
ki imajo stik s strankami)

Zbiranje podatkov o strankah iz vseh komunikacij s strankami 3,03 1,193
ZdruZevanje podatkov o strankah iz razlicnih podrogij v organizaciji (trZenje, prodaja, podpora strankam) 2,86 1,223
Zdruzevanje podatkov o strankah iz vseh komunikacijskih kanalov (telefon, elektronska posta, internet, 2,99 1,245
druzbeni mediji)

ZdruZevanje podatkov, zbranih iz razliénih virov, loéeno za vsako stranko 2,87 1,259
Uporabo podatkov o strankah za laZje vklju€evanje strank v pogovor 2,87 1,266
Uporabo podatkov o strankah za segmentacijo strank 3,07 1,425
Uporabo podatkov o strankah za pripravo ponudbe, prilagojene specificnim potrebam strank 2,87 1,371
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njihovi odnosi velikokrat temeljijo tudi na tesnem
osebnem stiku. Spoznanja o strankah, ki jih dobijo
iz obeh nac¢inov komuniciranja, smiselno zdruzujejo
in uporabljajo za bolj uspesno 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-
ke bolj podrobno raziskati in zagotoviti vecjo stopnjo
odziva. Raziskava, ki bi se usmerila samo na mikro
podjetja, bi lahko prikazala bolj poglobljeno sliko v
podjetjih, ki jih je v Sloveniji najvec. Dodatna pojasni-
la glede razlik in dejanske uporabe bi lahko pridobili
tudi s kvalitativnim pristopom, predvsem s poglo-
bljenimi intervjuji. MSP lahko na podlagi podatkov
o dejanski uporabi druzbenih medijev za upravljanje
odnosov s strankami lazje nacrtujejo njihov vlozek v
nadaljnje aktivnosti, osredotocene na upravljanje in
razvijanje odnosov s strankami.
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