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1 uvoD

V danasnjem moc¢no konkuren¢nem trznem okolju, kjer imajo podjetja enake oziroma vecje
moznosti za dostop do virov, vkljucno s talenti, tehnologijo in informacijami, si morajo bolj
kot kdaj koli prej prizadevati, da bi se razlikovala, pri ¢emer sposobnost, da to storijo z
uporabo tehnologije ter Siroko in splosno dostopnih sredstev, ni ve¢ uspesna strategija za
razlikovanje in prepoznavnost. Prav za to se morajo osredotociti na vrednost za kupca, ki
predstavlja bistveno razliko med podjetji, ki na trgu ponujajo podobne izdelke in storitve.
Vrhunska vrednost za stranke je najbolj edinstvena strateSka prednost za razlikovanje v
okolju, v katerem vecina podjetij bolj sledi trgu, kot pa ga vodi (Fatouretchi, 2019).

V magistrskem delu se soofamo s problematiko oblikovanja informacij na nacin, ki bo
podjetjem pomagal bolje razumeti svoje stranke in jim zagotoviti bolj prilagojeno
uporabnisko izkusnjo (angl. User Experience, v nadaljevanju UX). U¢inkovito obvladovanje
kupcev se vedno zacne z dobrimi podatki. Podjetja morajo zbirati in shranjevati podatke o
svojih kupcih, kot so npr. njihovi demografski podatki, zgodovina nakupov in interakcije s
podjetjem. Te podatke nato lahko uporabimo za ustvarjanje profilov kupcev, ki nudijo
vpogled v njihove potrebe in Zelje. Vendar pa so ogromne koli¢ine podatkov, ki se ustvarijo
v interakcijah s kupci, transakcijah in sodelovanjih, hkrati priloZnost in uganka. Ceprav
informacije obetajo dragocene vpoglede, lahko njihova koli¢ina brez namernega nacrtovanja
za izkori$¢anje njihovega potenciala zlahka zasuje posameznika. Oblikovanje informacij za
obvladovanje kupcev vkljuCuje razvozlavanje te zapletenosti in ustvarjanje poti za
preoblikovanje surovih podatkov v strukturirane pripovedi, ki razkrivajo potrebe, preference
in Zelje kupcev (McKinsey, 2014). Vendar pa vse to dalec presega estetiko. Tukaj ne gre le
za izdelavo vizualno privlaénih diagramov ali grafov, ampak za vpletanje konteksta v
podatke, pripovedovanje zgodb in ustvarjanje izkusenj, ki se zdijo prilagojene naSim
kupcem. Gre za ves¢ino posredovanja informacij na nacin, ki usmerja odlocitve, spodbuja
delovanje in krepi zvestobo (Harrison in drugi, 2015).

V magistrskem delu se bomo poglobili v podroc¢je informacij in preudili strategije, taktike in
nacela, ki uspe$ne organizacije usmerjajo k temu, da se osredotocajo na svoje kupce. Od
orkestriranja podatkov do vizualizacije vpogledov, od oblikovanja personalizirane
komunikacije do spodbujanja zvestobe z razumevanjem — to magistrsko delo je namenjeno
razkritju zapletenosti obvladovanja odnosov s kupci v dobi, ki jo dolo¢ajo podatki.

Namen magistrskega dela je skozi znanstveno raziskovalno literaturo prouciti, na kaksne
nacine lahko sistemati¢no pridobimo in zberemo informacije o strankah in kako jih nato
preoblikujemo v podatke, ki so potrebni za nadaljnjo analizo pri oblikovanju strategije za
obvladovanje odnosov s kupci, povecanje njihove zvestobe in spodbujanje poslovne rasti.



Delo je namenjeno vodstvu (managementu) v podjetjih, ki posedujejo velike baze podatkov
0 svojih strankah, vendar iz njih ne znajo oziroma ne morejo pridobiti pravih informacij, ki
bi omogocale ucinkovitejse, bolj prilagojene in uspeSnejSe interakcije s kupci.

Cilj magistrskega dela je celovito prikazati, katere informacije so vkljucene v proces zbiranja
podatkov o kupcih, njihov pomen in vlogo ter skozi znanstvenoraziskovalno literaturo
ugotoviti, kako se ti podatki metodicno izboljSujejo in sintetizirajo v potreben analiti¢ni
okvir. Prav tako nameravamo na praktinem primeru predstaviti obstojeci sistem
oblikovanja teh informacij, opredeliti morebitne pomanjkljivosti in predstaviti moznosti za
izbolj$anje teh procesov.

Moja raziskovalna vprasanja so naslednja:

RV1: Kako lahko informacije za obvladovanje kupcev uporabimo za boljse odlocanje in
ustvarjanje novih poslovnih priloznosti?

RV2: Kateri so kljuéni izzivi in priloznosti pri oblikovanju informacij za obvladovanje
kupcev v okviru nastajajo¢ih tehnologij, kot so umetna inteligenca (angl. Artificial
Intelligence, v nadaljevanju Al), strojno uéenje in podatkovna analitika?

RV3: Kaksna je vloga mehanizmov povratnih informacij kupcev in kako lahko iterativni
postopki oblikovanja s¢asoma izboljsajo UX?

RV4: Kako lahko eti¢ne vidike vklju¢imo v oblikovanje informacijskih sistemov za
obvladovanje kupcev, da zagotovimo preglednost, zasebnost in odgovorno uporabo
podatkov o kupcih?

Magistrsko delo je razdeljeno na dva dela in sicer na teoreti¢ni in empiri¢ni del. V
teoreticnem delu se magistrsko delo osredoto¢a predvsem na sekundarne podatke,
pridobljene z iskanjem ustrezne strokovne literature v domacih in tujih znanstvenih ¢lankih,
revijah in knjigah. To pomaga opredeliti in sistematizirati razlicne vidike vpogleda v
informacije o kupcih ter zagotoviti analiticen pregled teme. Pri izdelavi magistrskega dela
sem uporabil tudi teoreti¢na znanja, pridobljena v okviru podiplomskega Studija in znanje,
ki sem ga pridobil iz prakti¢nih izkuSenj kot vecletni prodajni zastopnik za tehni¢ne izdelke
na slovenskem trgu.

V empiricnem delu sem analiziral ve¢jo bazo Sirokega spektra informacij o kupcih, na
katerih sloni izbrano podjetje. Za pridobitev primarnih podatkov sem uporabil informacije,
pridobljene znotraj intervjuvov z managementom izbranega podjetja.

V magistrskem delu sem uporabil deskriptivni pristop, v okviru tega pa metodo deskripcije
in deduktivno metodo, kjer sem sploSna spoznanja v teoriji apliciral na konkretnem podjetju.
Z metodo sinteze sem na koncu magistrskega dela primerjal ugotovitve raziskave s teorijo
in na tej podlagi ocenil tezo predhodno zastavljenih primarnih raziskovalnih vpraSanj. V



zaklju¢ku magistrskega dela sem podal tudi odgovore na raziskovalna vprasanja in
priporocila, ki bodo pripomogla k izboljSanju oblikovanja informacij za obvladovanje
kupcev v podjetjih.

2 POMEN KUPCEV ZA USPESNO POSLOVANJE PODJETJA

Kupci so ve¢ kot le navduSeni in tezko zadovoljivi posamezniki, ki obiskujejo izbrano
podjetje. Organizacije morajo razumeti, da so kupci njihovi najboljsi dolgoroc¢ni strateski
partnerji. Vedeti morajo, da vrednost za stranke ni le taktika ali kratkoro¢no usmerjeno
prizadevanje, temve¢ je nacin poslovanja in razumevanja dinamike dejavnikov poslovne
vrednosti ter njihovega medsebojnega delovanja za ustvarjanje dobi¢konosnosti in uspeha v
daljsem ¢asovnem obdobju. Prav za to morajo podjetja v svoje poslovanje uvesti metode, Ki
jim bodo omogocile pridobiti ¢im ve¢ relevantnih informacij o njihovih kupcih, s katerimi
si bodo pomagali pri oblikovanju strategije za graditev teh dolgoro¢nih odnosov ter
obvladovanja kupcev (Fatouretchi, 2019).

2.1 Razumevanje potreb in Zelja kupcev

Kupec je posameznik ali skupina posameznikov, ki jim dobavljate enega ali ve¢ izdelkov
oziroma storitev. V zameno lahko prejmete blago ali storitev ali ste za to storitev placani
oziroma kompenzirani prek tretje osebe, ki je lahko tudi vasa stranka. Te izmenjave potekajo
na ve¢ nacinov in lahko tvorijo vrsto ¢lenov v verigi, ki se povezuje z drugimi verigami in
poganja ne le organizacijo, temvec tudi industrije in gospodarstva (Smith, 2012).

Kupci so pomembni, ker ustvarjajo prihodke. Brez njih podjetja ne morejo niti preziveti niti
uspevati (Kenton, 2023). Potrebe kupcev lahko opredelimo kot tezave, ki jih kupci
nameravajo reSiti z nakupom blaga ali storitve. Poznavanje strank in njenih potreb je
najpomembnejSe za uspesSno poslovanje. Ve¢ ko veste o svojih strankah, bolj uc¢inkovita
bodo vaSa prodajna in trzna prizadevanja. Potrebe kupcev lahko ocenimo z analizo
dejavnikov, kot na primer, kdo nase stranke so, kaj kupujejo in zakaj to kupujejo (Rahman
in Safeena, 2016).

V osnovi je potreba zavesten obcutek pomanjkanja v ¢loveku. Z drugimi besedami — gre za
nekaj, kar kupec potrebuje za zadovoljstvo. V primeru trgovcev na drobno je na primer
kakovost izdelka dober zgled tega, kaj predstavlja potrebo. Trgovec na drobno, ki ne
zagotavlja visokega standarda izdelkov, bo izgubil posel zaradi konkurentov. Vendar pa
vsake zahteve stranke ni mogoce uvrstiti med potrebe. Na primer, ni mogoce trditi, da ima
topel in prijazen odnos prodajnega osebja v trgovini odlo¢ilen vpliv na izbiro trgovine kupca,
zato je to treba uvrstiti med Zelje in ne potrebe. Zelje so danes v trzenju zelo pomembne, saj
lahko podjetja na S$tevilnih trgih zadovoljijo potrebe strank enako dobro kot njihovi
konkurenti (Camilleri, 2018).



Vsako razpravo o potrebah je verjetno treba zaceti S sploSno znano teorijo hierarhije potreb,
Ki jo je leta 1954 zasnoval Maslow. Kot je v svoji teoriji zapisal Maslow, obstaja pet ravni
potreb — od osnovih, ki so prisotne ob rojstvu, do kompleksnejsih psiholoskih potreb, ki
so bioloske in fizioloske potrebe (npr. zrak, hrana, pijaca, zavetje, spanje, spolnost itd.).
Naslednja raven vkljuCuje potrebe po varnosti (npr. stabilnost, red, zakon itd.). Sledijo
potrebe po pripadnosti in ljubezni (npr. druzina, odnos, delovna skupina, sprejetost itd.), nato
potrebe po spostovanju (npr. dosezki, neodvisnost, priznanje, prestiz itd.) in potrebe po
samouresniCitvi (npr. opolnomocenje, uresnicitev svojih potencialov, osebnostna rast itd.)
(Stringfellow in drugi, 2004).

Pomembno spoznanje teorije avtorja Maslow je, da obstajajo razli¢ne ravni potreb iz
hierarhije. Kupci pri¢akujejo, da bodo izdelki varni in uporabni. Izdelke in storitve lahko
kupujejo za opravljanje dolocenih nalog ter zato, da jih drugi sprejmejo in priznajo. Izdelki
lahko zadovoljujejo tudi estetske potrebe in potrebe po samouresni¢evanju. Zavedati pa se
moramo, da kupci obi¢ajno ne zanjo dobro izraziti svojih potreb, zlasti ne potreb na visji
ravni (Stringfellow in drugi, 2004).

Nakupne odlo¢itve so odvisne od dveh vrst potreb in sicer od funkcionalnih in emocionalnih.
Funkcionalne potrebe so tiste, ki so izpolnjene s funkcijami dolo¢enega produkta, ¢ustvene
pa so povezane s psiholoSkimi vidiki lastniStva izdelka. Le z razumevanjem teh globjih
potreb lahko podjetja kupcem nudijo pravo vrednost. Podjetja se morajo o svojih kupcih
nauciti ¢im ve¢ in jim s pomocjo pridobljenih informacij nuditi vse, kar potrebujejo.
Zadovoljevanje potreb kupcev je kljucnega pomena, zato je segmentacija, ki temelji na
potrebah, klju¢ do vzpostavitve in vzdrzevanja ucinkovitej$ih odnosov s kupci. Segmentacija
na podlagi potreb, znana tudi kot segmentacija koristi, vkljuCuje razdelitev trga na podlagi
potreb, ki jih zadovoljuje izdelek, nato pa oblikovanje ustreznega predloga vrednosti za
enega ali ved trznih segmentov. Ceprav je segmentacijo, ki temelji na potrebah, tezje dosedi
kot preprosto demografsko segmentacijo, lahko izpolnjevanje natan¢nih potreb ustvari bolj
zadovoljne dolgoroc¢ne stranke (Stringfellow in drugi, 2004).

Izmenicno se v literaturi uporablja razli¢na terminologija potreb, Zelja, lastnosti, znacilnosti,
zahtev, specifikacij in drugo. Konceptualno razumevanje potreb kupcev vodi do izdelkov,
ki so zazeleni, iskani, izvedljivi in prodajljivi. Uporabna predstavitev izdelka je vektor
atributov, ki vklju€uje potrebe kupcev, zahteve, specifikacije in metrike tehni¢ne
ucinkovitosti. Pomembno je, da stranke ne morejo vedno prepoznati ali opisati svojih potreb
v smislu posledic ali kon¢nih stanj (Shane, 2008).

Razumevanje potreb kupcev je temeljna, Ceprav zahtevna dejavnost. Poznamo veliko
primerov, ko so podjetja uporabila razlicne tradicionalne (npr. ankete o strankah in ciljne
skupine) in netradicionalne (npr. etnografija, kontekstualno raziskovanje ali empati¢no
oblikovanje) raziskovalne pristope, da bi dobila vpogled v potrebe svojih kupcev in razvila
zelo uspesne nove izdelke. Tako obstajajo prepricljivi dokazi, da je dejansko mogoce



razumeti potrebe strank in da je ta vpogled mogoce uporabiti v inovacijskem procesu (Shane,
2008).

Z napredkom informacijske tehnologije (v nadaljevanju IT) so se mocno izboljSale
zmogljivosti obdelave informacij. Tezave s povezovanjem podatkov so bile reSene z uporabo
podatkovnih skladis¢. Kljub temu vecina sistemov obvladovanja odnosov s strankami (angl.
Customer Relationship Management, v nadaljevanju CRM) ne prepozna ¢ustvene
komponente obnasanja kupcev. Namesto da bi se vprasali, katere informacije podjetje
potrebuje za popolno sliko stranke, trzniki uporabljajo zlahka dostopne povrSinske
informacije, ne da bi primerno preverili njihovo ustreznost in popolnost. Njihove
podatkovne zbirke CRM belezijo demografske podatke o strankah in Stevilke transakcij,
vendar ne razkrivajo veliko o ljudeh (Stringfellow in drugi, 2004).

Obstajajo trije glavni razlogi, zakaj trenutni sistemi CRM ne zajemajo klju¢nih informacij o
potrebah kupcev. Prvi¢, veliko podjetij se ne zaveda pomena poznavanja potreb kupcev v
procesu odlocanja o nakupu. Drugi¢, ¢eprav se nekatera podjetja zavedajo pomembnosti teh
informacij, se soocajo s tezavami in stroski njihovega zbiranja ter razlage. Osnovne potrebe
so pogosto skrite in jih je tezko izraziti. Tretjic — podjetja ne zberejo intuitivnih,
interpretativnih ali dvoumnih informacij o kupcih, ki so morda shranjene v glavah zaposlenih
in ne nekje v zbirki podatkov. Za napovedovanje dolgoro¢nega vedenja kupcev je potrebno
prepoznavanje vpliva potreb kupcev na nakupne odlocitve (Stringfellow in drugi, 2004).

Celovit informacijski portfelj po navadi uporablja kombinacijo pristopov zbiranja podatkov
za zagotavljanje Sirokega nabora informacij o kupcih. Uporablja poceni vitke
komunikacijske kanale za zbiranje dobro opredeljenih informacij, kot so funkcionalne
potrebe. Za odkrivanje Custvenih potreb kupcev pa se uporabljajo drazji komunikacijski
kanali, kot so telekomunikacije. Podjetja, ki pravilno uporabljajo pristop celotnega spektra,
bolje razumejo svoje kupce, kot tista, ki zbiranje informacij omejijo na to¢no dolo¢ene
podatke. To jim omogoca, da se razlikujejo med izdelki in storitvami konkurence ter
ucinkovito opredelijo svoje ciljno obcinstvo. Za razliko od podatkovne zbirke transakcij, ki
jo lahko podjetje takoj namesti in uporablja, je pristop celotnega spektra veliko bolj zapleten.
Zasnovati ga je treba za posamezno podjetje, zato sta za njegovo uvedbo potrebna ¢as in
trud. Ljudi je treba usposobiti za zbiranje bogatih informacij, vzpostaviti pa je treba tudi
sistem za zajemanje, shranjevanje, zdruzevanje, razsirjanje in uporabo informacij. Pravilno
izveden sistem zagotavlja dolgoro¢no prednost, ki jo druga podjetja tezko posnemajo
(Stringfellow in drugi, 2004).

2.2 Razvijanje celovitih osebnosti kupcev

Podjetja iscejo vpoglede, Ki jih vsebujejo obsezne zaloge podatkov o kupcih, saj so kupci
najbolj dragoceno sredstvo vsakega podjetja, ki ustvarja vrednost in ga ne bi smeli zapraviti
z uniformiranimi odlo¢itvami ali nekompetentnim izvajanjem storitev. Podjetje, katerega
strategija odlo¢anja temelji na uporabi podatkov o kupcih, bo zelelo ustvariti ¢im vecjo



vrednost vsake stranke, kar bo posledicno povecalo donos na kupca (angl. Return on
Customer — ROC) (Dyche in Levy, 2011).

Eno izmed pogostih oblikovalskih orodij so tipi osebnosti, ki se uporabljajo za predstavitev
arhetipskih uporabnikov in olajSajo razumevanje vedenja, potreb, motivov, znacilnosti in
omejitev kupcev (Goodwin, 2011). Z majhnim naborom osebnosti lahko resni¢ni uporabniki
postanejo bolj oprijemljivi, kar v razvojni ekipi vzbuja obéutek razumevanja. Uporaba
osebnosti lahko sluzi kot prakti¢no orodje za razvoj izdelkov za dolo¢ene kupce in njihove
potrebe ter pomaga pri dolo¢anju prednosti zahtev za izdelke (Miaskiewicz in Kozar, 2011).
Predlagani izdelek ali storitev mora biti tisti, ki v najve¢ji meri zadovoljuje kupca, razvijalci
pa morajo omogociti dovolj prilagoditev, da se bo sistem lahko »upogibal, raztezal in
prilagajal« kup¢evim potrebam (Cooper, 1999).

Osebnosti so v osnovi izmisljeni liki, ki se pogosto uporabljajo kot oblikovalska orodja na
razli¢nih podroc¢jih, kot so oblikovanje izdelkov, storitev, programske opreme in trzenje
(Cooper, 1999). Cilj tipov osebnosti, ki temeljijo na dejanskih podatkih o uporabnikih,
zbranih od ve¢ posameznikov, je zagotoviti realisticno predstavitev ciljnih uporabnikov in
hkrati odkriti njihove skupne znacilnosti (Nielsen in drugi, 2013). Oseba obic¢ajno vkljucuje
fotografijo, demografske podatke, ozadje, vedenje, lastnosti, cilje, bolecine, vrednote itd. S
pomocjo tipov osebnosti lahko odlocevalci, ¢lani projektne skupine in zainteresirane strani
v podjetjih ustvarijo »zive podobe« svojih uporabnikov ali kupcev, da lahko med procesom
nacrtovanja uc¢inkovito komunicirajo (Miaskiewicz in Luxmoore, 2017).

Tipe osebnosti se obic¢ajno oblikuje s kvalitativnimi metodami, kot so intervjuji, fokusne
skupine, testiranje uporabnosti ali opazovanje (Mulder in Yaar, 2006). Te metode si
prizadevajo ustvariti informacijsko bogate osebnosti s podrobnim vpogledom. Ceprav je
kvalitativno oblikovanje osebnosti kupcev klasi¢en pristop z mnogimi prednostmi, pa se pri
tem pojavljajo tudi izzivi, ki so znacilni za druge raziskovalne metode. Kvalitativni pristopi
so na primer obi¢ajno dolgotrajni in delovno intenzivni ter izpostavljeni subjektivnemu
vplivu ustvarjalca osebnosti, medtem ko je verodostojnost, veljavnost in reprezentativnost
teZje dokazati kot pri uporabi kvantitativnih metod. Da bi odpravili tezave v zvezi s
kvalitativno razvitimi tipi osebnosti, je bilo s strani raziskovalcev predlagano kvantitativno
oblikovanje osebnosti, ki je postopoma pridobilo na svojem pomenu (Salminen in drugi,
2020).

Kvantitativne osebnosti uporabljajo vecji vzorec in StevilénejSe podatke za izboljSanje
reprezentativnosti, zmanjSanje CloveSke pristranskosti in povecanje verodostojnosti same
osebnosti (Salminen in drugi, 2018). Prednosti kvantitativnega oblikovanja osebnosti
vkljucujejo hitrejsi postopek in pogostejSe posodobitve (Jansen in drugi, 2020). Anketni
podatki so najpogosteje uporabljen pristop pri oblikovanju tradicionalnih kvantitativnih
osebnosti (An in drugi, 2018). Raziskovalci obi¢ajno uporabljajo statisticne metode za
zmanjSanje razseznosti (npr. analiza glavnih komponent), da se osredotocijo na pomembna
anketna vprasanja, nato pa uporabijo metode grozdenja za segmentacijo anketirancev na



podlagi njihovih skupnih lastnosti, da ustvarijo razlicne tipe osebnosti. Vendar pa
tradicionalne kvantitativne osebe, ustvarjene s temi statisticnimi metodami, Se vedno nimajo
enotne metode za preverjanje njihove verodostojnosti. Avtorji trdijo, da je treba pri
oblikovanju kvantitativnih tipov osebnosti preseci segmentacijo obstojecih uporabnikov in
najti strog nacin za potrditev natan¢nosti pri usmerjanju kupcev. S tem ustvarjene 0sebnosti
ustrezajo standardom znanstvene metode in jih sprejmejo zainteresirana podjetja za namene
ciljnega trzenja (Salminen in drugi, 2021).

V zadnjem Casu se je zaradi razvoja velikih koli¢in podatkov (angl. Big data) in podatkovne
analitike pojavila moznost uporabe napovednih metod podatkovnega rudarjenja za
oblikovanje osebnosti. Tak$na nova metoda lahko resi ve¢ izzivov v trenutnih postopkih
ustvarjanja tipov osebnosti, Se zlasti, kako potrditi osebe za namene ciljnega trzenja. Kljub
temu je uporaba napovednih metod za oblikovanje tipov osebnosti v literaturi Se vedno redka
(Salminen in drugi, 2020).

V praksi tipi osebnosti zmanjsajo veliko Stevilo segmentov uporabnikov ali kupcev na
relativno malo tipi¢nih uporabnikov, s ¢imer zmanjSajo kognitivno obremenitev kon¢nega
kupca. Osebnosti »poclovecijo« podatke tako, da Stevilke, ki si jih ve¢ina posameznikov
tezko zapomni, nadomestijo s predstavitvami podatkov, ki temeljijo na ljudeh in s katerimi
posamezniki naravno socustvujejo (Friess, 2012). Dobro oblikovan tip osebnosti je
razumljiv in zastopa uporabno predstavitev osnovne skupine uporabnikov. Gre za
zaokrozeno, verodostojno karakterizacijo tipa uporabnika, ki obstaja v resnicnem svetu. Te
empaticne in komunikativne prednosti so glavni razlog za uporabo osebnosti za naloge, ki
zahtevajo razumevanje uporabnikov (Thoma in Williams, 2009).

Poslovno odloc¢anje se danes preusmerja k bolj podrobni uporabi podatkov o kupcih. Nova
metoda je uporaba avtomatizacije trZzenja, ki predvideva, kako se obnaSajo posamezni kupci
— aplikacije vkljuCujejo na primer oglaSevalske in e-postne kampanje, priporocila izdelkov
in personalizacijo spletnih strani. Bolj ko se priblizujemo optimizaciji v realnem ¢asu, manj
uporabne postajajo apriorne konceptualizacije, kot so ciljne skupine in tipi osebnosti,
namenjeni trzenju. Ta predlog je logi¢no utemeljen, saj so lahko sporocila in ponudbe Se bolj
prilagojene kot pri skupinskem trZenju, kar povecuje ucinkovitost (Jansen in drugi, 2020).

2.3 Zbiranje ustreznih podatkov o kupcih

Podjetja imajo za pridobivanje podatkov o svojih kupcih doloen namen in cilj. Zelijo si, da
bi jih lahko sproti pridobivala, analizirala in uporabljala za sprejemanje boljsih poslovnih
odlocitev, izvajanje boljSih komunikacijskih programov, zagotavljanje boljSih storitev za
stranke in stroSkovno ucinkovitejSe poslovanje podjetja. Kupci predstavljajo edini vir
prihodkov podjetij, saj nam izdelki in blagovne znamke ne dajejo denarja. Dajejo ga samo
kupci. Ne glede na panogo ali industrijo dejavnosti se v resnici vsa podjetja ukvarjajo z
iskanjem, pridobivanjem in ohranjanjem najdragocenejSih kupcev v svoji panogi ter



ustvarjanjem ¢im vi§je vrednosti z vsakim od njih. Prav to pa storijo na nacin, da prihajajo¢o
mnozico podatkov spremenijo v uporabne in skladne informacije (Dyche in Levy, 2011).

Sodobna tehnologija podjetjem omogoca, da neznane kupce spreminjajo v konkretna imena
in priimke ali organizacije z demografskimi in geografskimi znacilnostmi, zgodovino
nakupov, nakupnimi namerami itd. Podjetja ustvarijo svoje baze podatkov z namenom
zbirati in shranjevati podatke o potencialnih in obstojecih kupcih ter s tem oblikovati lastni
trg; tako lahko svojo ponudbo na podlagi zbranih informacij o kupcih ob ucinkovitem
komunikacijskem programu prilagodijo njihovim potrebam, tako sedaj kot tudi dolgoro¢no
(Spago, 2015).

Osrednje vprasanje je, kaksSne podatke naj podjetje hrani. Preprosto pravilo za odlo¢anje pred
ustvarjanjem podatkovnega polja je, da vemo, kaj bomo z njim poceli. Preobremenjenost z
informacijami namre¢ ovira iskanje znanja. Po drugi strani pa lahko pomanjkanje nekaterih
podatkov (npr. elektronski naslovi strank) organizacijo drago stane. Uspesno modeliranje
podatkovne baze strank je v 80 % odvisno od tega, ali imamo na voljo prave podatke za
analizo. Glavni cilj je torej zbrati podatke, ki so pomembni in uporabni za strategijo podjetja
in obvladovanje odnosov s strankami. Z vidika stranke bi moralo podjetje hraniti podatke,
zaradi katerih stranki ni treba ponavljati svojega profila in zgodovine odnosov. Zgodovina
ucenja, ki se je oblikovala skozi Cas, je eden glavnih dejavnikov, ki prispevajo k zvestobi
strank. Stroski zamenjave dobavitelja, zlasti v odnosih med podjetji, iz katerih se je razvilo
trzenje odnosov, so po mnenju potrosSnikov precej previsoki, razen ¢e jih nezadovoljiv
dogodek ali bistveno boljsa ponudba spodbudi k ponovnemu vlaganju v proces vzajemnega
ucenja drugje. Kot lahko opazimo v tabeli 1, je prvi korak k oblikovanju prave informacijske
verige, katere cilj je zagotoviti odli¢ne storitve za kupce in dobicek podjetja, zajem ustreznih
podatkov. To vklju€uje pravilno in ¢im bolj izérpno belezenje podatkov ter izbiro pravih
spremenljivk za shranjevanje (transakcijski, relacijski, psihografski, agregirani in
neobdelani podatki) ob upo$tevanju predpisov o zasebnosti podatkov (Crié in Micheaux,
2006).

Tabela 1: Zahteve po informacijah v sistemu CRM

Tipi¢ne metode Dodana vrednost
Zahteve po L - . )
; - Primeri zbiranja izbranih
informacijah . . . ..
informacij informacij
=
%<
O E 4 Osnovna
2,555 Spol, starost, segmentacija in
§§ ©| Osebni podatki dohodek, velikost Anketa izt?ira J
S 5 L .
§ -§ 2 gospodinjstva itd. komunikacije
x

se nadaljuje



Tabela 2: Zahteve po informacijah v sistemu CRM (nad.)

Zahteve po

Tipicne metode

Dodana vrednost

Vedinoma se CRM osredotoéa na to

podrocje...

informacijah Primeri _zblranja .. izbranih informacij
informacij
Informaciie o Casovni okvir
act Podatkovna trZzenjskega
nakupih, . .. o7
. .. zbirka transakcij, | komuniciranja,
. informacije o . y :
Zgodovina nakupov o zbirka podatkov | preprecevanje
pritozbah, .
0 podpori odhoda strank,

zadovoljstvo strank
itd.

strankam, anketa

obnovitev storitve,
prihodnje trzenje

Informacije o
profitabilnosti

Trenutna in
potencialna
profitabilnost

Analize in
presoje iz
podatkovnih
zbirk transakcij
in osebnih
podatkov

Optimizacija
izdatkov in
prizadevanj za
trzenje,
napovedovanje
zivljenjske
vrednosti stranke

Vec¢inoma CRM ignorira ta

segment...

Potrebe kupcev

Funkcionalne in
emocionalne
potrebe

Anketa (Ce so
zastavljena prava
vprasanja) in
kvalitativne
metode

Navzkrizna
prodaja (angl.
Cross-sell),
pospesevanje
prodaje (angl. Up-
sell), razvoj novih
izdelkov,
poglabljanje in
Siritev odnosov,
pridobivanje
vrednosti za
celotno zivljenjsko
dobo stranke

Vir: prirejeno po Crié in Micheaux (2006).

Poleg poznavanja dejanskega vedenjskega profila in zgodovine stranke so pomembni tudi
globji vpogledi v koristi, ki jih zelimo pridobiti v razmerju, stali§¢a in odnos stranke do
blagovne znamke ali kategorije izdelkov, saj dajejo vtis, da se stranki prisluhne. Zaznana
empatija je kljuéni dejavnik, ki prispeva k pozitivni oceni podjetja kot partnerja v odnosu.
Medtem ko so nakupno vedenje, zgodovina odnosov, sociodemografski profil in ekonomski
potencial Koristni za razumevanje potreb ciljne skupine in razvoj ustreznih trzenjskih
ukrepov, avtorja Crié in Micheaux menita, da se¢ bodo zlasti na potroSniSkem trgu
»psihografski« podatki, kot so stali$¢a, iskane koristi in osebnostne lastnosti izkazali za vse
pomembnejse pri izkoris¢anju pravih vrednosti (Crié in Micheaux, 2006). Slika 1 povzema
Stevilne vrednosti razli¢nih vrst podatkov za zagotavljanje boljse UX po kontinuumu.



Slika 1: Vrednost podatkov za zagotavljanje boljse izkusnje strank

Vrednost A

P Vrsta podatkov
Podatki o  Relacijski Podatki o Podatki o  Socio-

stalid¢ih  podatki  preferencah vedenju  demografski
podatki

Vir: prirejeno po Crié in Micheaux (2006).

Organizacije se morajo zavedati pomena informacij na mikro (vedenje in odnos strank) in
makro ravni (trzna usmerjenost, konkurenca, pricakovanja in inovacije), vendar imajo zaradi
tehni¢nih, predvsem pa organizacijskih in ¢loveskih razlogov, tezave pri doseganju popolne
informacijske vrednostne verige. Zaposleni morajo postati vse bolj usposobljeni za
pretvorbo podatkov v informacije in nato te informacije skupaj s preteklimi izkuSnjami
uporabiti za kopi¢enje znanja. Ta struktura znanja bo posledi¢no pomagala opredeliti
ustrezne vire podatkov in opraviti ciljno usmerjeno analizo za ustrezno obvladovanje kupcev
(Crié in Micheaux, 2006).

S prihodom obdobja digitalne preobrazbe je uresniCitev moci podatkov pri uspesSnosti
podjetij postala e bolj pomembna (Janssens, 2019). Podatki, ki jih ustvarijo kupci, tvorijo
velike podatke, podjetja pa lahko pridobijo konkuren¢no prednost, ¢e te podatke pravilno
obdelajo. Prav zato sodobna podjetja sprejemajo podatke kot konkurenéno prednost (Shan
in drugi, 2019).

Podatki so nedvomno eden najpomembnejsih virov sodobnih podjetij (Boh in Yellin, 2006).
Uporaba orodij za analizo velikih koli¢in podatkov (angl. Big Data Analytics, v nadaljevanju
BDA) za njihovo obdelavo je pri poslovanju podjetij postala $e bolj nujna (Sivarajah in
drugi, 2017). Managerji v podjetjih uporabljajo BDA, da bi razumeli svoje ciljne trge in
stranke ter tako bolje izvajali svoje trZzenjske strategije (Hajli in drugi, 2020). S pomocjo
BDA managerji raziskujejo priloznosti za konkuren¢nost podjetij na trenutno zelo
dinamiénih trgih (Ciampi in drugi, 2021).

S hitrim razvojem IT so postale priljubljene raziskave, povezane s tehnologijo velikih
podatkov. Razsirilo se je ozadje samega pomena, zaradi ¢esar so podatki o raziskovanju bolj

10



raznoliki in zapleteni. BDA je postala nov pristop k poslovnim raziskavam (Wang in Hajli,
2017). Raznovrstno povezovanje in interpretacija podatkov sta prav tako postala aktualna
raziskovalna trenda in izziva. Stevilne $tudije so tudi poudarile, da bo uginkovita
interpretacija velikih podatkov kmalu postala najpomembnejsi trend. Uporaba orodij in
tehnologije za vizualizacijo, da bi dali podatkom pomen in povecali njihovo vrednost za
ucéinkovitejSe sprejemanje odlo€itev in reSevanje tezav, je nujna (Boldosova in Luoto, 2019).
Poslovne strategije in napredne prednosti vpogleda so pogosto odvisne od u¢inkovite razlage
ozadja teh podatkovnih gradiv. V podjetjih bo prakti¢no tolmacenje velikih koli¢in podatkov
ter razumevanje poslovnih, upravljavskih in tehnoloskih podatkov moc¢no vplivalo na
prihodnje operativne odlocitve podjetja (Tseng in drugi, 2022).

Pri razumevanju podatkov o kupcih, ko mora podatkovni znanstvenik interpretirati obsezen
nabor podatkov, je najtezji izziv izvesti u¢inkovito analizo nabora podatkov (Sapountzi in
Psannis, 2018). Viri in vrste teh podatkov niso enaki. Nekateri so strukturirani, nekateri niso
strukturirani, nekateri podatki izvirajo iz Stevilnih kvantificiranih zbirk, nekateri pa so
kvalitativni vzorci z majhnim Stevilom populacij, vendar izjemno raznoliko vsebino. V
okolju velikih podatkov sorodne Studije nenehno raziskujejo, kako integrirati in vizualizirati
vse bolj raznolike podatke ter jih uporabiti za napovedovanje in vrednotenje prihodnjih
casovnih osi (Rautenhaus in drugi, 2017). Podjetja v informacijskem okolju pricakujejo, da
bodo lahko napovedovala in prilagajala prihodnje poslovne odlo¢itve na podlagi
indikatorjev, pridobljenih iz podatkov. Prav zato zbirajo informacije iz ve¢ razli¢nih
komunikacijskih kanalov. Ti viri so lahko trzne raziskave, povratne informacije strank,
intervjuji v podjetjih itd. Le z integracijo, analizo in vizualizacijo je mogoce te podatke
smiselno razloziti in uporabiti pri poslovnem vodenju podjetja. Uporaba teh virov informacij
lahko podjetjem povzrodi tudi tezave, saj je vprasanje zasebnosti pri velikih podatkih zelo
pomemben element (Hajli in drugi, 2021).

Podatki, povezani s kupci, se pogosto analizirajo, da bi ugotovili, kako se kupci obnasajo in
s tem podjetjem zagotovili Stevilne priloznosti za diverzifikacijo vrednosti in opredelitev
novih trgov ter oblikovali nove informacijske vsebine in storitve za kupce (Porter in
Heppelmann, 2014). Skratka, podatki, povezani s strankami, lahko spodbujajo vzajemno
koristen odnos med podjetjem in njegovimi kupci (Kumar in drugi, 2013).

Analitika podatkov, ki se uporablja za zbirke podatkov o kupcih, vkljucuje predvsem iskanje
vzorcev in korelacij v podatkih o posameznikih, njihovih odzivih in nakupih. Analitika
uporablja napredno programsko shemo, ki temelji na klasi¢nih (npr. regresija, analiza
variance in analiza grozdov) in sodobnih (npr. nevronske mreze) statisti¢nih tehnikah. Danes
programska oprema za izvajanje teh tehnik obiajno vkljucuje programsko opremo za
vizualizacijo, ki zaposlenim pomaga razumeti kupce in jim omogoca »vpogled v njih«. Pri
tem se zdruzujejo podatki, analitika, raziskave in trZzenje v zbirkah podatkov (zlasti
testiranje), da se doseZe boljSe razumevanje strank. Uporabniki podatkov o kupcih in trgu
ter analitike se lahko organizirajo v oddelke, imenovane »vpogled v potro$nika« ali
»obvescanje o kupcih«, ki so nadomestili starejSe »obvesCanje o trgu« ali »trzne
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informacije«, kar odraza odmik od manj ciljno usmerjenih oblik trZzenja (Stone in Woodcock,
2014).

Nacin, kako trzniki zbirajo in uporabljajo podatke, se je razvil v pridobivanje digitalnih
podatkov iz razliénih notranjih ali zunanjih virov. Podjetje Unilever je na primer razvilo
program podatkov o uporabnikih, ki zbira podatke iz tradicionalnega sistema CRM,
druzbenih medijev, stikov s sluzbo za pomo¢ strankam in drugih podatkov o kupcih,
povezanih s trzenjem ali raziskavami. Twitter se na primer uporablja za pridobivanje
vpogleda v kupce v realnem casu, za merjenje uspeSnosti uvedbe novih izdelkov,
ucinkovitosti oglasevanja in odkrivanja tezav z izdelki ali storitvami veliko prej, preden
kupci poklicejo in prijavijo napake, kar izboljSuje donosnost izdatkov za trZenje in
oglasevanje ter zmanjSuje stroske storitev za kupca, pri ¢emer so vsi podatki in analize na
eni platformi, kar zagotavlja visoko kakovost vpogleda, hitrejs$i odziv in nizje stroske (Stone
in Woodcock, 2014).

24 Zvestoba in zadrZevanje kupcev

Zvestoba kupcev je Ze dolgo tema, ki vzbuja veliko zanimanja tako v akademski sferi kot v
praksi, saj so ugotovili, da je zvesta baza strank zelo koristna za podjetje. Vecina podjetij si
prizadeva za zvestobo kupcev, saj se konkurenca sektorjev zaostruje, zato se povecujeta tako
pomen kot tudi izziv ohranjanja zvestobe strank. Zadovoljstvo strank Ze vrsto let velja za
kljuéni dejavnik, ki doloca, zakaj stranke zapustijo organizacijo ali ostanejo v njej. Prav zato
morajo organizacije vedeti, kako zadrzati svoje kupce, tudi ¢e se zdijo zadovoljni. Vsaka
organizacija se zaveda, da mora za prezivetje, kaj Sele za rast, pridobiti in nato obdrzati
dobickonosne kupce in prav zvesti kupci so tisti, ki z vsakim dodatnim letom zadrZevanja
ustvarjajo vedno veéji dobic¢ek (Clemes in drugi, 2008).

Zvestobo kupcev lahko opredelimo kot pripadnost kupcev podjetju. Tudi ¢e podjetja delajo
napake, jih zvesti kupci ne bodo zapustili. Zvestoba kupcev se tistim, Ki si jo prizadevajo
doseci, lahko zdi nedosegljiva, vendar obstaja veliko dobrih razlogov, da si podjetja
prizadevajo za zvestobo strank kot strateski cilj. Pridobivanje strank je v osnovi drago,
vendar ohranjanje njihove zvestobe omogoca amortizacijo stroskov pridobivanja. Zveste
stranke so pogosto pripravljene placati visje cene (Schweizer, 2008).

Zvestoba je rezultat preteklih pozitivnih izkuSenj s posameznikom, ki se je zaradi teh
izkugen;j veckrat vrnil k izbrani organizaciji. Ce lahko prepoznamo edinstven polozaj kupca
v katerem koli trenutku, na primer njegov trenutni poslovni polozaj, zgodovino nakupov ali
takoj$nje nakupe, lahko majhne informacije uporabimo v Korist svojega podjetja. Merjenje
ucinkovitosti zgodovine kupca glede na zvestobo je naloga orodij, kot so sistemi CRM. Ta
orodja pomagajo pri merjenju teh dejanj, spodbujajo stranke k ve¢jemu nakupu, jih seznanijo
z drugimi izdelki, ki jih morda ponujamo, in jim pomagajo pri promociji svojega podjetja
ustno. Dokazano je, da so odli¢ne storitve Se vedno tisto, ki kupce spodbujajo, da postanejo
zvesti organizacijam, s katerimi poslujejo. Ce so delezni slabih storitev in zanemarjanja
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njihovih potreb, bo podjetje z njimi vzpostavilo kratkotrajen odnos. To negativno dejanje se
bo razsirilo tudi med ljudi, zato lahko zelo skoduje doloc¢enemu podjetju bolj (Ghavami in
Olyaei, 2006).

Moc zvestobe kupcev je jasna in prepri¢ljiva — pripelje do bolj dobi¢konosne rasti podjetja.
Zveste stranke dlje Casa ostanejo v podjetjih, kjer z njimi ravnajo dobro. Kupujejo vec
njihovih izdelkov, njihova storitev pa stane manj. Podjetje priporo¢ajo svojim prijateljem in
sodelavcem ter tako postanejo zelo verodostojna prostovoljna prodajna sila. Vlaganje v
zvestobo lahko prinese bolj privlacne donose kot nov ambiciozen trzenjski nacrt ali Siritev
dejavnosti podjetja. Zvestoba ima lahko veliko vrednost tako za stranke kot za podjetje.
Kupci so pripravljeni vloziti svojo zvestobo v podjetje, ki lahko zagotovi vi§jo vrednost v
primerjavi s konkurenti (Reichheld in Markey, 2000).

Program za ohranjanje strank je lahko moc¢no orodje v asortimanu CRM. Poleg ohranjanja
donosnih kupcev programi zadrzevanja strank podjetjem omogocajo zbiranje podatkov o
kupcih. Ti podatki se lahko uporabijo za boljSe razumevanje, usmerjanje, trzenje in
komuniciranje s kupci ali za prilagajanje prihodnjih interakcij z njimi. Programi zadrzanja
so lahko razmeroma poceni sredstvo, s katerim se kupci pocutijo posebno, povecajo svoje
nakupe in priporoc¢ajo potencialne stranke (Ghavami in Olyaei, 2006).

Vendar pa pravi sistem CRM zahteva tudi sposobnost zbiranja podatkov o kupcih,
shranjevanje teh podatkov v obliki, ki je lahko dostopna, analizo podatkov o uporabnikih in
uporabo teh informacij za trZzenje ali komuniciranje s strankami. Obi¢ajno to pomeni, da
podjetje uporablja ve¢ kot eno programsko opremo za izpolnjevanje svojih analiti¢nih in
operativnih potreb CRM. Kar zadeva ohranjanje kupcev, ustrezen sistem za zajemanje,
dostop in analizo podatkov podjetju omogoca, da dolo¢i, katere kupce je najbolj
zainteresirano obdrzati. Programska oprema za vodenje trzenjskih akcij omogoc¢a podjetju,
da se usmeri na te posameznike in upravlja razlicne ponudbe, s katerimi kupce spodbuja, da
ostanejo v podjetju. Sistem za prodajne sile ali storitve za stranke lahko prepozna kupce z
visoko vrednostjo za prodajne in storitvene enote, tako da bodo te stranke imele korist od
individualiziranih dejavnosti ohranjanja (Ghavami in Olyaei, 2006).

Ohranjanje strank se vse bolj obravnava kot pomembno managersko vprasanje, zlasti v
kontekstu zasi¢enega trga ali manjSe rasti Stevila novih strank. Prav tako je bil priznan kot
klju¢ni cilj trzenja odnosov, predvsem zaradi moznosti zagotavljanja boljSe ekonomike
odnosov, tj., da je ohranjanje strank cenejSe od pridobivanja novih. Predpostavka je, da
posploSene teorije, ki pomenijo univerzalno uporabnost, obicajno spregledajo poseben vpliv
konceptualnih poslovnih pogojev na ucinkovite strategije zadrzevanja kupcev. Dejstvo je,
da bi morali tako teoretiki kot managerji pri razvoju in izvajanju strategij za ohranjanje
kupcev upostevati poslovni koncept (Ahmad in Buttle, 2002). Kot je razvidno iz enacbe (1),
se stopnja ohranjanja kupcev izra¢una na podlagi stopnje odhoda.

Stopnja zadrzanja = 1 — (stopnja odhoda) 1)
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Stopnja odhoda, ki se uporablja za bazo strank, se nanasa na delez pogodbenih strank ali
naro¢nikov, ki v dolo¢enem ¢asovnem obdobju zapustijo dobavitelja. To je mozen kazalnik
nezadovoljstva strank, cenejSe ali boljSe ponudbe konkurence, uspesnejse prodaje in trzenja
konkurence ali razlogov, povezanih z zivljenjskim ciklom stranke. Stopnjo odhoda je
mogoce zmanjSati z ustvarjanjem ovir, ki odjemalce odvracajo od zamenjave dobavitelja
(pogodbena obdobja vezave, uporaba lastniske tehnologije, edinstveni poslovni modeli itd.)
ali z dejavnostmi ohranjanja, kot so programi zvestobe. Stopnjo odjave je mogoce preceniti,
kot na primer, ¢e potro$nik opusti storitev, vendar jo nato v istem letu ponovno zaéne
uporabljati. Zato je treba jasno razlikovati med bruto (skupnim Stevilom absolutnih
prekinitev) in neto odlivom (skupno izgubo naro¢nikov ali ¢lanov). Razlika med obema

meritvama je Stevilo novih naro¢nikov ali ¢lanov, ki so se pridruzili v istem obdobju (Singh
in Khan, 2012).

Na splosno torej velja, da obstaja pozitivna povezava med zadrZzanjem kupcev in
dobic¢konosnostjo. Ohranjanje strank namre¢ podjetju omogoca povecanje dobickonosnosti
in prihodkov. Tako bi lahko majhno povec€anje Stevila zadrzanih kupcev pozitivno vplivalo
na omenjeni postavki. Iskanje kupcev in ohranjanje dolgoro¢nega odnosa z njimi mora biti
neprekinjen proces.

2.4.1  Prednosti ohranjanja kupcev

V dinami¢nem poslovnem okolju, kjer je pridobivanje novih kupcev pogosto prednostna
naloga, ne smemo podcenjevati pomena ohranjanja obstojecih kupcev. Prednosti ohranjanja
kupcev so Stevilne in nekatere izmed njih so opisane v nadaljevanju (Singh in Khan, 2012).

— Stroski pridobivanja kupcev so neznatni: pridobivanje novih kupcev zahteva veliko
Casa. Pomembno je, da pripravimo nacrt za pridobitev, ga izvajamo in nato analiziramo
prejete podatke. Pomembna naloga je tudi, da spremljamo Stevilo kupcev, ki prihajajo z
novimi nacrti in strategijami. Vse to nas bo sprostilo za ¢as, ki ga bomo lahko izkoristili
za ustvarjanje vrednosti tistega, kar znamo najbolje. Razumemo lahko tudi, katere stvari
privlacijo kupce in katere ne. Stroski pridobivanja novih kupcev so od 5 do 12-krat visji
od stroSkov ohranjanja starih.

— Podjetje ve, kdo so njegovi obstoje¢i kupci: vedno mislimo, da samo pridobivanje
zahteva veliko Casa. Zavedati pa se moramo tudi, da za vzpostavitev odnosa s kupcem
potrebujemo Cas. Ko enkrat ustvarimo kupce v nasem podjetju, je treba porabiti ¢as in
energijo za utrjevanje odnosa z njimi. Potruditi bi se morali, da bi razumeli njihova
pri¢akovanja, nakupovalne vzorce, obcutljivost na ceno in naklonjenost promocijam ali
programom zvestobe. To pomaga ustvariti zveste kupce, vendar je dobic¢ek od njih na
zacetku zelo majhen v primerjavi s starimi strankami.

— Vec dobicka: pridobivanje novih kupcev zahteva veliko Casa, energije, delovne sile in
denarja, kar je le dodatek k zac¢etnim stroskom, zato je dobicek manjsi. Stroske, vlozene
v postopek pridobivanja, lahko povrnemo le, ¢e so nam kupci zvesti, torej, ¢e so z nami
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dlje ¢asa. Z obstojeco zvesto stranko smo morda Ze povrnili znesek in zdaj z njo dobro
zasluzimo. To pa ne velja za nove stranke. Njihovo vrednost je treba Se dokazati.
Zavedati pa se moramo, da je donosnost nalozb (angl. Return on Investment, v
nadaljevanju ROI) v ohranjanje strank do 10-krat vi§ja kot pri pridobivanju novih.

2.4.2  Prednosti zvestih kupcev

V nenehno razvijajocem se okolju trgovine je koncept zvestobe kupcev vodilo za podjetja,
Ki si prizadevajo za trajni uspeh. Nekatere od pridobljenih koristi zvestih kupcev so naslednje
(Singh in Khan, 2012):

— Ponavljajoce se poslovanje: zveste stranke nam bodo ponudile ve¢ poslov, saj so to
stranke, ki se nam priblizujejo in pri nas kupujejo ve¢ kot nove stranke. V enem letu
lahko zvestim strankam prodamo vec¢ v primerjavi z novimi.

— Vedja koli¢ina prodanih izdelkov: z vzpostavitvijo dobrega in zanesljivega odnosa s
kupci bomo prodali ve¢ blaga. To je samoumevno, saj se na nas in nase izdelke kupci
zanaS8ajo bolj kot na koga drugega. V vsakem primeru vec¢ja prodana koli¢ina pomeni
vecjo prodajo in s tem vecji dobicek.

— Moznost navzkrizne prodaje (angl. Cross-selling): zveste stranke verjamejo v
kakovost in zanesljivost izdelkov, ki jih prodajamo. Ob priloznosti navzkrizne prodaje
moramo zadovoljiti ve€ potreb strank, kot jih imamo zdaj. Izdelke ali storitve za¢nemo
prodajati zvestim strankam v razli¢nih proizvodnih linijah, s ¢imer pove€amo skupni
obseg prodaje, ne da bi se pri tem trudili pridobivati nove kupce.

— Manjs$a stopnja konkurence: ve¢ zvestih strank, kot imamo v naSem podjetju, bolj smo
varni pred konkurenco v svetu. To deluje kot odpornost proti konkuren¢nim silam, ki nas
obkrozajo.

3 ORGANIZIRANJE IN STRUKTURIRANJE INFORMACIJ O
KUPCIH

Na podrocju obvladovanja kupcev se podatki pretakajo iz razlicnih virov — interakcije na
spletnem mestu, sodelovanje v druzbenih medijih, zgodovina nakupov, interakcije s podporo
kupcem in drugo. Oblikovanje informacij zahteva celostno perspektivo, ki zdruzuje podatke
iz razlicnih stiénih tock v skladno zgodbo. To vkljuCuje razumevanje nacel UX,
informacijske arhitekture in psihologije odlo¢anja (Malthouse in drugi, 2013). Ceprav imajo
tehnologija in analiza podatkov klju¢no vlogo pri obvladovanju kupcev, je v srediscu Se
vedno ¢loveski stik. Oblikovanje informacij s ¢loveskim stikom vkljucuje razumevanje
custev, vzivljanje v kupcevo razmisljanje in ustvarjanje vmesnikov, ki se odzivajo na osebni
ravni. Gre za predvidevanje potreb, odpravljanje bolecih tock in krepitev zaupanja (Krafft
in drugi, 2021).

15



3.1 Nacdrt za zbiranje in analizo podatkov

V tem poglavju predstavljamo nacrt za zbiranje informacij, ki zagotavlja izboljsano kakovost
in ustreznost podatkov o kupcih. Omenjen postopek je razdeljen na Sest korakov, ki bodo
predstavljeni v nadaljevanju (Dull in Lebwohl, 2003).

— Razvoj matrike potreb: prizadevanja za zbiranje podatkov o kupcih obicajno
zdruzujejo potrebe posameznikov, odgovornih za razli¢ne funkcije v organizaciji, in
tistih zunaj organizacije, ki se ukvarjajo z njenim delovanjem. Potrebe vsake od teh
skupin se moc¢no razlikujejo, poleg tega so stroski izpolnjevanja in relativna pomembnost
teh potreb drugacni. Zbiranje in analiza podatkov o kupcih se zato omejujeta na vrsto
strateSkih odlocitev, pri katerih je treba pretehtati vrednost vrst podatkov za vsakega
notranjega in zunanjega uporabnika glede na potrebe po virih.

— Strategija zbiranja poti kupcev: ko so dolo¢eni posebni porabniki podatkov o kupcih
in njihove potrebe po podatkih, je mogoce zdruziti sploSne potrebe po podatkih ter jih
ovrednotiti glede na pomembnost in nujnost. Skupne potrebe po podatkih je nato mogoce
uskladiti z metodami zbiranja, pri ¢emer se upostevajo splosne omejitve virov.

— Zbiranje podatkov: osrednje vpraSanje, na katero je treba odgovoriti v fazi zbiranja
podatkov, je, ali ima organizacija dovolj strokovnega znanja in izkuSen;j ter kadrovskih
virov za lastno vodenje. Organizacije, ki so sposobne izvajati naklju¢no telefonsko
anketo, za katero je potreben racunalniS$ko podprt sistem telefonskega anketiranja, so
ocitno izjema. Vendar pa veliko organizacij zaposluje osebje, ki je usposobljeno in ima
izkusnje z vodenjem ciljnih skupin ali izvajanjem nenaklju¢nih osebnih anket.

— Analiza podatkov: je temelj SirSega procesa in vkljuCuje Stevilne tehnike, kot so
regresijska analiza, korelacijska analiza in skupna analiza. Kot kazejo pretekle Studije,
ima analiza podatkov klju¢no vlogo pri ustvarjanju in posredovanju pomembnih
informacij. Prav zato je treba v fazi nacrtovanja dolociti posebne analiti¢ne pristope ter
strategije in osebje za izvajanje teh analiz, da bi se izognili kopi¢enju podatkov, s katerim
se koncajo Stevilna raziskovalna prizadevanja. Bolj kot je dolo¢en pristop razumljiv,
vecja je verjetnost, da ga bo notranje osebje razumelo in sprejelo. Inovativne analiti¢ne
strategije sicer lahko prinesejo zanimive rezultate, vendar bodo ti prezrti, ¢e ne bodo
ustrezno razumljivi.

— Razvoj komunikacijske strategije: pomen u¢inkovitega sporocanja rezultatov raziskav
je pogosto podcenjen. V Stevilnih porocilih o raziskavah kupcev prevladujejo obsezne
tabele s podatki o pogostosti, pri ¢emer je bil vlozen najmanjsi trud za sintezo in
opozarjanje na zanimive rezultate. Med pregledom praks v razli¢nih drzavah smo odkrili
nekaj pristopov, za katere se zdi, da so povecali ucinkovitost sporo¢anja rezultatov
raziskav. Prvi¢, poleg opisnih povzetkov rezultatov raziskave je dobro podati tudi Sirsi
povzetek ugotovitev. Drugic, poro¢ati moramo le o pomembnih podatkih. Skusnjava, da
bi v celoti porocali o rezultatih raziskave, je mocna, vendar lahko Stevilne nepomembne
rezultate na kratko povzamemo ali vkljué¢imo v prilogo. Tretji¢, zagotoviti je treba jasno
in jedrnato metodologijo, pri ¢emer moramo upoStevati pomembne omejitve metode
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zbiranja podatkov v jeziku, ki ga lahko razumejo vodje, ki niso usposobljene za
naértovanje in analizo raziskav. Cetrti¢, tako kot so bile pri naértovanju ugotovljene
posebne potrebe vsake vrste uporabnikov podatkov o strankah, je treba porocila s
podrobnimi rezultati oblikovati tako, da jasno izpolnjujejo te potrebe.

— Ocenitev potreb in preverba strategije zbiranja: podobno kot pri strategijah vodenja,
Ki jih pogosto podpirajo podatki o kupcih, so tudi pri zbiranju in analizi podatkov
najuspesnejsi pristopi tisti, ki se osredotocajo na nenehno izboljSevanje. Ena od moznih
ovir za izboljSanje instrumentov skozi Cas je Koristnost razvoja trenda na podlagi
standardnih metod zbiranja podatkov v ve¢ ponovitvah. Ceprav pristopa zbiranja
podatkov ni priporocljivo kar tako opustiti, so za izboljSanje potrebne spremembe.
Pregled studij kaze, da so Stevilna prizadevanja za zbiranje podatkov pridobila vec s
spremembami kot z nadaljevanjem slabo zasnovanih in premalo izkoris¢enih pobud za
anketiranje strank.

Omenjen nacrt opisuje sistemati¢en pristop k zbiranju in razlagi podatkov ter zagotavlja, da
zbrane informacije ustrezajo raziskovalnim ali poslovnim ciljem. Na sliki 2 je predstavljen
nacrt oziroma postopek za zbiranje podatkov, razdeljen na Sest korakov, ki zagotavlja
izboljSano kakovost in ustreznost informacij o kupcih.

Slika 2: Prenos podatkov o kupcih

Zakaj poslusamo? Katere so najboljse strategije za iskanje Zelenega
Kaj zelimo izvedeti? glede na razpolozljive vire?
Razvoj matrike potreb: ‘ Strategija zbiranja poti kupcev:

- prepoznaj uporabnike podatkov o kupcih
- opredeli odlocitve, ki jih bodo podprli podatki

1

- razvrstite potrebe po informacijah glede na
vrsto in pomembnost podatkov

- izberite orodja za zbiranje podatkov in
pogostost, tako da uskladite potrebe s stroski in
vrednostjo. Pred zbiranjem podatkov jasno
opredelite pri¢akovano uporabo podatkov

!

Razvoj matrike potreb
Ponovno ovrednotenje Str'a teg}w Hsanja post knpeev Zbiranje podatkov:
. Zbiranje podatkov e koo
strategije: Ali je mogoce zbiranje

Analiza podatkov

Razvoj komunikacijske strategije
Ocenitev potreb in preverba
strategije zbiranja podatkov

Kaj nam se manjka?
Kaj Se zelimo vedeti?

1

Zakaj bi moralo biti managerjem, nadzornikom
ali javnosti mar?

podatkov opraviti v podjetju?
Ali bi morala organizacija
poiskati partnerja?

Kaj nam sporocajo kupci?

P B

Razvoj komunikacijske strategije:

- izdelava porocil za posebne potrebe vsake
skupine kupcev — zagotavljanje podatkov na
ravni celote in podrobnej$im podatkov za
poglobljen pregled

- pripovedujte zgodbo

-

Kateri dejavniki vplivajo na njihovo zaznavanje?
Pripravite opisne in analitine povzetke:

- analiza podatkov: kvantitativna analiza,
opredelitev interesnih tock

- primerjava informacij z objektivnimi podatki
(npr. upravljanje sredstev)

Vir: prirejeno po Dull in Lebwohl (2003).
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3.2 Metode zbiranja podatkov

Podatki o kupcih so najosnovnejsi material, potreben za vzpostavljanje odnosov s kKupci.
Ironi¢no je, da medtem ko materiala samega po sebi Se nikoli ni bilo na pretek, pa njegova
pretvorba v uporabne informacije o kupcih in vpogled vanje Se nikoli ni bila tako zahtevna
(Dyche in Levy, 2006).

Zbiranje podatkov o kupcih v ve¢kanalnem svetu, v katerem se uporabljajo razli¢ne naprave
in ki je vedno vklopljen, je tako umetnost kot znanost. Znanost omogocajo sodobna orodja
in tehnologije, ki so na voljo za sledenje, zbiranje in vodenje podatkov o kupcih. Umetnost
pa ni le pridobivanje zaupanja kupcev za dostop do njihovih podatkov, temvec¢ tudi

razumevanje, kako te podatke uporabiti za zagotavljanje prijetne izkusnje uporabnikov (Iyer,
2019).

Z vodstvenega vidika lahko podjetja zaradi boljSega razumevanja strank z uporabo BDA
svojim kupcem pomagajo poenostaviti izbiro in sprejemati boljse odlocitve. To pa spodbuja
vec¢jo motivacijo strank za sodelovanje. Z drugimi besedami, pomembno je, da podjetja ne
uporabljajo le pristopov, ki temeljijo na podatkih, za izboljSanje odlocitev potrosnikov,
temvec tudi aktivno pozicionirajo in sporocajo koristi za potrosnike, povezane z orodji za
sodelovanje. To bi od upraviteljev zahtevalo nalozbe v natan¢nejSo vedenjsko segmentacijo
baze kupcev in omogocilo zelo ciljno usmerjen pristop k ustvarjanju zavzetosti (Kunz in
drugi, 2017).

Metode zbiranja podatkov so pomembne, saj je od metodologije in analiticnega pristopa, ki
ga uporablja raziskovalec, odvisno, kako bodo zbrane informacije uporabljene in kakSne
razlage bodo na njihovi podlagi nastale (Teherani in drugi, 2015). V nadaljevanju je
predstavljenih pet klju¢nih metod zbiranja podatkov (Paradis in drugi, 2016).

— Ankete so idelane za dokumentiranje zaznav, staliS¢, prepri¢anj ali znanja na jasnem,
vnaprej doloCenem vzorcu posameznikov. VpraSanja, dodana anketam za pridobitev
kvalitativnih podatkov, so obi¢ajno odprtega tipa in v obliki prostega besedila. Dobra
vpraSanja odprtega tipa morajo biti dovolj specificna, da lahko anketiranci dobijo
usklajene odgovore, hkrati pa dovolj Siroka, da omogocajo razlitne odgovore.
Kvalitativne anketne podatke je mogoce analizirati z razlicnimi tehnikami.

— Intervjuji se uporabljajo za zbiranje informacij od posameznikov »1 na 1« z uporabo
vrste vnaprej doloc¢enih vprasanj ali sklopa interesnih podrocij. Intervjuji se pogosto
snemajo in zapisujejo. Lahko so strukturirani ali nestrukturirani; lahko sledijo strogo
napisanemu scenariju, ki posnema anketo, ali pa so navdihnjeni s prostim naborom
vprasanj, ki intervjuvance spodbujajo k bolj svobodnemu izrazanju. Intervjuvanci morajo
aktivno poslusati ter sprasevati, poizvedovati in spodbujati, da zberejo bogatejSe podatke.
Intervjuji so idealni, kadar se uporabljajo za dokumentiranje pripovedi, zaznav ali zgodb
udelezencev o odnosu do dolo¢enih situacij ali pojavov in odzivih nanje. Podatki iz
intervjujev se pogosto uporabljajo za oblikovanje tem, teorij in modelov. Na Stevilna
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raziskovalna vpraSanja, na katera je mogoce odgovoriti z anketami, je mogoc¢e odgovoriti
tudi z intervjuji, vendar bodo ti na splos$no prinesli bogatejse in bolj poglobljene podatke
kot ankete. Intervjuji pa zahtevajo ve¢ Casa in sredstev za izvedbo ter analizo. Ker so
anketarji orodje za zbiranje podatkov, jih je treba usposobiti za zbiranje primerljivih
podatkov. Stevilo potrebnih intervijujev je odvisno od raziskovalnega vprasanja in
uporabljene krovne metodologije.

— Ciljne skupine se uporabljajo za zbiranje informacij v skupinskem okolju in sicer z
vnaprej doloCenimi vprasanji, ki jih moderator sproti zastavlja udelezencem, ali s
scenarijem, ki spodbuja skupinske pogovore. Najbolje je, da se uporabljajo, kadar lahko
vsota izkuSenj skupine ljudi ponudi ve¢ kot izkuSnje posameznika pri razumevanju
druzbenih pojavov. Ciljne skupine raziskovalcem omogocajo tudi zajemanje odzivov
udelezencev na komentarje in staliSca drugih udelezencev ter tako omogocajo zajemanje
podobnosti in razlik v stalis¢ih. Stevilo potrebnih ciljnih skupin se razlikuje glede na
zastavljena vpraSanja in Stevilo razlicnih vkljucenih deleznikov. Optimalno Stevilo
udelezencev v posamezni Ciljni skupini, ki omogoc¢a bogato razpravo, in vsem ¢lanom
omogoca, da spregovorijo, je 8 do 10 oseb.

— Z opazovanjem zbiramo informacije na samem kraju s pomocjo ¢util vida, sluha, dotika
in vonja. Opazovanje nam omogoca, da raje kot na lastne zaznave ali spomine
preiskujemo in dokumentiramo, kaj ljudje po¢nejo — njihovo vsakdanje vedenje — in
poskuSamo razumeti, zakaj to po¢nejo. Opazovanje je idealno, kadar se uporablja za
dokumentiranje, raziskovanje in razumevanje dejavnosti, dejanj, odnosov, kulture ali
ustaljenih nacinov delovanja. Tako kot pri prejSnjih metodah je Stevilo potrebnih
opazovanj odvisno od raziskovalnega vpraSanja in uporabljenega krovnega
raziskovalnega pristopa.

— Analiza besedil in vsebin je idealna, kadar se uporablja za raziskovanje sprememb v
uradnih, institucionalnih ali organizacijskih pogledih na doloc¢eno temo ali podrocje, za
dokumentiranje konteksta doloc¢enih praks ali za razumevanje izkuSenj in perspektiv
skupine posameznikov, ki so na primer sodelovali pri pisnem razmisleku. Besedilno
analizo je mogoCe uporabiti kot glavno metodo v raziskovalnem projektu ali za
kontekstualizacijo ugotovitev druge metode. Izbira in Stevilo dokumentov morata temljiti
na raziskovalnem vprasanju. Razvoj kodirne mreze ali sheme za analizo bo temeljil na
raziskovalnem vprasanju in se bo iterativno uporabljal za izbrane dokumente.

Za povecanje konkurencnosti vecina podjetij ze uporablja metodologijo, filozofijo in
tehnologijo CRM. Uspeh CRM temelji predvsem na zakljuckih, ki jih podjetja pridobijo iz
podatkov o kupcih. CRM omogoca vodenje velike koli¢ine podatkov o kupcih, kar omogoca
npr. napovedovanje rotacije kupcev, povprasevanja po novem izdelku ali analizo odziva na
trzno kampanjo. Dejstvo je, da podjetja iS¢ejo in bodo iskala vedno nove in boljSe nacine
zbiranja podatkov o svojih kupcih, saj iz njihove obdelave izhaja znanje, ki je potrebno za
delovanje podjetja na sodobnem trgu (Bojanowska, 2019).
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Zbiranje podatkov, potrebnih za sistem CRM, je teZavno in od podjetij zahteva veliko vlozka
in truda, zlasti glede na to, da se obseg ustreznih podatkov vsak dan Siri. Predvidevamo
lahko, da vecja, kot je koli¢ina podatkov, tezje jih je pripraviti, vendar so hkrati rezultati
natancnejsi, zato se poslovne odlocitve sprejemajo z vecjo gotovostjo in povecujejo
konkurenc¢nost. Prav ta predpostavka nas sili k iskanju novih tehnologij za zbiranje in
obdelavo podatkov. Na primer — funkcija izraCuna verjetnosti odhoda kupca iz podjetja lahko
zahteva priblizno od 5 do 30 podatkov, in seveda, vec kot jih je, natanc¢nejSa je napoved
vedenja kupca, ki zagotavlja dolgoro¢ni odnos s stranko. Kupci so glavni vir in gonilna sila
vsakega podjetja, zato ima ohranjanje kupca veliko ekonomsko vrednost (Bojanowska,
2019).

3.2.1 Zbiranje podatkov na spletu

Najpogosteje, kot je navedeno v vec Studijah, zacetni vir povratnih informacij kupcev izvira
iz neposredne interakcije s posameznikom z uporabo tehnik, ki temeljijo na aktivnem
vkljuéevanju kupcev. Po navadi se povratne informacije zbirajo s tehnikami, kot so
razgovori s kupci, vprasalniki in ankete za uporabnike. Vprasalniki in ankete se v osnovi
dajejo kupcem, da bi ti izrazili svojo idejo ali mnenje in tako podjetju omogocili osnovno
razumevanje njihovih potreb in Zelja ter njihovih pricakovanj glede izdelka in storitev. Za
razliko je opazovanje kupcev obi¢ajna tehnika za spoznavanje njihovega vedenja. Ta tehnika
omogoca dodatna vpraSanja o dolo¢enih vedenjih, ki so bila ugotovljena med opazovanjem.
Kot bolj interaktiven pristop se uporabljajo ciljne skupine z ve¢ kupci, da bi ti izrazili, npr.
zahtevo po funkciji, in prispevali, kako bi se doloc¢ena funkcija uporabljala v njihovem
kontekstu (Fabijan in drugi, 2015).

Ker so izdelki vse bolj programsko intenzivni in ker so ti izdelki povezani z internetom,
imajo podjetja nove priloZnosti za spoznavanje vedenja kupcev in svojih izdelkov. Ko so
izdelki dostopni na spletu, jih lahko podjetja spremljajo, zbirajo podatke o njihovem
delovanju, predvidevajo, kdaj se pokvarijo, vedo, kje se nahajajo, ter se naucijo, kdaj in kako
jih kupci uporabljajo. Ta oblika zbiranja podatkov o kupcih in izdelkih se obicajno izvaja,
ko so izdelki Ze nameSc¢eni in jih stranke uporabljajo v realnem Casu. Avtorji v zvezi s tem
priporocajo zbiranje tako podatkov o kupcih, npr. demografskih, psihografskih in vedenjskih
podatkov, kot tudi podatkov o izdelkih, npr. o delovanju, ucinkovitosti in odzivnosti. Te
podatke je mogoce uporabiti za oblikovanje modelov uporabe izdelkov in vedenja strank kot
podlago za neposredne interakcije s kupci. Podatki o izdelku, na primer razkrivajo, katere
funkcije se uporabljajo, kako pogosto se uporabljajo, v katerem trenutku se uporabljajo itd.,
in jih je mogoce uporabiti kot sredstvo, s katerim kupci ocenijo posamezne funkcije in tako
neposredno usmerjajo razvoj izdelka (Fabijan in drugi, 2015).

Poleg zgornjih tehnik zbiranja podatkov so zunanji viri podatkov, kot so druzbeni mediji,
npr. Twitter, Instagram in Facebook, sestavljeni iz milijonov povezanih strank, ki se nahajajo
po vsem svetu in delijo svoje izku$nje z izdelki. Avtorji prepoznavajo te vire podatkov kot
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vse pomembnejSe, iz katerih lahko podjetja pridobijo informacije o vedenju in mnenjih
kupcev (Fabijan in drugi, 2015).

Glede na zavedanje uporabnikov o postopku zbiranja podatkov (eksplicitno in implicitno),
izbranih komunikacijskih kanalov (na spletu ali offline) in obsegu izbire, ki jo ima uporabnik
(prostovoljno ali neprostovoljno), lahko na sliki 3 prikazemo veC razseznosti zbiranja
podatkov. Medtem ko se ankete izvajajo nazorno, internet omogoca zbiranje podatkov, ne
da bi se uporabniki tega zavedali (Munro, 1997). Poleg analize datotek ali uporabe
informacij, shranjenih v piskotkih, lahko podjetja uporabijo podatke o prej$njih nakupih ali
celo spletnih zahtevah za oblikovanje obseznih profilov uporabnikov. Obseg izbire, ki jo ima
uporabnik pri posredovanju (pravih) informacij, je odvisen od moznosti podjetij, da uvedejo
sankcijo za posredovanje nepravilnih podatkov, kar je obi¢ajno mogoce le v redkih primerih.
Pri spletnem nakupu blaga in storitev pa je za uspeSno izvedbo transakcije potrebna
minimalna koli¢ina pravih podatkov (Horst, 2006).

Slika 3: Razseznosti zbiranja podatkov
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Vir: prirejeno po Horst (2006).

Ker imajo potro$niki vedno vec dostopa do interneta, so Stevilna podjetja spoznala, da jim
velike zbirke podatkov in ucinkovite metode analize omogocijo ciljno usmerjanje
potros$nikov glede na njihove individualne preference. Interaktivno trzenje in trzenje S
podatkovnimi bazami je zacelo izpodbijati obstojeCo paradigmo transakcijskega trzenja
(Zahay in Griffin, 2003). ObstojeCe raziskave so pokazale, da je individualizacija lahko
ustrezna strategija za izboljSanje zadrZevanja kupcev in povecanje njihovega zadovoljstva,
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zato jo lahko obravnavamo kot konkuren¢no prednost za ustvarjanje vrednosti (O'Leary in
drugi, 2004). Z vidika organizacije se negativni vidiki individualizacije nanasajo na stroske
zbiranja podatkov (Ceprav so veliko nizji kot v svetu brez povezave), zamudno analizo (ki
je lahko delno posledica ogromne koli¢ine samodejno ustvarjenih podatkov), potrebo po
preoblikovanju poslovnih procesov in pravne tezave (Gurau in drugi, 2003).

Potencialne slabosti, ki izhajajo iz zbiranja podatkov, vkljuujejo mozZnost zahtevati visje
cene od dolocenih skupin uporabnikov (cenovna diskriminacija), pojav informacijske
asimetrije, poveCanje nezazelene (elektronske) poste in poseganje v zasebnost kupcev.
Zaradi velikega potenciala interneta za zbiranje podatkov se je povecalo zanimanje za to,
kako je mogoce zascititi zasebnost uporabnikov v spletnem okolju (Horst, 2006).

3.2.2  Podatkovno rudarjenje

Zaradi tehnoloskega napredka je trzenje odnosov s kupci v zadnjih letih postalo realnost.
Tehnologije, kot so podatkovna skladis¢a, podatkovno rudarjenje in programska oprema za
vodenje kampanj, so CRM spremenile v novo podrocje, na katerem lahko podjetja pridobijo
konkuren¢no prednost. Zlasti s podatkovnim rudarjenjem — pridobivanjem skritih
napovednih informacij iz velikih podatkovnih zbirk — lahko organizacije prepoznajo
dragocene kupce, predvidijo prihodnje vedenje in podjetjem omogoc€ijo sprejemanje
proaktivnih, na znanju temeljecih odloCitev. Avtomatizirane, v prihodnost usmerjene
analize, ki jith omogoc¢a podatkovno rudarjenje, presegajo analize preteklih dogodkov, ki jih
obi¢ajno zagotavljajo zgodovinsko usmerjena orodja, kot so sistemi za podporo odloc¢anju.
Orodja za podatkovno rudarjenje odgovarjajo na poslovna vprasanja, ki so bila v preteklosti
preve¢ zamudna za reSevanje. A prav odgovori na ta vprasanja omogocajo CRM. Med
programsko opremo za podatkovno rudarjenje obstajajo razli¢ne tehnike, vsaka pa ima svoje
prednosti in izzive za razli¢ne vrste aplikacij. Posebna dihotomija obstaja med nevronskimi
mrezami in samodejnim odkrivanjem interakcij. Ceprav je na podrodju podatkovnega
rudarjenja veliko razli¢nih pristopov, je za doseganje ciljev danaSnje filozofije CRM
potrebna uporaba dolo¢ene vrste podatkovnega rudarjenja (Rygielski in drugi, 2002).

Podatkovno rudarjenje je opredeljeno kot izpopolnjena zmogljivost iskanja podatkov, ki
uporablja statisticne algoritme za odkrivanje vzorcev in korelacij v podatkih. Izraz je
analogen rudarjenju zlata ali premoga; podatkovno rudarjenje najde in izlo¢i znanje
(»samorodne kosc¢ke podatkov«), zakopano v podatkovnih skladis¢ih podjetij ali
informacije, ki so jih obiskovalci pustili na spletnem mestu, kar lahko ve¢inoma privede do
izboljSanja razumevanja in uporabe podatkov. Pristop podatkovnega rudarjenja dopolnjuje
druge tehnike analize podatkov, kot so statistika, spletna analiticna obdelava (angl. Online
Analytical Processing — OLAP), preglednice in osnovni dostop do podatkov. Preprosto
povedano, podatkovno rudarjenje je Se en nacin iskanja pomena v podatkih (Newton, 2000).

Podatkovno rudarjenje odkriva vzorce in odnose, skrite v podatkih, in je pravzaprav del
SirSega procesa, imenovanega odkrivanje znanja, ki opisuje korake, ki jih je treba izvesti, da
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se zagotovijo pomembni rezultati. Vendar pa programska oprema za rudarjenje podatkov ne
odpravlja potrebe po poznavanju dejavnosti, razumevanju podatkov ali poznavanju splosnih
statisticnih metod. Podatkovno rudarjenje ne najde vzorcev in znanja, ki bi jim lahko
samodejno zaupali brez preverjanja. V osnovi pomaga poslovnim analitikom pri oblikovanju
hipotez, vendar hipotez ne potrdi (Edelstein, 1997).

Postopke rudarjenja uporabljamo za oblikovanje Sestih vrst modelov za reSevanje poslovnih
problemov: klasifikacija, regresija, Casovne vrste, grozdenje, analiza asociacij in odkrivanje
zaporedij. Prvi dve, klasifikacija in regresija, se uporabljata za napovedovanje, asociacija in
odkrivanje zaporedja pa za opisovanje vedenja. Grozdenje se lahko uporablja za
napovedovanje ali opisovanje (Rygielski in drugi, 2002).

Kot primer nasega raziskovanja lahko navedemo poslovanje trgovin na drobno. Z uporabo
kreditnih kartic z blagovno znamko trgovine in sistemov prodajnih mest lahko trgovci na
drobno podrobno beleZijo vsako nakupno transakcijo. To jim omogoca boljSe razumevanje
razli¢nih segmentov kupcev. Nekatere maloprodajne aplikacije vkljucujejo sledece elemente
(Rygielski in drugi, 2002):

— Analizo kosarice (znana tudi kot analiza sorodnosti), ki razkriva, katere izdelke kupci
obi¢ajno kupujejo skupaj. To znanje lahko izboljSa zaloge, strategije postavitve trgovine
in promocije;

— Napovedovanje prodaje s proucevanjem vzorcev, ki temeljijo na Casu, pomaga
trgovcem na drobno pri sprejemanju odlocitev o zalogah. Vprasanje tukaj je, ¢e danes
kupec kupi nek izdelek, kdaj bo verjetno kupil dodaten enak izdelek;

— Trzenje z zbirko podatkov, kjer trgovci na drobno razvijajo profile strank z dolocenim
vedenjem, na primer tistih, ki kupujejo oblacila drazjih blagovnih znamk ali tistih, ki se
udelezujejo razprodaj. Te informacije lahko trgovec uporabi za usmerjanje stroskovno
ucinkovitih promocij;

— Izboljsano nacértovanje in razporejanje blaga ob dodajanju novih trgovin, ko trgovci
preucujejo vzorce v trgovinah s podobnimi demografskimi znacilnostmi. Trgovci na
drobno lahko s podatkovnim rudarjenjem dolocijo tudi idealno postavitev za dolo¢eno
trgovino.

3.3 Zagotavljanje kakovosti podatkov

Zagotavljanje tocnosti in kakovosti podatkov je kljuéni korak k povecanju donosnosti
podatkov za podjetje in stranko. Ceprav se nekatere mednarodne korporacije resno ukvarjajo
s postopki za kakovost podatkov, na splo$no upravljalci podatkovnih baz ne skrbijo za dobro
zanesljivost. Danes je tema ocenjevanja kakovosti podatkov v ospredju, saj po namestitvi
CRM-sistemov Stevilni trzniki in prodajne ekipe zaradi slabe kakovosti podatkov ugotovijo,
da so rezultati njihovih ukrepov slabsi. Vodstveni delavci govorijo o svojih pomislekih glede
zaneljivosti podatkov, vendar le redki v zvezi s tem kaj storijo (Crié in Micheaux, 2006).
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Potreba po ¢im bolj €istih in to¢nih podatkih je strateSke narave. Poznavanje ravni kakovosti
podatkov zagotavlja vodjem pomembne informacije za vodenje in izboljSevanje procesov.
Skriti stroSki slabe kakovosti podatkov so visoki in lahko, na primer povzroc¢ijo zmanj$ano
produktivnost zaradi izgube Casa pri reSevanju tezav, zmanjSanje motivacije in izgubo
zaupanja v orodja zbirke podatkov. Nepopolni podatki, kot so manjkajoce telefonske
Stevilke, lahko povzro¢ijo zamujene poslovne priloZnosti, zlasti pri dejavnostih med podjetji.
Tudi tezave s kakovostjo podatkov so pogost in pomemben vir neoptimalne ucinkovitosti
analize in modeliranja (Crié in Micheaux, 2006).

Natanc¢ni podatki so temeljna zahteva dobrih informacijskih sistemov. Vendar pa vecina
informacijskih sistemov vsebuje velike koli¢ine neto¢nih podatkov, vec€ina podjetij pa nima
dovolj osnovnega razumevanja konceptov kakovosti informacij, da bi to prepoznala ali
spremenila. Natan¢ni podatki so pomembna razseznost kakovosti informacij oziroma njena
najpomembnejsa komponenta. Pomanjkanje natan¢nih podatkov organizacije drago stane
zaradi popravkov, izgubljenih strank, zamujenih priloZnosti in napa¢nih odlocitev. Vecina
podjetij se ne zaveda viSine stroSkov in obsega neto¢nih podatkov v svojih sistemih, saj so
zadovoljni s prepricanjem, da so njihovi podatki dovolj dobri, ¢eprav za to prepriCanje
nimajo podlage. Zamudijo priloznost, da bi izboljsali svojo splosno ucinkovitost in
uspesnost ter povecali svoj dobicek (Foss in drugi, 2002).

3.3.1 Dejavniki kakovosti podatkov

Ker organizacije vse bolj izkoris¢ajo mo¢ podatkov za pridobivanje vpogledov in inovacij,
sta razumevanje in zagotavljanje kakovosti osnovnih podatkov temeljnega pomena. V
nadaljevanju so opisane glavne sestavine kakovosti podatkov o kupcih v najSirSem smislu
(Foss in drugi, 2002).

— Popolnost: predstavlja delez vseh moznih ustreznih virov podatkov in pokritost vseh
opredeljenih podatkovnih polj, ki jih je podjetje vkljucilo v svoje procese za podporo
odlo&anju in operativne procese CRM. Ce so podatki o kupcih v ve¢ razli¢nih operativnih
podatkovnih skladis¢ih, je treba vse ustrezne vire podatkov vkljuciti v sisteme CRM in
informacijske sisteme, da se zagotovijo podatki za vpogled v stranke in operativno
obvladovanje kupcev. To se nanasa tudi na vire zunanjih podatkov o kupcih
(komercialno dobavljenih ali od poslovnih partnerjev).

— Ustreznost: meri, v kolik$ni meri se podatki ujemajo s poslovnimi nameni, za katere se
zbirajo in uporabljajo. To se lahko interpretira stati¢no ali dinami¢no. Stati¢na ustreznost
se nanasa na to, kako dobro podatki predstavljajo kupce — kdo so, kaj kupujejo in kaksni
so njihovi razlogi za nakup. Dinamicna ustreznost se nanaSa na sposobnost obvladovanja
prihodnosti — bodisi takti¢no (tj. ali podatki pomagajo predvideti, kaj kupci Zelijo in kdaj
uporabiti te ponudbe) bodisi strateSko (tj. ali bodo podpirali stratSeko usmeritev podjetja
v smislu trZzenja novih izdelkov in storitev, segmentacije strank in razvoja ustreznih
ponudb, uporabe novih distribucijskih kanalov itd.).
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Natanc¢nost: je sploS$na zanesljivost podatkov, povezanih z vsakim zapisom o kupcu. Ko
podjetje doloc¢i in izpolni vse vire in polja, se lahko vpraSamo, kako natan¢na je vsebina
podatkov. V vecini podjetij se ta odgovor razlikuje glede na vir. Natan¢nost je treba
pogosto presojati glede na opredelitve metapodatkov.

Doslednost razvr§¢anja v skupine: zdruzevanje je sistemati¢cna komponenta, s katero
lahko podjetje povezuje in usklajuje podatke iz razli¢nih virov. Ko podjetje opredeli vse
vire podatkov in zagotovi, da so to¢ni in reprezentativni za isto ¢asovno obdobje, lahko
kakovostno opredeli in zdruzi ve¢ pojavitev iste stranke, da zagotovi celovit in natancen
portret kupca. Ti podatki lahko vkljucujejo Stevilne transakcije in stike, ki potekajo brez
zadostne doslednosti prepoznavanja edinstvene stranke.

Dostop: je hitrost in natan¢nost, s katero lahko podjetje integrira svoje podatke in jih v
uporabni obliki posreduje v vseh aplikacijah za podporo odlo€anju in aplikacijah,
namenjenih kupcem, kar pomeni, da lahko pravo osebo ob pravem c¢asu in v pravi obliki
oskrbuje s pravimi podatki. Nekatere dejavnosti obvladovanja kupcev (npr. uspesno in
donosno zadrzevanje) so lahko odvisne od precej majhnih podatkov, ki so na voljo za
hitro in ustrezno odlocanje med stikom s stranko. Ocena podatkov o obvladovanju
kupcev lahko pomaga dolo¢iti kljuéne podatkovne elemente, ki so potrebni za podporo
takSnim procesom.

Zaupanje: organizacija in uporabniki podatkov morajo biti prepricani, da je dosezena
kakovost podatkov »pravilna« in ni rezultat posebnih prizadevanj. Izkusnje in znanje (ali
neznanje) uporabnikov podatkov dolo€ajo raven njihovega zaupanja in vplivajo na
njihovo ucinkovitost pri uporabi podatkov. Novi uporabniki pogosto sami preverijo
ustreznost podatkovnih virov z uporabo alternativnih referenénih to¢k in poro¢il. Ce ti
preprosti pregledi niso uspesni, se lahko zaupanje hitro spodkoplje, zato se na podatke ni
mogoce zanesti. Z bolj formalnim in avtomatiziranim postopkom revizije podatkov je
mogoce pridobiti statisticne metrike, ki dokazujejo kakovost podatkov in zagotavljajo
potrebno zaupanje, da se novi sistemi v vecji meri uporabljajo in izkoris¢ajo.

Valuta: veljavnost se nanaSa na starost podatkov, tj., kdaj so bili nazadnje zajeti ali
preverjeni s testiranjem ali uporabo. Sistemi so zasnovani tako, da poskuSajo zajeti ali
posnemati realnost, zato je njihova vrednost odvisna od pogostosti potrjevanja ali
posodabljanja njihovih podatkov.

Skladnost z zakonodajo: v vecini drzav obstajajo zakoni ali predpisi, kako je treba
obdelovati podatke o kupcih (zbiranje, shranjevanje, uporaba, spreminjanje, omogocanje
dostopa itd.). Te se nanasajo na podrocja, kot so zasebnost, varstvo podatkov, nacionalna
varnost, varnost ¢lovekovih pravic ali konkurenca. Za nekatere sektorje veljajo posebni
zakoni in predpisi, npr. za financne storitve, komunalne storitve, telekomunikacije,
avtomobilsko industrijo in vlado. Predpise pogosto dopolnjujejo dokumentirane ali
dogovorjene prakse v razli¢nih panogah ali geografskih obmocjih (npr. kodeks ravnanja
v bancniStvu). Skladnost s temi zahtevami pri obdelavi podatkov o strankah postaja
klju¢ni element kakovosti podatkov, zaupanja strank in ugleda podjetja.
Metapovezovanje: se nanaSa na nain zdruZzevanja metapodatkov, ki predstavljajo
razlicne podatkovne spremenljivke, za predstavitev spremenljivk vi§je ravni.
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Metapodatki so osrednjega pomena za razlago podatkov in resnicnosti. Ustrezno
metapovezan podatkovni niz ima pomembne skupine, ki so opredeljene in predstavljene
z metaspremenljivkami, ki imajo poslovno vrednost pri obvladovanju kupcev.

3.3.2 Zahteve za izvedbo izboljsav

Stoodstotna natancnost in celovitost sta le redko dosegljivi. Svet je preprosto prevec
zapleten. Za vecja podjetja je odgovor morda ponovna uporaba paketov za integracijo
podatkov v realnem casu, ki so zdaj lazje dostopni pri ponudnikih storitev in orodij.
Zapletenost podatkov je vcasih posledica zapletenosti procesov. Namesto da se podjetje
osredotoCa na integracijo podatkov, se je bolje osredotoCati na poenostavitev procesov,
vklju¢no z uvedbo neposredne obdelave. V vecini podjetij imajo ljudje v lasti, upravljajo in
spremljajo podatke ter jih uporabljajo za obvladovanje strank. Ti ljudje morajo biti
motivirani za dobro obvladovanje podatkov, visje vodstvo pa jih mora podpirati, da bodo
lahko delali z avtoriteto, odgovornostjo in skrbnostjo. Obvladovanje ¢loveskih virov, metode
in postopke, programsko opremo ter vodilna nacela vodenja podatkov je treba zdruziti, da
se zagotovi ucinkovito obvladovanje podatkov in sposobnost njihovega pretoka (Foss in
drugi, 2002).

Na podroc¢ju upravljanja s kupci je za oblikovanje ucinkovitih informacijskih sistemov
potrebno natan¢no razumevanje bistvenih zahtev za izboljSave. Slednji statisti¢ni podatki na
sliki 4 dokazujejo, da so nenatan¢ni in slabi podatki v vecini organizacij stalen problem, ki
ima velik vpliv na ROI, ugled podjetja in zaupanje strank.

Slika 4: Visoki stroski netocnih podatkov

15%

PRIHODKOV 40% CASA

Skoraj ena tretjina
analitikov porabi vec kot
40 odstotkov svojega
Casa za preverjanje in
potrjevanje analiti¢nih
podatkov (Forrester,
2018)

Po ocenah podjetja v
ZDA zaradi slabih
podatkov letno izgubijo
15% svojih prihodkov
(Gartner, 2018)

30%
$3.1 BILIJONA ~ 3% PODATKOV STROSKOV
Podjetja v ZDA zaradi slabe >tiidla Jo pokazala, dale3 POSLOVANJA

kakovosti podatkov letno
izgubijo 3.1 bilijona dolarjev
(IBM, 2016)

odstotki podatkov v
organizacijah izpolnjujejo
osnovne standarde kakovosti
podatkov (Harvard Business

20 do 30 odstotkov
operativnih stroskov
je posledica slabih

Review, 2017) podatkov (Pragmatic

Works, 2017)

Vir: prirejeno po Ibarera (2020).

Vodstveni delavci prepogosto gledajo na tezave s kakovostjo kot na posamezne primere
simptomov. To je naravna reakcija, saj ne zelijjo verjeti, da imajo teZave. Prav zato so
nagnjeni k reaktivnosti namesto k proaktivnosti. Velike izboljSave natanc¢nosti podatkov in
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kakovosti informacij iz podatkov je mogoce doseci le s proaktivnimi dejavnostmi. Glede na
Sirok obseg tezav s kakovostjo to ni podrocje za hitre resitve. Sprejeti je treba staliSce, da je
treba nad njihove informacijske sisteme namestiti novo tehnolosko plast, ki bo povecala
njihovo uéinkovitost in vrednost. To je enako, kot ¢e bi dodali sistem CRM, ki bi trZzenju
omogocil prehod na novo raven skrbi za kupce, kar bi prineslo vecji dobicek. Obseg tezav s
kakovostjo in moznost finan¢nega dobicka narekujeta, da se zacne izvajati uradni program
za obravnavo tega podro¢ja. TakSen program mora imeti velik del, namenjen temi
natan¢nosti podatkov, saj brez zelo natan¢nih podatkov ni mogoce dosec¢i kakovostnih
informacij (Olson, 2003).

Za odpravo nekaterih tezav potrebujemo veliko ¢asa. Glavno mesto za odpravljanje tezav je
v sistemih, ki prvotno zbirajo podatke. Njihova ponovna izgradnja za pridobivanje
natan¢nejSih podatkov lahko traja vec let. Medtem ko se izvajajo dolgoro¢ne izboljSave, je
mogoce s filtriranjem vhodnih podatkov, ¢iS¢enjem podatkov v podatkovnih zbirkah in
ozaveScanjem o kakovosti, ki jo lahko pric¢akujejo porabniki podatkov, doseci kratkorocne
izboljSave, ki bodo bistveno izboljSale uporabo podatkov (Olson, 2003).

3.4 Vizualizacija podatkov in poroc¢anje

Danes organizacije bolj kot kdaj koli prej uporabljajo vizualizacijo podatkov in podatkovna
orodja za postavljanje boljSih vprasanj in sprejemanje boljsih odlocCitev. Razvijajoce se
racunalniske tehnologije in novi uporabniku prijazni programi so olajsali pridobivanje
informacij o kupcih in sprejemanje boljsih poslovnih odlocitev, ki temeljijo na podatkih
(Islam in Jin, 2019).

Podjetja v sodobnem gospodarstvu za svojo konkurencnost potrebujejo popolnejSo sliko
svojih kupcev bolj kot kdaj koli prej. Taks$na slika zahteva popolno razumevanje, in sicer ne
le tega, kako posamezen kupec posluje s podjetjem, temvec tudi tega, kako vsaka stranka
izve za ponudbe, primerja alternative, razpravlja o izdelkih in storitvah v svojih druzbenih
omrezjih ter sodeluje s sorodnimi izdelki in storitvami. Vsak od teh vidikov predstavlja
lo¢eno analiti¢no nalogo, ki jo lahko poslovni uporabniki brez analiti¢énega predznanja tezko
obvladajo; ¢e pa se ti vidiki zdruZzijo, so izzivi za pridobitev 360-stopinjskega pogleda na
kupce Se vecji. Vizualizacija ima lahko kljuéno vlogo, saj naredi posamezne analiti¢ne
komponente razumljive in jih poveZze v razumljivo »$irSo sliko«. Poleg tega se lahko
vizualizacija uporablja na vec¢ razli¢nih nacinov, ki pomagajo pri obvladovanju obsega in
zapletenosti podatkov, tako da jih je mogoce lazje razlagati (Keahey, 2013).

Studije so pokazale, da je ¢lovekov kratkoroéni spomin sposoben hkrati obdrzati od 3 do 7
predmetov, kar pomeni, da lahko ljudje v glavi Zonglirajo le z nekaj predmeti, preden jih
zacnejo izgubljati. Vizualizacija ustvarja kodiranje podatkov v vizualne kanale, ki si jih
ljudje lahko ogledajo in razumejo. Ta postopek podatke eksternalizira in ljudem omogoca,
da o podatkih razmisljajo in z njimi upravljajo na vi§ji ravni. Ta eksternalizacija ljudem
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omogoca kompleksnejSe razmisljanje o vecjih koli¢inah informacij, kot bi bilo sicer mogoce
(Norman, 2002).

Vizualizacija podatkov kon¢nim uporabnikom omogoca u¢inkovitej$o in uspesnejSo analizo
odnosov med predstavljenimi podatki. Grafi¢ne interpretacije postajajo vse bolj pomembne
zaradi prevelike koli¢ine razpolozljivih podatkov (Fu in drugi, 2014). Vizualni diagrami so
uporabni pri pridobivanju pozornosti kupcev, saj je bolj verjetno, da bodo dosegli kupca, saj
ne zahtevajo razumevanja jezikovne kode, temvec¢ presegajo doloCene izku$nje (Hariharan
in Krithivasan, 2016). Poleg tega, da pritegne njihovo pozornost, mora diagram natan¢no
povedati zgodbo in izraziti namen analize podatkov. Za predstavitev smiselne vizualizacije
podatkov je treba razumeti potrebe in pri€akovanja koncnega uporabnika glede
ucinkovitosti, uspesnosti in preprostosti uporabe (Smatt in drugi, 2020).

Vizualizacija podatkov je zelo koristna pri analizi podatkov, saj omogoca uporabniku
grafi¢no iskanje zanimivih vzorcev in interpretacijo podatkov. Vendar se pri velikih
koli¢inah podatkov pojavljajo Stevilni izzivi; eden od njih je, kako jih zajeti, shraniti,
analizirati, deliti, iskati in smiselno predstaviti. Orodja, ki se tradicionalno uporabljajo za
predstavitev podatkov, so zaradi ogromne hitrosti rasti podatkov veliko manj uporabna.
Vizualizacija podatkov je vsekakor prisotna ze vrsto let. Prav predstavitev podatkov v obliki
grafov ali slik povecuje vrednost orodij za vizualizacijo podatkov. S pomocjo vizualizacije
podatkov lahko poslovni odlocevalci analizirajo podatke in razumejo tezke koncepte ali
prepoznajo nove vzorce (Martinuzzi, 2014). NajpomembnejSa znacilnost teh orodij je
interaktivna narava, s katero lahko gledalec upravlja predstavitev podatkov ali kako hitro se
vizualizacija med izvajanjem prilagaja. Interaktivna vizualizacija podatkov omogoca
ucinkovito ravnanje s podatki, saj ljudem pomaga razumeti zapletene vzorce in trende, ki bi
sicer ostali neopaZeni. Orodje za vizualizacijo podatkov je lahko ucinkovito le, ¢e je
primerno za to nalogo in se uporablja na pravi na¢in (Smatt in drugi, 2020).

Obstaja ve¢ orodij za vizualizacijo podatkov. Za razvr$¢anje orodij za vizualizacijo ni
enotnega merila. Vendar so nekatera orodja razvrS¢ena kot odprtokodna ali komercialna
(lastniska) (Hariharan in Krithivasan, 2016). Razlika med odprtokodnimi in komercialnimi
orodji za vizualizacijo je v tem, da so komercialna orodja obicajno aplikacije »povleci in
spusti« (angl. Drag and Drop), odprtokodna orodja pa zahtevajo ve¢ kodiranja, pri ¢emer se
obi¢ajno uporablja jezik Java Script. To je pomembna razlika, saj se je orodij »povleci in
spusti« lazje nauciti in so uporabniku prijazna, medtem ko odprtokodna orodja zahtevajo
strokovno znanje o kodiranju in ve¢ ¢asa za razvoj. Nekatere odprtokodne moznosti so Data-
Driven Documents (D3.JS), Datawrapper in Dygraphs. Komercialni primeri so Tableau,
Qlick Sense, Spotfire ali FusionCharts. Ceprav Google Charts velja za komercialno orodje,
je njegova uporaba brezplac¢na za vse. Komercialna orodja so obi¢ajno del paketa za vse
uporabnike, vendar jih je za dodatne stroske mogoce prilagoditi, medtem ko so odprtokodna
orodja prilagojene vizualizacije (Smatt in drugi, 2020).
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3.5 Eti¢ni vidiki in zasebnost podatkov

S Sirjenjem digitalnih tehnologij se pojavljajo tudi Stevilna vprasanja zasebnosti. Prilagojene
storitve, kot so programi nagrajevanja (kartice zvestobe in pogostosti nakupovanja),
zahtevajo zbiranja, (nenadzorovano) obdelavo in pogosto celo distribucijo osebnih podatkov
in obcutljivih informacij. Zaradi vsesplosne povezljivosti ljudje vse pogosteje uporabljajo
elektronske tehnologije v razmerju med podjetji in potroSniki. Primeri so financne
transakcije, placila s kreditnimi karticami, poslovne transakcije, elektronska posta,
izmenjava dokumentov in celo vodenje osebnih zdravstvenih kartotek. Poleg tega se nove
tehnologije uporabljajo za spremljanje in belezenje vedenja posameznikov, ki se tega morda
niti ne zavedajo. Ti podatki obicajno vkljucujejo osebne podatke in so obcutljivi za
zasebnost. Pretok teh informacij v danas$njem ¢asu uhaja nadzoru posameznikov in povzro¢a
resne pomisleke glede zasebnosti. Zaradi zgoraj opisanih trendov se tehnologije
podatkovnega rudarjenja uporabljajo vse pogosteje. Organizacije ustvarjajo velike zbirke
podatkov, v katerih so zapisani podatki o njihovih strankah. Te informacije analizirajo, da
bi iz njih izluscili dragocene, neobjavne informacije za svoje poslovanje. Vendar so te
tehnike Se posebej obcutljive za zlorabo in razkritje posameznih podatkovnih zapisov (Brey,
2007).

Podjetja vse pogosteje pridobivajo osebne podatke in jih zbirajo na nacine, ki si jih kupci ne
predstavljajo, ne glede na to, kaj je doloceno v politiki zasebnosti podjetja. Pojavljajo se
precejSnja eti¢na in pravna vpraSanja, zlasti v zvezi z zelo obcutljivimi informacijami (npr.
zdravstvena zgodovina, kreditni profili, spolna usmerjenost itd.), ki jih je mogoce zelo
natan¢no povezati s sploSnim osebnim profilom in nato uporabiti na nacine, ki jih ljudje ne
nameravajo in si jih nikoli niso predstavljali (Palmatier in Martin, 2019).

Ceprav so podatki o kupcih dragoceni, pa med strankami ustvarjajo zaznano tveganje in
ranljivost zaradi moznosti krSitve podatkov, kraje identitete, nezelene uporabe njihovih
osebnih podatkov ter sploSnega obcutka tesnobe in ranljivosti. Potro$niki se zato po navadi
negativno odzivajo na vsa prizadevanja za zbiranje informacij in na splos$no ne zelijo deliti
osebnih podatkov. Kljub temu da so podjetja vse bolj odvisna od monetizacije podatkov o
kupcih, se ti nagibajo v nasprotno smer in si zelijo ve¢ zasebnosti. Z drugimi besedami —
podjetja si prizadevajo pridobiti in unov¢iti ve¢ podatkov o kupcih, oni pa Zelijo ¢im bolj
zmanjSati izmenjavo podatkov in se izogibati podjetjem, ki bi lahko njihove podatke
uporabljala na nacine, ki so v nasprotju z njihovimi zeljami (Palmatier in Martin, 2019).

Raziskovalni dokazi jasno kaZzejo, da si potro$niki obupno Zelijo boljSe zascite zasebnosti
podatkov. Raziskave kazejo, da ljudje ob preprostem zbiranju podatkov strank — ne glede na
to, kaj z njimi po¢nejo — dozivljajo mocan obc¢utek ranljivosti. Ranljive stranke se pogosteje
pocutijo ogrozene in izgubijo zaupanje v podjetje, zaradi ¢esar so nagnjene k prehodu h
konkurentu. Nedavna javnomnenjska raziskava je pokazala, da je zasebnost podatkov ena
redkih tem, o kateri se ve€ina ljudi strinja (Palmatier in Martin, 2019).
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Zaznave kupcev o ranljivosti za Skodo zaradi praks podjetij na podro¢ju podatkov bolje
konceptualizirajo u¢inke obvladovanja podatkov kot pomisleke glede zasebnosti. Na podlagi
teorije govoric, predstavljene v nadaljevanju, predpostavljamo moc¢ne negativne odzive na
razkritje osebnih podatkov s strani govoric oziroma spletk — v tem primerju podjetij. Vendar
teorija govoric opredeljuje tudi dva klju¢na dejavnika, ki lahko zmanjSata Skodljive u€inke
ranljivosti podatkov, to sta preglednost in nadzor. S predvideno kontinuiteto potencialne
Skode so ocenjeni razli¢ni ucinki ranljivosti dostopa do podatkov (podjetje ima dostop do
osebnih podatkov kupca), ranljivosti zaradi krSitve podatkov (podjetje ali bliznji konkurent
utrpi krSitev podatkov) in ranljivost zaradi pojava podatkov (krSitev podatkov omogoca
zlorabo podatkov kupca, npr. krajo identitete) na samo podjetje. Ce na primer kupci
posredujejo svoje osebne podatke trgovcu na drobno, kot je npr. Big Bang, so izpostavljeni
ranljivosti pri dostopu do podatkov. Ce podjetje Big Bang utrpi krsitev varnosti podatkov,
se moznost Skode poveca tako za njegove kupce, kot tudi za npr. kupce podjetja Philips, Ki
ponuja izdelka znotraj asortimana omenjenega trgovca (ranljivost zaradi prelivanja), Ceprav
slednje niso neposredno prizadete (Martin in drugi, 2017).

Ker si podjetja vse bolj prizadevajo za zbiranje in uporabo podatkov o kupcih, so ti vse bolj
zaskrbljeni glede svoje zasebnosti in moznosti nastanka Skode. Ti pomisleki se pogosto
oznacujejo kot vprasanja zasebnosti, ¢eprav je konstrukt zasebnosti razmeroma neoblikovan
in ne more zajeti bistva psiholoSkega odnosa kupcev, tako da je pojem zasebnosti definiran
le deloma. Ranljivost podatkov strank ali strankino dojemanje njene dovzetnosti za Skodo,
ki bi ji lahko nastala zaradi razli¢nih uporab njenih osebnih podatkov, je klju¢ni konstrukt v
literaturi 0 zasebnosti, saj je podlaga za odzive strank na prizadevanja podjetij za zbiranje in
uporabo njihovih podatkov. Teorija govoric opisuje, kako se ljudje odzivajo na
nesankcionirano zbiranje, uporabo ali razkritje njihovih osebnih podatkov in zdi se, da je
klju¢na za razumevanje, kako se kupci odzivajo, ko podjetja zbirajo in uporabljajo njihove
osebne podatke (Martin in drugi, 2017).

Pojem ranljivosti pomeni dovzetnost za poSkodbe ali $kodo. Ko podjetje zbira, hrani in
uporablja osebne podatke kupcev, povecuje moznost Skode in s tem njihov obcutek
ranljivosti. Ve€ina negativnih u¢inkov na stranke, ki so posledica uporabe podatkov, je torej
posledica zaskrbljenosti strank zaradi morebitne Skode ali obc¢utka krSitve, ne pa dejanske
zlorabe podatkov, finan¢ne Skode ali Skode za ugled. Pravni vidiki trdijo, da kupci utrpijo
Skodo v trenutku krsitve, ne glede na to, ali so njihovi podatki pozneje zlorabljeni. Prav zato
je klju¢nega pomena, da podjetja zajamejo ucinke ranljivosti kupcev in se ne osredotocajo
le na skodo (Fisher, 2013).

Ranljivost podatkov o strankah se deli po kontinuiteti mozne Skode. Najbolj blagodejna
oblika je, kadar imajo podjetja dostop do osebnih podatkov strank — to je ranljivost dostopa
do podatkov. Ta preprost dostop pomeni, da imajo podjetja podrobne »digitalne dosjeje« o
ljudeh in lahko sodelujejo pri obseZnem prenosu informacij med razlicnimi subjekti. Stranke
omejujejo nacin in osebe, s katerimi delijo obcutljive informacije, da bi zmanjsali to
ranljivost, pri ¢emer uporabljajo postopke vodenja razkritja, kot sta reakcija ali zavrnitev.
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Vendar podjetja ze imajo in Se naprej aktivno iS¢ejo vedno vecje koli¢ine informacij o
kupcih, tako da je ranljivost dostopa do podatkov razSirjena in vse bolj zaskrbljujoca za
kupce (Tucker, 2014).

Nazadnje, ranljivost podatkov se pojavi, ko so podatki kupcev dejansko zlorabljeni in jim
povzrocijo Skodo. Razkritja in goljufive dejavnosti predstavljajo najhujSo obliko ranljivosti,
saj presegajo stopnjo dovzetnosti in postajajo dejansko skodljive. Tudi ¢e je dejanska Skoda,
ki jo utrpi kupec, manjSa, se zaradi dogodka obcutno poveCa zaznavanje ranljivosti
podatkov. Tako najvecji ucinki obicajno ne izhajajo iz dejanske zlorabe podatkov, temvec
iz spremljajo¢ih ob¢utkov krsitve in nedoloCene narave groznje (Scharf, 2007).

3.5.1 Teorija govoric

Psiholoski in vedenjski odzivi kupcev na obcutek ranljivosti se lahko opirajo na teorijo
govoric oziroma teorijo spletk, saj gre za obi¢ajen pojem nesankcioniranega posredovanja
osebnih podatkov o ranljivi tretji osebi. Govorice so ocenjevalna komunikacija o odsotni
tretji osebi, raziskovalci govoric pa porocajo, da sta priblizno dve tretjini vseh komunikacij
v javnih druzbenih okoljih namenjeni tak$nim druzbenim temam. Veéina ljudi je tako
spretna pri odkrivanju govoric, varovanju pred tem, da bi postali tar¢a govoric in
zmanjSevanju svoje ranljivosti (Mills, 2010). Ko ljudje izvedo, da so tara govoric, se
obic¢ajno odzovejo negativno z vrsto negativnih ¢ustvenih in kognitivnih odzivov, vklju¢no
s povecanim obcutkom izdaje in krSitve ter slabSim zaupanjem. Uporaba teorije spletk v
poslovnem kontekstu torej kaze, da lahko ranljivost podatkov kupcev povzroci obcutke
Custvene krsitve in nizje kognitivne ocene zaupanja (Martin in drugi, 2017).

Teorija govoric opredeljuje tudi dva dejavnika, omenjena ze v prejSnjih odstavkih, ki
zavirata negativne ucinke nesankcioniranih prenosov informacij, to sta preglednost in
nadzor. Transparentnost oziroma preglednost pomeni, da se ciljna skupina zaveda, katere
informacije se izmenjujejo in jih tudi podrobno predstavi. TarCa govoric pozna obseg
morebitne Skode in lahko razvije strategije za preprecevanje negativnih u¢inkov. Nadzor pa
je stopnja, do katere ciljni uporabnik verjame, da lahko upravlja pretok informacij. Zaznano
pomanjkanje nadzora nad osebnimi informacijami, ko izvemo za njihovo posredovanje,
poveca negativni vpliv, ki spremlja govorice, tudi ¢e valenca razSirjenih informacij ni
negativna (Feinberg in drugi, 2012). Nadzor in preglednost kot dve obliki opolnomocenja
tako lahko pomagata ljudem obvladovati negativne ucinke lastne ranljivosti (Martin in drugi,
2017).

3.5.2  Zakonodajni vidik

Izhodisce za opredelitev obcutljivih podatkov v zakonodaji Evropske Unije (v nadaljevanju
EU) je seznam posebnih vrst podatkov iz Splos$ne uredbe o varstvu podatkov, ki vkljuéuje
osebne podatke, ki razkrivajo rasno poreklo, politi¢éna mnenja ali verska in druga prepricanja,
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pa tudi osebne podatke o zdravju, spolnem zivljenju ali kazenskih obsodbah fizi¢nih oseb.
Nekatere drzave Clanice EU so posebno varstvo razsirile na druge vrste osebnih podatkov,
ki jih Stejejo za obcutljive, vklju¢no s podatki o dolgovih potros$nikov, finanénem stanju ali
placevanju socialnih dajatev (Uredba (EU) 2016/679 Evropskega parlamenta in Sveta z dne
27. aprila 2016 o varstvu posameznikov pri obdelavi osebnih podatkov in o prostem pretoku
takih podatkov ter o razveljavitvi Direktive 95/46/ES, Splosna uredba o varstvu podatkov).

Za posebne kategorije osebnih podatkov veljajo viSje ravni varstva od minimalnih, ki jih
zahteva Direktiva o varstvu posameznikov pri obdelavi osebnih podatkov. Obi¢ajno podjetja
ne smejo zbirati, shranjevati ali obdelovati posebnih kategorij podatkov o kupcih ali
zaposlenih, razen ¢e so za to pridobila izrecno in prostovoljno privolitev potroS$nikov in ne
smejo nadalje obdelovati te vrste podatkov za namen, ki presega cilje, za katere so bili zbrani.
Podjetja prav tako ne smejo posredovati posebnih vrst osebnih podatkov tretjim osebam ali
jim omogocati dostopa do njih, ne da bi pridobila soglasje svojih strank (Direktiva (EU)
2016/680 Evropskega parlamenta in Sveta z dne 27. aprila 2016 o varstvu posameznikov pri
obdelavi osebnih podatkov, ki jih pristojni organi obdelujejo za namene preprecevanja,
preiskovanja, odkrivanja ali pregona kaznivih dejanj ali izvrSevanja kazenskih sankcij, in o
prostem pretoku takih podatkov ter o razveljavitvi Okvirnega sklepa Sveta 2008/977/PNZ).

Nekateri osebni podatki v skladu z Direktivo o zasebnosti na podro¢ju elektronskih
komunikacij niso opredeljeni kot »posebni«, vendar so kljub temu lahko delezni poostrenega
varstva podatkov, ki presega sploSna nacela in pravila o varstvu podatkov. Ponudniki
telekomunikacijskih storitev morajo na primer bolje zas¢ititi zasebnost podatkov o lokaciji
strank, ki so povezani z njihovimi mobilnimi telefoni. Ponudniki morajo na splo$no pridobiti
izrecno soglasje uporabnikov, preden te informacije razkrijejo drugim podjetjem za namene
trzenja (Direktiva 2002/58/ES Evropskega parlamenta in Sveta z dne 12. julija 2002 o
obdelavi osebnih podatkov in varstvu zasebnosti na podro¢ju elektronskih komunikacij,
Direktiva o zasebnosti in elektronskih komunikacijah).

Geolokacijske podatke o uporabnikih mobilnih telefonov je primerno obravnavati kot
obcutljive, saj lahko razkrijejo natan¢ne informacije o fizi¢ni lokaciji uporabnikov. Zaradi
tega so potro$niki zelo zaskrbljeni glede zasebnosti in varnosti, saj vsakodnevno uporabljajo
osebne naprave, ki jim je mogoce zlahka slediti zaradi globalnega sistema pozicioniranja
(angl. Global Positioning System — GPS) in drugih tehnologij. Zato se zdi, da je treba v EU
za opredelitev obcutljivih podatkov preseci opredeljene »posebne kategorije« osebnih
podatkov in opredeliti druge oblike teh zapisov, za katere prav tako velja strozje varstvo
zasebnosti in podatkov v skladu z zakonodajo EU. Trenutno so zakonodajno opredeljene
»posebne kategorije« podatkov najocitnej$i primeri obcutljivin podatkov. Zakoni EU
razkrivajo pomembne politicne utemeljitve za zagotavljanje vecje zasCite obcutljivih
podatkov, ki vkljuCujejo zaScito potrosnikov pred resnimi tveganji za Skodo, ki lahko

nastane, ¢e podjetja ne zascitijo zasebnosti in varnosti obcutljivih osebnih podatkov (King
in Raja, 2012).
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3.5.3 Deljenje osebnih podatkov

Odkar Zivimo vse bolj na spletu, je meja med zasebnim in javnim izbrisana. Ceprav obstajajo
nekatera pravna sredstva za zascito podatkov, pa je tudi dovolj sivih podrocij, ki otezujejo
obvladovanje posameznikove zasebnosti. Raziskava na sliki 5 o priljubljenih mobilnih
aplikacijah in druzbenih spletnih medijih kaze, da jih veliko prodaja osebne podatke strank
tretjim osebam. Ce pogosto uporabljate nekatere od spodaj nastetih platform, boste morda
preseneceni, kateri podatki se prodajajo. OglaSevalske agencije ali drugi kupci lahko veliko
pridobijo, ¢e jih prek aplikacij nevede spustite v svoje Zivljenje — od e-poste do zgodovine
klepeta in lokacije. Stevilne organizacije razvijajo infrastrukturo za Al in podatkovno
znanost v razliénih panogah, kar pomeni, da se raziskave o izpostavljenosti Sele zacenjajo.
Soglasje in prodaja osebnih podatkov bosta postala pomembna tema v vedno vec zivljenjskih
okoljih (Richter, 2021).

Slika 5: Deljenje osebnih podatkov skozi priljubljene aplikacije
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Vir: prirejeno po Statista (2021).

Zaradi obsega vpliva vec¢ine multinacionalnih podjetij je razvoj zanesljivih postopkov na
podro¢ju varnosti, zasebnosti in etike Se toliko bolj pomemben. Podjetja v zelo razli¢nih
panogah so postala zrtve izsiljevalske programske opreme, uhajanju podatkov in nepravilne
uporabe podatkov s strani zaposlenih, vendar trditev, da ne poznamo tveganj, ni vec
sprejemljiva. Razvoj notranjih delovnih skupin med oddelki je dragocen prvi korak pri
oblikovanju sprememb vrednot in izmenjave znanja v celotnem podjetju. Z razsiritvijo
obveznega usposabljanja za zaposlene in spodbujanjem redne analize za vodje in posamezne
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sodelavce pa lahko sporo¢imo tudi vrednost eti¢nih vidikov, povezanih s podatki (Datacamp,
2023).

V dobi, ko so osebni podatki vse bolj povezani prek digitalnih platform, je izmenjava teh
postala vseprisotna. Ker posamezniki in organizacije sodelujejo pri digitalni izmenjavi
informacij, je razumevanje morebitnih tveganj in posledic zelo pomembno. Na sliki 6 lahko
vidimo, da se je med letoma 2014 in 2019 podvojilo Stevilo poro¢il o krSitvah varnosti
podatkov in kraji identitete, kar postaja precej zaskrbljujoce.

Slika 6: Krsitve varnosti podatkov in porocila o kraji identitete

Krsitve varnosti Porocila o kraji
podatkov identitete
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Vir: prirejeno po Statista (2021).

Kot je to prikazano na sliki 7, lahko podjetja dostop do podatkov potrosnikov pridobijo s
ponujanjem vrednosti v zameno, vendar raziskave kazejo, da je zaupanje bistvena
olajSevalna okolis¢ina. Bolj ko je blagovna znamka zaupanja vredna, bolj so potro$niki
pripravljeni deliti svoje podatke. Podjetje, ki velja za nezaupanja vredno, bo tezko ali
nemogoce zbralo dolocCene vrste podatkov, ne glede na vrednost, ki jo ponuja v zameno. Po
drugi strani pa lahko zelo zaupanja vredna podjetja te podatke zberejo dokaj preprosto z
zahtevo, saj so stranke zadovoljne s preteklimi koristmi in so prepri¢ane, da bo podjetje
varovalo njihove podatke. V praksi to pomeni, da ¢e dve podjetji ponudita enako vrednost v
zameno za dolo¢ene podatke, bodo stranke bolj pripravljene deliti podatke v podjetju z
ve¢jim zaupanjem (Morey in drugi, 2015).
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Slika 7: Zaupanje in preglednost informacij o kupcih
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Vir: prirejeno po Statista (2021).

Ciljno usmerjena analiza podatkov o kupcih postaja vse bolj pomembna za poslovne modele,
ki temeljijo na podatkih. Hkrati je treba ustrezno obravnavati pomisleke kupcev glede
zasebnosti podatkov. Obstojece raziskave ve€inoma opisujejo zasebnost podatkov kot nujno
zlo za zagotavljanje skladnosti in obvladovanje tveganj ter ne predlagajo posebnih ukrepov
za varstvo zasebnosti podatkov, ki bi obravnavali pomisleke kupcev. Kot smo Ze navedli, je
pozornost javnosti glede vprasanj zasebnosti podatkov vse vecja. Ta pozornost se odraza v
razli¢nih znanstvenih disciplinah, kot so filozofija, psihologija, ekonomija, trZenje, pravo in
informacijski sistemi. Poleg tega so incidenti v zvezi z zasebnostjo in njihovo preprecitvijo
predmet Stevilnih raziskav. Incidenti v zvezi z zasebnostjo se pojavljajo redno in imajo
posledice za podjetja in kupce (Gimpel in drugi, 2018).

4 PRAKTICNI PRIMER OBVLADOVANJA KUPCEV V
IZBRANEM PODJETJU

Ucinkovito obvladovanje kupcev ni le proces, temve¢ umetnost. Predstavlja ustvarjanje
izkuSenj, ki se odzivajo na posameznike in izkori§¢ajo mo¢ podatkov. Izbrano podjetje,
pionir v tehnoloskem sektorju, je odlicen primer, kako lahko organizacija preplete niti
informacij in tako goji trajne odnose s svojimi kupci.

V tem poglavju se poglobimo v zapletenost profiliranja kupcev, prefinjenost uporabniskega
vmesnika, prilagojeno komunikacijo ter obcutljivo ravnovesje med varnostjo podatkov in
preglednostjo. Potovanje skozi izbrano podjetje nas vodi skozi razvijajo¢o se pokrajino
praks, osredoto¢enih na kupce, kjer je oblikovanje informacij temelj uspesne povezave med
podjetjem in njegovimi kupci.
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Pristop izbranega podjetja k oblikovanju informacij za obvladovanje kupcev ni le tehni¢ni
postopek, temvec celostna strategija, ki daje prednost personalizaciji, uporabnosti, varnosti
in nenehnemu izboljSevanju. Z usklajevanjem zasnove informacij s potrebami in
pricakovanji kupcev se izbrano podjetje uveljavlja kot organizacija, ki je osredoto¢ena na
kupce, in na konkurenc¢nem tehnoloskem trgu spodbuja dolgotrajne odnose.

V nadaljevanju najprej opredelimo raziskovalna vprasanja in raziskovalne metode
magistrskega dela. Nato predstavimo izbrano podjetje in sistemati¢no zbrane rezultate
raziskave ter zaklju¢imo s prihodnjimi priporo¢ili za izbrano podjetje na podrocju
obvladovanja kupcev.

4.1 Zasnova raziskave in metodologija

Medtem ko je v prvih treh poglavjih predstavljena teorija, pa ¢etrto poglavje predstavlja
uvod v empiri¢ni del. V tem poglavju so podrobneje predstavljeni vidiki pridobivanja,
analize in uporabe informacij o kupcih. S tem magistrskim delom zelimo ugotoviti, na
kak$ne nacine lahko sistemati¢no pridobimo in zberemo informacije o kupcih in kako jih
nato preoblikujemo v podatke, ki so potrebni za nadaljnjo analizo pri oblikovanju strategije
za obladovanje odnosov s kupci.

Moja raziskovalna vpraSanja so naslednja:

RV1: Kako lahko informacije za obvladovanje kupcev uporabimo za boljSe odlo¢anje in
ustvarjanje novih poslovnih priloznosti?

RV2: Kateri so kljuéni izzivi in priloznosti pri oblikovanju informacij za obvladovanje
kupcev v okviru nastajajoc¢ih tehnologij, kot so Al, strojno ucenje in podatkovna analitika?

RV3: Kaksna je vloga mehanizmov povratnih informacij kupcev in kako lahko iterativni
postopki oblikovanja s¢asoma izboljsajo UX?

RV4: Kako lahko eti¢ne vidike vklju¢imo v oblikovanje informacijskih sistemov za
obvladovanje kupcev, da zagotovimo preglednost, zasebnost in odgovorno uporabo
podatkov o kupcih?

Preden sem se lotil zbiranja empiri¢nih podatkov, s pomocjo katerih sem Zelel odgovoriti na
zastavljena raziskovalna vprasanja, sem najprej pregledal obstojeco strokovno literaturo na
podro¢ju obvladovanja kupcev ter se seznanil z znanjem in dobrimi praksami. Nato sem
izvedel kvalitativno raziskavo s pomocjo polstrukturiranega odprtega intervjuja. Kot
navajata Adeoye-Olatunde in Olenik (2021) je polstrukturirani intervju najprimernej$a
metoda zbiranja podatkov, kadar je cilj raziskovalca bolje razumeti edinstveno perspektivo
udelezenca kot pa posploSeno razumevanje pojava. Raworth in sodelavci (2012) dodajajo
tudi, da se v nasprotju s formalnimi intervjuji, ki potekajo v togi obliki dolo¢enih vprasanj,
se polstrukturirani intervjuji osredotoCajo na dolocene teme, vendar jih obravnavajo v
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pogovornem slogu. Pogosto so najboljsi nacin za spoznavanje motivov za izbiro in vedenje
ljudi, njihovih staliS§¢ in prepricanj ter vplivov dolocenih politik ali dogodkov. Prav tako
posredujejo dragocene informacije, Ki jih raziskovalec po navadi ne pri¢akuje (Raworth in
drugi, 2012).

Empiriéni del tako temelji na primarnih podatkih, ki sem jih pridobil s pomocjo
polstrukturiranega odprtega intervjuja z direktorjem upravljanja potenciala izbranega
podjetja (Priloga 1). Poleg tega temelji empiri¢ni del na analizi sekundarnih virov, ki sem
jih pridobil iz internih dokumentov, ki opisujejo vodenje projektov v podjetju ter vpogleda
v orodja in informacijske sisteme, ki se v podjetju uporabljajo.

4.2 Predstavitev izbranega podjetja

Izbrano podjetje je vodilni trgovec v Sloveniji na podrocCju prodaje hiSne in zabavne
elektronike. Podjetje je bilo ustanovljeno leta 1991, sprva kot veleprodajno podjetje, ze dve
leti kasneje pa je uspesno zacelo razvijati tudi svojo maloprodajno mrezo. Danes s svojimi
16 trgovinami po Sloveniji in lastnim spletnim centrom predstavlja »prvo izbiro« kupcev v
Stevilnih produktnih kategorijah zabavne in hiSne elektronike, ponekod tudi s trznimi delezi,
ki dosegajo 60 %. Leta 2015 je podjetje nadgradilo svojo vizijo in poslanstvo in $e bolj
aktivno pristopilo k zadovoljevanju potreb potrosnikov. Z novim sloganom podjetje celovito
predstavlja novo zavezo, ki je osredotoCena h kupcu in zadovoljevanju njegovih potreb v
vseh fazah nakupnega procesa (1zbrano podjetje, 2023b).

4.2.1 Analiza poslovanja

V tem poglavju je opravljen celovit pregled izbranega podjetja, pri ¢emer so raziskane
njegove operativne zapletenosti, financ¢ni polozaj in strateski polozaj na trgu. V spodnji
tabeli 2 so prikazani klju¢ni kazalniki poslovanja izbranega podjetja za obdobje zadnjih §tirih
let.

Tabela 3: Kljucni kazalniki poslovanja

Postavka 2019 2020 2021 2022

Prihodki od prodaje (v tiso¢ EUR) 139.177 | 106.378 | 101.975 | 122.576
Kosmati poslovni izid (v tiso¢ EUR) 28.132 | 21.323 | 23.350 | 28.628
Dobicek iz poslovanja (v tiso¢ EUR) 3.197 110 2.149 3.270

Dobicek iz poslovanja pred amortizacijo (v tiso¢ EUR) 7.458 3.525 6.171 7.771

Cisti poslovni izid (v tiso¢ EUR) 2.432 -394 1.502 7.600

Bilan¢na vsota 31.12. (v tiso¢ EUR) 52.480 | 42.963 | 48.635| 77.855

se nadaljuje
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Tabela 4: Kljucni kazalniki poslovanja (nad.)

Postavka 2019 2020 2021 2022
Kapital stanje 31.12. (v tiso¢ EUR) 13.087 | 8.314 | 9.867 | 14.118
Donosnost kapitala (v %) 18,2 | -3,7| 16,5 63,4

Nalozbe v osnovna in neopredmetena sredstva (v tiso¢ EUR) | 17.640 | 7.740 | 2.182 | 1.608

Zaposleni stanje 31.12. 409 | 350 | 376 380

Vir: prirejeno po Izbrano podjetje (2023b).

V letu 2022 je druzba belezila rast prihodkov od prodaje, ki so se v primerjavi z letom 2021
povecali za 21 %. Podjetje ima nedvomno za sabo odli¢no leto z vidika prodaje. K visoki
prodaji je po mnenju direktorja pomagala tudi drzavna shema »Digitalni bon«. Vendar bi ob
odsotnosti omenjene sheme podjetje belezilo visoko rast prodaje (Izbrano podjetje, 2023b).

V letu 2022 so poslovni odhodki znasali 119 mio EUR in so bili za 20 % visji kot leto pre;j.
V strukturi poslovnih odhodkov v prodaji najve¢ji % predstavlja nabavna vrednost
prodanega blaga, ki se v zadnjih Stirih letih v povprecju giblje okoli 78 % vseh prihodkov —
njihov delez v prodaji je bil v letu 2022 za 0,5 odstotne tocke man;jsi kot leto prej (I1zbrano
podjetje, 2023b).

Na prihodke in odhodke financiranja so vplivale operacije, povezane z nakupom tujega
podjetja na hrvaSkem trgu — finan¢ni odhodki so zrasli za 209.000 EUR glede na preteklo
leto, rast povezana s stroSki financiranja nakupa. Financni prihodki vsebujejo dividendo,
prejeto od tujega podjetja v visini 5,45 milijona EUR (lzbrano podjetje, 2023Db).

Poslovni izid iz poslovanja druzbe je bil v letu 2022 pozitiven, in sicer 3.270 tiso¢ EUR.
Glede na predhodno leto je bil visji za 1,1 milijona EUR, kar je zlasti posledica vecje prodaje.
Cisti poslovni izid je $e toliko visji zaradi prejete dividende v visini 5,45 milijona EUR,
glede na preteklo leto se je zvisal za 6,1 milijona EUR (Izbrano podjetje, 2023Db).

Ob koncu leta 2022 so sredstva druzbe znaSala 77,86 milijona EUR in so se glede na konec
leta 2021 zvisala za 29,4 milijona EUR. Ta opazna rast je zlasti posledica nakupa hrvaskega
podjetja (Izbrano podjetje, 2023Db).

4.2.2  Organizacijska struktura izbranega podjetja

V vsaki organizaciji velja, da predstavljajo osebe eno od najdragocenejsih vrednosti podjetja.
Za uspesnost in usklajenost osebja z vizijo organizacije so izredno pomembni sistemi
vodenja in obvladovanja ter osebje, ki je uspesno in u¢inkovito pri zagotavljanju usklajenosti
poslovanja ter s tem poslovne odgovornosti in trajnosti. VVzpostavljeni sistemi vodenja
morajo biti taksni, da je organizacijska struktura ucinkovita za doseganje poslovnih ciljev
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podjetja. To velja tudi za cilje posameznih oddelkov, saj posamezni rezultati ali uspesnost
posameznih oddelkov neposredno vplivajo ali prispevajo k splo$ni uspe$nosti organizacije
(Nene in Pillay, 2019).

Notranja organiziranost izbranega podjetja je dolo¢ena s Pravilnikom o notranji organizaciji
izbrane druzbe. Na sliki 8 je prikazana organizacijska struktura izbranega podjetja. Glede na
strukturo zaposlenih po oddelkih lahko vidimo, da so v podjetju prisotne vse smeri
komunikacije. Pomemben je tudi podatek, da je v podjetju okvirno kar 16 vodij oddelkov,
kar zahteva uspe$no komunikacijo med njimi (I1zbrano podjetje, 2023d).

Slika 8: Mezzo organizacijska struktura v izbranem podjetju

m MARKETING ‘ HR&PR
OPERATIVNI
— RAZVO) MARKETING KADRI

——  INFRASTRUKTURA

PODPORA POSLOVANJU \

MALOPRODAJA AIChS CENTER FINANCE SPLETNA TRZNICA
INVESTICUE IN
PROSTOR OPERATIVNA NABAVA KONTROLING PIM
RAZVOJ IN
L——»  POSLOVALNICE PODPORA PRODAJI RACUNOVODSTVO —» POSLOVANJE SPLETNE
| TRZNICE
SERVIS IN
REKLAMACUE [C] - orGanizacusko PODROCIE
[[] -oooeLex

Vir: Izbrano podjetje (2023d).

Izpostavimo lahko nekaj oddelkov, ki so klju¢ni za oblikovanje informacij za obvladovanje
kupcev in to so organizacijska podroc¢ja IT-ja, marketinga, maloprodaje in podpore
poslovanju. Oddelek UX in CRM, ki zaseda mesto znotraj marketinga, pa za nas predstavlja
najpomembnejSo vez za obvladovanje kupcev. Njihove klju¢ne aktivnosti so naslednje
(I1zbrano podjetje, 2023d):

— Iskanje trendov na digitalnem trgu, sledenje konkurentom in analiza klju¢nih kazalnikov
uspesnosti (angl. Key Performance Indicator, v nadaljevanju KPI);

— Odgovornost in obvladovanje za razvoj, integracije in implementacije;

— Neprekinjena analiza in razvoj UX na vseh relevantnih trgih;

— IzboljSanje zasnove sprednjega dela spletnega mesta in razvoj razli¢nih uporabniku
prijaznih funkcij;

— Lasten strateSki razvoj programa zvestobe na ravni poslovanja s podjetji (angl. Business
to Business, v nadaljevanju B2B) in poslovanja s potrosniki (angl. Business to Consumer,
v nadaljevanju B2C) za vse relevantne trge;
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— Razvoj sistema CRM-programa zvestobe, mobilne aplikacije in funkcij za
avtomatizacijo neposrednega trzenja v sodelovanju z razvojem IT.

Na sliki 9 je prikazano Stevilo zaposlenih na posameznih podrocjih izbranega podjetja.
Opazimo lahko, da je najve¢ji delez zaposlenih v kategoriji B2C, torej prodajalcev,
specialistov, oddelkovodij in poslovodij. Zavedati se moramo, da omenjena kategorija
predstavlja obraz podjetja, saj so zaposleni na tem podro¢ju v neposrednem stiku s kupci in
zagotavljajo, da je maloprodajna izkus$nja skladna z vrednotami in cilji podjetja.

Slika 9: Stevilo zaposlenih na posameznih podrodjih

5% 1%

86%

m Prodaja B2C Strokovne sluzbe Prodaja B2B = Uprava

Vir: Izbrano podjetje (2023d).

Direktor upravljanja potenciala nam je v intervjuju zaupal, da je njihova konkurencna
prednost prav v znanju zaposlenih. Podjetje velik poudarek nameni razvoju in
opolnomocenju zaposlenih, saj menijo, da je to temelj dobre UX. Veliko pozornost
namenjajo tudi razvoju kadrovskih procesov ter uvajanju sodobnega in vsem dostopnega
nacina izobrazevanj.

4.3 Sistem za obvladovanje odnosov s strankami

Po pogovoru z direktorjem upravljanja potenciala v izbranem podjetju nam je ta povedal, da
se morajo zaposleni zavedati osnovnega pomena delovanja CRM-sistema znotraj
organizacije in to je poveCevanje zZivljenjske vrednosti uporabnika. Z uporabo orodij in
metodologij CRM si podjetje prizadeva povecati vrednost, ki jo ustvari vsak kupec v
celotnem zivljenjskem ciklu sodelovanja.
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Sistemi CRM imajo klju¢no vlogo v maloprodajni industriji, saj so osnova za vzpostavljanje
in ohranjanje trdnih odnosov s kupci. V maloprodajnem podjetju sistem CRM sluzi kot
centralizirano vozli§¢e, ki zdruzuje podatke o kupcih, interakcijah in transakcijah ter
zagotavlja dragocene vpoglede za izboljsanje celotne izkusnje kupcev (Anderson in drugi,
2007).

Eden kljuénih vidikov CRM v maloprodaji je zmoZnost spremljanja in analiziranja vedenja
kupcev. Z zbiranjem podatkov iz razli¢nih sti¢nih tock, kot so nakupi v trgovini, spletne
interakcije in sodelovanje na druzbenih medijih, sistem CRM pomaga trgovcem na drobno
razumeti preference, nakupovalne vzorce in demografske podatke njihovih kupcev. Te
informacije omogocajo prilagojene trZenjske strategije, ciljno usmerjene promocije in
priporo¢ila izdelkov, kar na koncu poveca zadovoljstvo in zvestobo kupcev (Lal in
Prabhakar, 2007).

Poleg tega sistemi CRM v maloprodaji racionalizirajo komunikacijske kanale. Dobro
vzpostavljen sistem CRM zagotavlja, da ima celotna ekipa dostop do ustreznih informacij o
kupcih, ne glede nato, ali gre za vodenje poizvedb o kupcih, reSevanje tezav ali obravnavanje
povratnih informacij. To ne izboljSa le odzivnega ¢asa, temvec¢ omogoca tudi bolj prilagojen
in uc¢inkovit komunikacijski pristop (Musa in drugi, 2012).

V okviru sistema CRM je trgovcem na drobno omogoceno izvajanje ciljno usmerjenih
trzenjskih kampanj. S segmentacijo in analizo podatkov o kupcih lahko trgovci ustvarijo
prilagojene promocije, programe zvestobe in popuste, ki se odzivajo na dolocene segmente
kupcev. To ne le povecuje prodaje, temvec tudi krepi povezavo med blagovno znamko in
njenimi kupci (Ramesh in Rao, 2019).

V bistvu je dobro izveden sistem CRM za maloprodajna podjetja sprememba, ki spreminja
pravila igre. Presega zgolj transakcijske interakcije in krepi pomembne in dolgotrajne
odnose s kupci. Sistem CRM za maloprodajo z izkoriS¢anjem moci podatkov o kupcih
prispeva k rasti podjetja, zadovoljstvu strank in konkuren¢ni prednosti v dinami¢nem
maloprodajnem okolju.

Po besedah direktorja lahko vzamemo primer oglasevanja prek televizijskih oglasov in
vidimo, da podjetja v njih zlahka ponujajo celoten asortima svojih izdelkov, ki jih imajo v
ponudbi. Znotraj CRM-sistema pa zaposleni natanko vedo, s kom govorijo in katerega kupca
targetirajo — s tem lahko bolj individualizirajo in personalizirajo ponudbo za dolo¢ene
posameznike, saj natanko vedo, kak$ne nakupe in kako pogosto je kupec opravil. Na primer,
¢e je stranka kupila televizijski sprejemnik pred osmimi leti, mu lahko zdaj podaljsamo
zivljenjsko dobo in mu ponudimo novo televizijo ali pa mu v krajSem ¢asu od nakupa poleg
zacnemo ponujati Se dodaten televizijski zvocnik. Kombinacij obstaja ogromno. Kljucen cilj
tega pa je personalizacija ponudbe skozi lastnosti posameznega kupca, ki so znane znotraj
sistema CRM.
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4.3.1 Obstojec¢i modeli obvladovanja odnosov s strankami znotraj izbranega podjetja

Preucitev obstojecih modelov CRM v izbranem podjetju omogoca globok vpogled v to, kako
organizacija pristopa k interakcijam s kupci in jih obvladuje. Znotraj izbranega podjetja
upravljajo z dvema CRM-sistemoma, opredeljenima v nadaljevanju.

4.3.1.1 Intrix

Eno prvih slovenskih orodij za obvladovanje odnosov s kupci Intrix CRM je produkt
slovenskega podjetja Intera. Intrix CRM je spletna reSitev za management odnosov z
odjemalci, ki podpira kljucne poslovne procese v prodaji in trzenju, v malih in srednje
velikih podjetjih. Klju¢na prednost Intrix tehnologije je v tem, da se lahko doti¢na aplikacija
izjemno hitro optimalno prilagodi potrebam in Zeljam naro¢nika (Intrix CRM, 2023).

Kljuéne prednosti aplikacije Intrix CRM so (INTERA d.o.0., brez datuma):

— Preprost pregled nad delom, ki zmanjsa Stevilo izgubljenih priloZnosti in poveca
Stevilo uspesno pridobljenih poslov;

— 360° pregled nad strankami, saj so vsi podatki o kupcih zbrani na enem mestu in
dostopni v vsakem trenutku;

— Podpora prodajnemu procesu s spremljanjem povprasevanj, vizualnim pregledom in
follow-up aktivnostmi;

— Uspesna organizacija aktivnosti znotraj koledarjev in planerjev virov;

— Porocila po meri, ki v vsakem trenutku omogocajo natan¢en pregled stanja in najboljSo
podporo odlocanju;

— Projektno vodenje s spremljanjem internih ali izvedbenih projektov;

— Uc¢inkovit sistem podpore in reSevanja napak, ki vodi v vecje zadovoljstvo kupcev.

Sistem Intrix CRM v izbranem podjetju v osnovi predstavlja bolj neko procesno podporo.
Uporabljajo ga za obvladovanje zaposlenih, dostave, reklamacije, skrb za podjetja (B2B) in
Se mnogo vec.

Znotraj Intrixa prejemajo zahtevke, ki jih potem dodeljujejo v obliki opravil oziroma nalog
dolo¢enim ekipam, ki skozi proces reSevanja pregledujejo njihove statuse. Te naloge so
tesno povezane z informacijami o kupcih v sistemu CRM in imajo klju¢no vlogo pri
izboljSanju ucinkovitosti komunikacije in sodelovanja s strankami v izbranem podjetju. Na
sliki 10 so prikazani razli¢ni zahtevki strank z ve¢ podro¢jih znotraj CRM-programa Intrix,
ki so namenjeni zaposlenim za reSevanje. Kot lahko vidimo, je tukaj predstavljen izsek iz
podrocja maloprodaje, kjer dodeljene zahtevke v obliki opravil resujejo zaposleni prodajalci
na podroc¢ju segmenta avdia, bele tehnike, ratunalniStva itd.
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Slika 10: Zahtevki za resevanje v CRM-programu Intrix

Podrocje =

Avdio

Bela tehnika

Bela tehnika

Bela tehnika

Bela tehnika
Blagajna - Info pult
Gospodinjski aparati
Ni pomemben
Raéunalnistvo

Video

Vsebina
Poklicite 051418702, pri vas je danes kupil radio in pravi da mu 1zvocnik ne dela, Zeli klic iz poslovalnice. Veza racun 2500-25001-1020126

Stranka prosi oziroma caka klic iz oddelka zaradi Ze kuplienega hladilnika pri vas...tel stranke 041791704

Stranka Zeli preklicati kredit na ime Enej Tkalec za Apple telefon. Ker ni imel vse dokumentacije, je el domov poiskat, sedaj pa kli¢e da telef

Prosi za klic in rezervacijo https//www.bigbang si/kobo-libra-2-7-touch-32gb-wifi-e-bralnik-crn-izdelek-333508/?search_q=e%20libre%20

Stranka prosi za klic in rezervadijo artikla 1D:698488.. tel stranke 031338635

Vir: Izbrano podjetje (2023e).

Kot omenjeno se tovrstni program znotraj izbranega podjetja uporablja za procesno podporo
na podro¢jih, kot so pregled strank, zahtevki, menjave, dostave, montaze, priloZnosti,
aktivnosti, sestanki in drugo. V nadaljevanju nasliki 11 vidimo organiziranost dostav znotraj
programa Intrix CRM, ki sluzi kot celovita reSitev za uéinkovito obvladovanje naro¢il,

optimizacijo logistike in izboljSanje splosne izkusnje z dostavo za kupce.

Splo3no

Menjave Servisi

Slika 11: Dostave v CRM-programu Intrix

Zahtevki IT Dostave Montaze Stranke Kontakti PriloZnosti

Podjetja

=

\,_.J osnovno v

Nastanek zapisa

23122022 11:40

2212.202313:53

2112.202314:33

2312.2023 14:26

2212.202315:24

1812.2022 7:12

2312.202312:29

2212.202316:42

1512.202319:34

27122023 10:36

2312.202314:23

27122023 1116

27122023 12:15

Status Stevilka veznega dokumenta S5tevilka racuna Storitve

nov 235056574 DOSTAVA Z VNOSOM
nov nk 235063609 DOSTAVA REKLAMACLIA
nov 235063272 DOSTAVA Z VNOSOM
nov 235064051 DOSTAVA Z VNOSOM
nov NK: 235063728 DOSTAVA Z VNOSOM

nov

nowv

nowv

nowv

nk: 235061666

235064004

235063771

NK: 235061284

235064358

nk: 235064059, 235064...

235064384

235064419

Vir: Izbrano podjetje (2023e).
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4.3.1.2 SALESmanago

SALESmanago je celovita resitev, prilagojena vsem trgovcem, ki izvajajo veckanalno
komunikacijo s kupci in omogoca vzpostavitev samodejnih procesov, ki povecujejo
sodelovanje in prodajo na vseh stopnjah zivljenjskega cikla kupca. Izkoris¢a vso mo¢
podatkov ter zdruzuje napredno analitiko in hiperpersonalizacijo z Al za zagotavljanje zelo
prilagodljivih personaliziranih izkuSenj v celovitem naboru naravno oblikovanih in
integriranih kanalov za izvajanje trzenja. Njihove resitve trzijo ze v ve¢ kot 50 drzavah po
svetu, zastopajo pa Stevilne znane blagovne znamke (SALESmanago, 2023).

Platforma SALESmanago (2023) posluje z uporabo treh nacel:

— Blizina s kupci in ustvarjanje pristnih odnosov, ki temeljijo na primarnih podatkih strank;

— Natanno izvajanje in zagotavljanje vrhunske vecCkanalne UX s pomocjo
hiperpersonalizacije;

— Inteligenca za rast z zdruzitvijo cloveSkih in umetnih inteligenc, ki omogoca
pragmati¢no in hitrejSe sprejemanje odlocCitev za najvecji ucinek.

Kljuéne predpostavke v delovanju omenjenega sistema SALESmanago (2023) so:

— Prepoznavanje potencialnih in obstojecih kupcev skozi spremljanje vsakega stika, ki
klikne na povezavo v e-posti, glasilu ali ponudbi;

— Oznacevanje stikov in segmentov, kjer sistem kupce oznaci samodejno z uporabo
opredeljenih pravil na podlagi vedenja kupca;

— Opozorila o prodaji, kjer je prodajni oddelek obvescen o obiskih izbranih kupcev na
trgovéevem spletnem mestu;

— Ocenjevanje stikov, ki bodo najverjetneje pretvorjeni v prodajo;

— Avtomatizirani programi trzenja, kjer sistem omogoca nastavitev samodejnih programov
glede na vedenje kupca;

— Vedenjsko ciljanje, kjer sistem ustvari neomejeno Stevilo namenskih prodajnih in
trzenjskih ponudb in z njimi samodejno targetira kupce, ki so uvrSceni v doloc¢ene
segmente.

Vnaprej dolo¢ena trzenjska nadzorna plosca, prikazana na sliki 12, predstavlja
najpomembnejSe podatke o trzenjskih dejavnostih. Konfiguracija gradnikov na nadzorni
plosci za trzenje je tesno povezana s stanjem baze kupcev in doseZenimi rezultati v kanalu
trzenja e-poste. To orodje zdruzuje podatke iz razli¢nih trzenjskih kanalov, kar zaposlenim
omogoca ucinkovito spremljanje, analiziranje in optimizacijo trzenjskih kampan;.
Predstavljena konfiguracija v nadaljevanju je vzor¢na in jo je mogocée prilagoditi
individualnim potrebam vsakega podjetja.
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Slika 12: Nadzorna plosca znotraj programa SALESmanago

Masovna e-posta

poslano

105 288 36 421 9153

Zadnijih 7 dni ODPRTA SPOROCILA KLIKI N.
Zadnijih 7 dr Zadr

Avtomatizirana e-posta

poslano

7113 2436 612

Zadnjih 7 dni OC F TA SPOROCILA KLIKI NA SPOROCILL
Zadnjih 7 dni Zadnjih 7 dn

Vir: Izbrano podjetje (2023c).

Znotraj CRM-programa SALESmanago izbrano podjetje meri tudi dejavnost
avtomatiziranega e-poStnega trzenja. To zagotavlja celovit pregled metrik uspes$nosti
elektronske poste, s ¢imer lahko trzenjske ekipe ocenijo ucinek svojih komunikacijskih
prizadevanj, izboljSajo strategije in okrepijo sodelovanje s kupci. Z zdruzitvijo analitike e-
poste s podatki CRM lahko organizacije ustvarijo bolj poenoteno in prilagojeno izku$njo
kupcev na vseh sti¢nih to¢kah. E-poStna analitika je prikazana na sliki 13 in meri Stevilo
poslane e-poste, stopnjo odpiranja e-postnih sporocil (ang. Open Rate — OR), ki nam pove,
koliko uporabnikov je odprlo poslano sporocilo, in razmerje med prikazi in kliki (angl.
Click-Through Rate — CTR), ki nam pove, koliko uporabnikov je v odprtem sporo¢ilu tudi
kliknilo na povezavo.
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Slika 13: E-postna analitika znotraj programa SALESmanago

SALES ' 'manago Q < maa . . . v

E-postni marketing

93 399 30701 OR 32.78% 11435 CTR 12.04%

Poslana e-posta Odprta e-posta Kliki znotraj sporocila

E-postna analitika o Vklju¢enost v poslanih sporocilih

Vir: Izbrano podjetje (2023c).

Na sliki 14 lahko vidimo tudi prodajne kanale in uspe$Snost komunikacije znotraj
avtomatiziranega e-postnega trzenja v programu SALESmanago. Na zacetku kanala
program razposlje razli¢ne ponudbe zainteresiranemu ob¢instvu uporabnikov. Tukaj je treba
razprostreti mrezo in pritegniti pozornost ob¢instva. To podjetje najbolje stori z zanimivimi
vsebinami, privlacnimi ponudbami ali produktnimi izpostavitvami. Ob uspesni
implementaciji faze ozaveSCanja podjetje pridobi pozornost uporabnikov in nadaljuje z
naslednjo fazo. Ko potencialni kupci pokazejo zanimanje, jih podjetje vodi po kanalu napre;j
do faze odlocanja. Tukaj lahko Se dodatno uporabnikom ponudijo posebne promocije,
pri¢evanja ali ekskluzivno vsebino, da jih prepri¢ajo, da je njihova ponudba res prava izbira.
Nazadnje pridemo do konca prodajnega kanala in to je podpis pogodbe. Tukaj potencialni
uporabniki postanejo kupci podjetja. Cilj je dosezen, ne glede na to, ali gre za nakup, prijavo
na informacije o produktih ali drugo Zeleno dejanje. Avtomatizirane e-postne sekvence
morajo potencialne uporabnike gladko pripeljati do te konéne tocke, obravnavati morebitne
preostale pomisleke in zagotoviti dodatno spodbudo.

Slika 14: Prodajni kanali znotraj programa SALESmanago

Kampanje in prodajni kanali -]
Prodajni kanal 1 Stevilo komitentov, 216

Novi komitenti Poslane ponudbe Stevilo zainteresiranin Zakljuéna faza Podpis pogodbe
Prodajni kanal 2 Stevilo komitentov 385

2
: B
e
: B
g
c
2

Novi komitenti Poslane ponudbe Stevilo zainteresiranin

Prodajni kanal 3 Stevilo komitentov 153

Novi komitenti Posiane ponudbe Stevilo zainteresiranih Zakijutna faza Podpis pogodbe

Vir: Izbrano podjetje (2023c).
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Tovrstni CRM-sistem se v izbranem podjetju bolj opira na trzenjski del, in sicer v osnovi
zastopa trzenjsko avtomatizacijo. Njegova naloga je pregledovanje razli¢nih scenarijev, npr.
podjetje posreduje informacijo oziroma atribut o kupcu in mu prek e-poste poslje dolo¢ene
ponudbe, ki so vezane na to informacijo. Program nato redno pregleduje, ¢e je kupec tovrstno
ponudbo tudi odprl oziroma ¢e je ni. V primeru, da jo je, sistem nadalje pregleda, za katere
artikle je izrazil zanimanje in mu kasneje poslje $irsi asortima izbranih izdelkov. Ce kupec
ponudbo le odpre, vendar ne izbere nobenega artikla s seznama, mu sistem ponovno poslje
e-postno ponudbo, ki temelji na isti informaciji o kupcu, ampak je sestavljena iz druga¢nega
nabora artiklov. V nasprotnem primeru, ¢e kupec e-poste sploh ne odpre, sistem to zazna, in
mu poslje novo e-posto z drugacnim naslovom in druga¢no ponudbo, ki temelji na novi
informaciji.

Se en primer tega sistema je, ¢e podjetje poseduje informacijo o datumu rojstva kupca, mu
sistem avtomatsko ob rojstnem dnevu prek e-poste poslje personalizirano sporocilo z
voscilom. Kot smo omenili na zaCetku je torej tovrstni CRM-sistem v osnovi trzenjska
avtomatizacija za razli¢ne scenarije.

4.4 Ucinkovita komunikacija s kupci

Za obvladovanje vseh zgoraj naStetih procesov ima izbrano podjetje aplikacijo, ki jo imenuje
»baza kupcev«. V tej bazi zbirajo Cisto vse informacije o svojih kupcih, zraven vsakega
kupca pa imajo jasno navedeno, katera soglasja oziroma dovoljenja za uporabo njihovih
podatkov imajo oznaCena. Na sliki 15 lahko opazimo, da izbrano podjetje vodi odnos
komunikacije s kupci na tri razli¢ne nacine.

Slika 15: Komunikacija s kupci

| ODNOS UPRAVLJANJA S KUPCI |

/ \

Poslovni | | Klub zvestobe

| TrZenjski |

Vir: lastno delo.

Poslovni odnos: Tukaj lahko podjetje komunicira s kupcem z namenom vodenja posla brez
njihovega soglasja. Na primer, kupec pri izbranem podjetju kupi televizijski sprejemnik in
pusti svoje osebne podatke za kasnejSo dostavo izdelka. Po preteku nakupa ga podjetje lahko
kontaktira za dodatne informacije o dostavi izdelka. Pri tej izvedbi posla podjetje ne
potrebuje nobenih dodatnih soglasij za kontaktiranje kupca, saj so vse informacije 0 njem
vezane na vodenje doloc¢enega posla.
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TrZenjski odnos: V tem odnosu sme podjetje s kupcem komunicirati le preko njegovega
soglasja. Za kakr$ne koli promocijske namere ob kontaktiranju kupca potrebuje v ozadju
tudi nekatera soglasja, saj so v nasprotnem primeru v prekrSku. Soglasja spreminjajo trzenje
v dvosmerno cesto. Ne gre le za to, kaj Zelijo povedati, temvec tudi za to, kaj Zelijo slisati
kupci. Ne bombardirajo jih z informacijami, ampak jim ponujajo vrednost, reSujejo tezave
in izboljSujejo splosno izkusnjo. S soglasjem kot temeljem vsako sporocilo postane
priloznost za krepitev vezi, ki iz strank naredi ne le kupce, temvec tudi zagovornike. S tem
podjetja potrdijo, da spostujejo €as in cenijo odnos do svojih kupcev. Na podrocju
trzenjskega komuniciranja privolitev soglasja torej ni le potrditveno polje, temve¢ kljuc¢ za
odpiranje podroc¢ja smiselnih povezav in plodnih interakcij. To je razlika med monologom
in pogovorom, med tem, da so sliSani, in tem, da so dobrodosli. S privolitvijo ne izvajajo le
trzenja, vendar gradijo skupnost.

Klub zvestobe: Eno stopnjo vi§je pa podjetje uporablja komuniciranje prek lastnega kluba
zvestobe. V tej bazi namre¢ posedujejo pogodbe z vsakim kupcem posebej (ob vélanitvi v
klub vsak posameznik sklene pogodbo s podjetjem) in imajo omogoceno dovoljenje za
obdelavo vseh informacij o doti¢énem kupcu. V tem primeru poznamo neskon¢no razli¢nih
atributov o kupcu, kot so spol, starost, e-postni naslov, telefonska Stevilka, pretekli nakupi,
priljubljene kategorije izdelkov, velikost gospodinjstva, itd.

V okviru CRM sistema uporablja izbrano podjetje vec¢ razli¢nih komunikacijskih kanalov za
ucinkovito komunikacijo s kupci. Na dnevni ravni uporabljajo komuniciranje preko e-
postnega seznama (angl. Mailing List), kar zanje predstavlja neko osnovo komunikacije. Na
sliki 16 je prikazan primer e-postne komunikacije izbranega podjetja.

Slika 16: Komunikacija prek e-poste

s .
W @Konéno je tukaj! CRNI PETEK! @
Te

0
Reply-To:

CRNI PETEK - je konéno tukaj!

Ne zamudi BLACK FRIDAY popustov.

Celotna ponudba »>»

Vir: lastno delo.
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Pri trzenju prek e-postnega seznama povsod zasledujejo enak koncept in to je, da neposredno
dosezejo ciljno obcinstvo in pustijo trajen vtis. V digitalni dobi je trzenje prek e-poste postalo
glavna strategija komuniciranja. Ne gre le za poSiljanje sporoc¢il v prazno, temve¢ za
ustvarjanje privlacne vsebine, gradnjo odnosov in spreminjanje prejemnikov v zveste
obozevalce. Pri komuniciranju preko mailing liste podjetja pogosto uporabljajo prilagojena
in segmentirana e-postna sporocila, da bi zadovoljila posebne potrebe in Zelje svojih kupcev.
To lahko vkljucuje promocijske ponudbe, posodobitve izdelkov, glasila ali celo prilagojena
priporocila na podlagi vedenja kupcev.

Izbrano podjetje za komunikacijo prek mobilne aplikacije Viber uporablja telefonske
Stevilke kupcev. Viber, brezplatna aplikacija za takojSnje sporoCanje, ki omogoca
povezovanje prek avdio- in videoklicev, skupinskih klepetov, sporo¢il in nalepk, uporablja
vec kot milijarda ljudi po vsem svetu. Deluje prek internetne povezave in podpira klice prek
internetnega protokola (angl. Voice over Internet Protocol — VolP). Podjetja lahko s
poslovnimi sporocili Viber promovirajo svoje izdelke ali storitve s trznimi sporo€ili,
nalepkami, oglasi in skupnostmi. Orodje je uporabno tudi za odgovarjanje na vpraSanja
kupcev, zagotavljanje podpore in poSiljanje obvestil o transakcijah (Kalvik, 2022). Na sliki
17 je predstavljena uporaba komunikacije izbranega podjetja prek aplikacije Viber.

Slika 17: Komunikacija prek aplikacije Viber
21:06 aFT.

Hej,

posiljamo ti prijazen opomnik,
da tudi danes lovimo nedeljske
popuste.

Vse zbrane akcije najde$
spodaj. Kode potecejo ob
polnogi.

Lepo nedeljo =

Vir: lastno delo.

Aplikacija Rakuten Viber podjetjem omogoca komunikacijo s svojimi kupci preko
namestitve oglasov v razli¢ne dele aplikacije, kot so seznam klepetov, ozadje klepeta in
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drugo. To podjetjem ponuja edinstveno priloznost, da se s potencialnimi kupci povezejo tam,
kjer prezivijo veliko ¢asa (Kalvik, 2022).

Uporaba aplikacij za mobilno trzenje se je v zadnjih letih mo¢no povecala in ta trend se bo
v prihodnosti nadaljeval. Statista (2023) napoveduje, da se bo skupno Stevilo uporabnikov

mobilnih aplikacij za sporo€anje povecalo s 3,02 milijarde v letu 2021 na 3,51 milijarde do
leta 2025.

Poslovna sporocila Viber ponujajo Stevilne prednosti za podjetja, ki Zelijo strategijo
mobilnega trZzenja dvigniti na vi§jo raven. Nekatere izmed prednosti so naslednje (Messagio,
2023):

— Poenostavitev potreb po komunikaciji s kupci skozi en sam kanal;
— IzkoriS¢anje prednosti rastoce baze uporabnikov;

— lzvedba individualnih pogovorov;

— Preprosta zasnova;

— Zagotovljena dostava sporo¢il,

— Globalni doseg kupcev za nizko ceno.

Ena od glavnih prednosti komunikacije skozi aplikacijo Viber pa je, da lahko ciljno usmerijo
doloceno ob¢instvo in tako dosezejo ljudi, ki jih doloceni izdelki oziroma storitve dejansko
zanimajo. Viber ponuja tudi moznost ustvarjanja vizualno privla¢nih in interaktivnih
oglasov za poslovna besedilna sporocila. S tem lahko podjetja povecajo prepoznavnost in
zavedanje o blagovni znamki ter spodbudijo uporabnike k sodelovanju z blagovno znamko
(Shay, 2023).

Prek svoje klubske aplikacije pa podjetje komunicira z vsemi ostalimi uporabniki, ki so
vélanjeni v njihov klub zvestobe. Doloceni kupci lahko po naro€ilu prejemajo na domaci
naslov po posti tudi katalog v tiskani obliki. Ne smemo namre¢ pozabiti na Car stare oblike
posiljanja po posti. V svetu, zasicenem z digitalnim hrupom, lahko fizi¢na posta izstopa kot
ro¢no napisan zapis v morju natipkanih sporocil. Je otipljiv, nostalgiCen in zahteva
pozornost.

Po mnenju direktorja se trenutni trendi trzenja obracajo v preteklost. V zadnjem ¢asu namre¢
zaznavajo veliko tiskanih oblik trzenjskega komuniciranja, saj za kupce to predstavlja
edinstven ¢ar. Ceprav v sodobnem okolju prevladujejo spletni kanali, otipljiva narava
tiskanih gradiv dodaja komunikacijski izkus$nji otipljivo razseznost.

Od brosur in letakov do neposredne poste in katalogov — tiskano trzno gradivo je otipljiv
prikaz identitete blagovne znamke. Imajo mo¢, da vkljucijo ve¢ Cutov in na prejemnika
pustijo trajen vtis. Tiskana komunikacija omogoca ustvarjalnost pri oblikovanju in postavitvi
ter blagovnim znamkam omogoca, da vizualno izrazijo svojo osebnost. Privla¢ne grafike,
prepricljive slike in dobro oblikovano besedilo lahko skupaj pripovedujejo zgodbo blagovne
znamke na nacin, ki bo odmeval pri obcinstvu. Poleg tega tiskano gradivo daje obcutek
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legitimnosti in trajnosti. Dobro oblikovana broSura ali skrbno pripravljena neposredna posta
lahko dajeta ob¢utek verodostojnosti in zavezanosti. V svetu, preplavljenem z digitalnimi
informacijami, lahko fizi¢ni kos trZzenjskega gradiva izstopa in pritegne pozornost (Magee,
2013).

Kot je povedal direktor, je tiskano gradivo lahko strateSka izbira za dolo¢ene demografske
skupine ali panoge. Nekatere stranke Se vedno cenijo otipljivost in prisotnost fizicne broSure
ali kataloga. V bistvu je tiskana oblika trzenjskega komuniciranja klasicen, a trajen pristop.
Dopolnjuje hitre digitalne strategije ter ponuja bolj osebno in oprijemljivo povezavo s kupci.

Direktor je v intervjuju poudaril, da se mo¢no izogibajo potisnim obvestilom (angl. Push
Notification). Zdijo se jim namre¢ preve¢ moteca za svoje kupce zaradi sledecih dejavnikov:

— Vsiljivost: prevec¢ obvestil lahko povzro¢i negativno UX;

— Preobremenjenost: zaradi stalnega navala obvestil se kupci lahko odlocijo, da jih
popolnoma onemogocijo;

— Omejena vsebina: potisna obvestila imajo obiajno omejitev Stevila znakov, kar
omejuje koli¢ino informacij, ki jih je mogoce posredovati

— Dojemanje kupcev: uporabniki lahko storitev potisnih obvestil dojemajo negativno in
jo povezujejo z nezeleno posto ali nezelenimi motnjami.

Direktor je poudaril, da je pomembno, da razvijalci in podjetja skrbno razmislijo o
pogostosti, pomembnosti in Casu, preden za¢nejo posiljati potisna obvestila, saj je na koncu
najpomembnejSe zagotoviti pozitivno UX. TaksSen pristop odraza zavezanost uravnotezenju
komunikacijskih prizadevanj s potrebo po ohranjanju pozitivnega in nevsiljivega odnosa z
obcinstvom.

4.5 Povratne informacije in zadovoljstvo kupcev

Povratne informacije in zadovoljstvo kupcev sta klju¢na elementa za poslovni uspeh.
Povratne informacije zagotavljajo dragocen vpogled v izkusnje kupcev, prepoznavanje
podrocij za izboljSave in poudarjanje prednosti. Izbranemu podjetju sluzijo kot orodje za
izpopolnjevanje izdelkov, storitev in sploSne strategije. Zadovoljstvo kupcev pa je kazalnik,
ki meri, kako dobro podjetje izpolnjuje ali presega pricakovanja svojih kupcev. Povezava
med povratnimi informacijami in zadovoljstvom kupcev je simbioti¢na. Povratne
informacije vodijo podjetje pri odpravljanju pomanjkljivosti in uvajanju potrebnih izboljsav,
kar na koncu privede do vec¢jega zadovoljstva kupcev. Ker se izbrano podjetje na podlagi
povratnih informacij nenehno prilagaja in izboljSuje svojo ponudbo, ustvarja pozitiven krog,
Ki koristi tako podjetju samem kot tudi strankam. Sprejemanje tega pristopa, ki temelji na
povratnih informacijah, je bistvenega pomena za premagovanje konkurencnega okolja in
spodbujanje trajnega uspeha. Izbrano podjetje na tem podrocju uporablja dve metriki,
predstavljeni v nadaljevanju.
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45.1 Neto promotorska ocena

Neto promotorska ocena (angl. Net Promoter Score, v nadaljevanju NPS) se meri dvakrat
letno v okviru nacionalne raziskave. Tukaj govorimo 0 zaznavi kupcev. SpraSuje se jih v
okviru vprasanj kot na primer:

— Ce ste v zadnjih dveh letih kupovali v nasem podjetju, koliko verjetno je, da bi nakup
priporo¢ili druZini, znancem ali prijateljem?

Odgovore morajo posamezniki oznaciti na lestvici od 0-10. Domet rezultatov omenjene
metrike je predstavljen v tabeli 3.

Tabela 5: Merska lestvica NPS

Tip kupca Ocena
Promotor 9-10
Nevtralen 7-8

Kritik 0-6

Vir: lastno delo.

V omenjenem ocenjevalnem sistemu so kupci razvr§ceni v tri skupine — promotorji, nevtralni
in kritiki. Promotorji (ocena 9 in 10) predstavljajo najbolj navduSene in zveste kupce
podjetja — ti ljudje bodo verjetno delovali kot ambasadorji blagovne znamke, izboljsali njen
spletni ugled in povecali Stevilo priporo¢il, kar bo pripomoglo k rasti podjetja. Nevtralni
(ocena 7 ali 8) ne priporocajo blagovne znamke, vendar ji tudi verjetno ne bodo Skodovali z
negativnimi govoricami. Ceprav niso vkljugeni v izraun NPS, so pasivne osebe zelo blizu
promotorjem (zlasti ¢e dajo oceno 8), zato je vedno strateSko smiselno porabiti ¢as za
raziskovanje, kaj storiti, da bi jih pridobili. Kritiki (ocene od 0 do vklju¢no 6) verjetno ne
bodo priporocili podjetja ali izdelka drugim, verjetno ne bodo ostali v podjetju ali ponavljali
nakupov in v najslabSem primeru lahko potencialne stranke odvrnejo od podjetja.

Kot je razvidno iz enacbe (2), se NPS izracuna tako, da se odstotek kupcev, ki na vprasanje
NPS odgovorijo z oceno 6 ali manj (t.i. »kritiki«), odsteje od odstotka kupcev, ki odgovorijo
z oceno 9 ali 10 (t.i. »promotorji«).

NPS = % Promotorjev — % Kritikov (3)

NPS je vedno izrazena kot Stevilo od -100 do 100. Kot lahko vidimo na sliki 18, je ocena
negativna, ¢e ima podjetje vec kritikov kot promotorjev, in pozitivna v nasprotnem primeru.
V osnovi zagotavlja hiter pregled zadovoljstva in zvestobe kupcev, zato je za izbrano
podjetje tovrstna metrika dragoceno orodje za oceno uspesnosti in opredelitev podrocij za
izboljsave (Bernazzani Barron, 2021).
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Slika 18: Rezultat kazalnika NPS

NPS

Neto promotorska ocena

-100 / 100

+48

Promotorji

Nevtralni

Kritiki 162 (17%)

% Promotorjev - % Kritikov = 48

Vir: prirejeno po Izbrano podjetje (2023c).

4.5.2 Transakcijska neto promotorska ocena

Transakcijska neto promotorska ocena (angl. Transactional Net Promoter Score, v
nadaljevanju TNPS) predstavlja vprasalnik z oceno zadovoljstva na strankinem racunu, ki
ga prejme fizi€no v trgovini ali pa prek e-poste ob spletnem nakupu. Skrbniki podjetij (B2B
platforma) ob poslani ponudbi prilozijo tudi kratek vprasalnik za oceno zadovoljstva
poslovanja z izbranim podjetjem. Zadovoljstvo uporabnikov pa meri tudi klicni center, ki
uporabnika ob koncu klica povprasa za kratek vpraSalnik in oceno. Tukaj lahko najdemo
kratek vprasalnik, ki obsega vprasanja, Kot so:

— Ocenite nase poslovanje na lestvici od 1-10;
— Kako se odrezemo v primerjavi s konkurenco?;

— Kaj vam je pri delu z nami najbolj vSec?

Medtem ko TNPS uporablja isto metodologijo raziskave, pa je njegov cilj obravnavati
zadovoljstvo kupcev na bolj podrobni ravni. Za razliko od relacijskega NPS, povratne
informacije o transakcijah zagotavljajo zelo neposredne informacije o dolo¢enem vprasanju,
kar izbranemu podjetju omogoca optimizacijo razli¢nih sti¢nih tock v zivljenjskem ciklu
kupca, vsakemu oddelku pa daje metriko, na podlagi katere lahko izvaja svoje ukrepe.
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4.6 Analitika kupcev

Osnovni cilj strategije pridobivanja informacij izbranega podjetja je, da spozna svoje kupce
¢im bolj podrobno, zato da jim lahko ponudi ¢im bolj personalizirano ponudbo. Vpogled v
kupce v osnovi pomeni razumevanje potreb, motivacije in vedenja kupcev. Ta presega zgolj
analizo podatkov in vkljucuje zbiranje kvalitativnih informacij s povratnimi informacijami
kupcev, anketami in drugimi metodami. Na sliki 19 je prikazan vpogled v kupca znotraj
sistemskega programa izbranega podjetja.

Slika 19: Vpogled v kupca

E] ===

:'l’] % %( @ Fil%ﬁje V?q;n

Zapri Potrdi PreHic Brisi

Komitent :
Komitent: [4912271  Ime: [1AN Tipi komitenta : |F - FzICna oseBA =
Priimek : |KOVAE Spol : Organiziranost : | J
Naziv:  [KOVAEJAN [M-Moski | Davni zavez. : [ - nx DAVENT ZAVEZ. =

Davéna St : &4

EDI 1 Tranzitni kupc l Urniki l Tzpisi dokumentov I Ceniki l Blag. znam. iz--'c-zl Tzmenjava eRCL l Kanali dobavitelja l Tag l Firme l Asortiman l
Osnovni podatki I Ostali podatki ] Kypec] Kupec II ] Dobavitelj 1 Banke ] Prejemniki ] Popusti I Popusti/Yalute ] Blag.znamke ] Kontakt ] Opomba ] Internetna trgovina

Ulica - [PODSMREKA 6H Telefon : [+38668158541

Ulica : | Mabi : |

Kraj : [poBROVA Vrsta komit. : [D - pravna oseba - domag e
Poita : [1356 dth [DOBROVA Zbirno fakturranje : [0 - NI DEKADNT =1
Obéina : [ | Kupec / Dob. : [k - kuPEC e
Driava : [705 4 [sLovENDA Embalaza : |F - FInAnEno voDENIE |
E-mail : [1ANKOVACIANGGMATL.COM

VVEB : [

E [T Soglasie

AZuriranje F4 - Potrditev ESC - Zapri F5 - Seznam komitentov

Vir: Izbrano podjetje (2023a).

Ce se izbrani komitent odlo¢i, da se bo e dodatno vélanil v klub zvestobe izbranega podijetja,
pa prejme tudi personalizirano ¢lansko izkaznico, ki jo lahko v mobilni aplikaciji uporablja
za ve¢ vrst popustov in ugodnosti ob svojih prihodnjih nakupih. Na sliki 20 je prikazan zapis
podatkov komitenta, vélanjenega v klub zvestobe. Ob vpisu v klub in podpisu soglasja je
komitent v sistemu izbranega podjetja zapisan pod unikatno Stevilko znotraj sistema
nacrtovanja virov v podjetju (angl. Enterprise Resource Planning — ERP) in pod dolo¢eno
Stevilko ¢lanske izkaznice.
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Jan Kovac

& Fizina oseba

Naslov

PODSMREKA 6H
1356 Dobrova

Email

Slika 20: Clanska izkaznica kupca

B Clan kluba

ERPID
4912271

Stevilka Elanske izkaznice
FEEXTI94

8+ Dodaj v kosarico

f Uredi podatke

.(: Povezava do aplikacije
jan.kovac.jan@gmail.com

Telefonska stevilka
0638158541

Spol
Moski

Datum rojstva
05.06. 1999

Vir: Izbrano podjetje (2023a).

V okviru vpogleda v kupce se lahko analitika kupcev uporablja za razumevanje in
napovedovanje vedenja, preferenc in trendov kupcev. Z analizo preteklih interakcij s kupci,
nakupnih vzorcev in drugih pomembnih podatkov lahko podjetja pridobijo dragocen
vpogled v to, kaj bodo kupci verjetno storili v prihodnosti. Slika 21 prikazuje vse pretekle
nakupe izbranega komitenta znotraj sistema izbranega podjetja. Te informacije se lahko
uporabijo za sprejemanje informiranih odloCitev, optimizacijo trzenjskih strategij,
izboljSanje zadovoljstva kupcev in izpopolnitev splosne poslovne uspesnosti.

Slika 21: Vpogled v pretekle nakupe

N2 Q%
Zapri Tiskaj  Vsebina Tipi dok.

Seznam
Komitent : 4912271 Naslov : PODSMREKA &6H
Naziv : KovaC Jan Kraj: 1356 DOBROVA

Dokument St dokum, Datum 5t, Dobav. Poslovalnica Prejemnik MNaziv Sk. Znesek Sk.kol | Narocilo

[} Rsiin @ogaine) | tomesti|t2t2z03] o | | | s300| 400[0060% |
Ratun 235021316 | 03.11,2023 2500 0,00 0,00
Dabavnica 235020821 | 03.11.2023 2500 0,00 0,00
Radun 235020114 | 17.10.2023 2500 0,00 0,00
Dabavnica 235019679 | 17.10.2023 2500 0,00 0,00
Ratun (Blagajna) 1186150 | 14.10,2023 2500 37,70 1,00
Ratun (Blagajna) 1138604 | 12.10.2023 2500 10,76 2,00
Radun 235019538 | 10.10.2023 2500 0,00 0,00
Dabavnica 235019100 | 10.10.2023 2500 0,00 0,00
Ratun (Blagajna) 1138006 | 09.10.2023 2500 33,18 2,00
Radun 235016973 | 13.09.2023 2500 110,60 1,00
Ratun (Blagajna) 1130529 | 25.08.2023 2500 37,86 3,00
Ratun (Blagajna) 1125054 | 20.07.2022 2500 147,54 1,00
Ratun (Blagajna) 1060113 | 29.06.2022 2500 29,50 1,00
Racun (Blagajna) 1102903 | 15.02.2022 2500 0,00 0,00
Ratun (Blagajna) 1102797 | 14.02.2022 2500 330,32 1,00
Ratun (Blagajna) 1101303 | 02.02,2022 2500 50,35 3,00
Racun (Blagajna) 1100403 | 26.01.2022 2500 441,80 1,00
Ratun (Blagajna) 1038410 | 26.01.2022 2500 71,39 1,00
Ratun (Blagajna) 1036708 | 13.01.2022 2500 18,11 1,00
Ratun (Blagajna) 1028144 | 24.11.2021 2500 389,34 1,00
Racun (Blagajna) 1026411 | 16.11.2021 2500 106,55 1,00
Ratun (Blagajna) 1083612 | 14.09.2021 2500 8,55 1,00
[ — “nnnran [ ne ne aane Aron = -

|

ITIKIE [»T¥] [o0:00:00  [ESC-Zapri Shift +ENTER - Vsebina F8 - Tiskaj

Vir: Izbrano podjetje (2023a).
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Vkljucevanje analitike in vpogleda v kupce podjetjem omogoca, da prilagodijo svoje
strategije, izdelke in storitve spreminjajo¢im se potrebam kupcev, kar vodi k vecjemu
zadovoljstvu strank in poslovnemu uspehu. Na sliki 22 je prikazan KPI za merjenje deleza
novo v¢lanjenih strank, na delez vseh izdanih racunov poslovalnice na to¢no dolo¢en dan.

Slika 22: Kazalnik pridobivanja novih strank

Sortby: “ AR Poslovalnice W Delez PV Poslovalnice ¥V

BB KLUB OnBoarding - poslovalnice

*KPI

PosID &  Poslovalnica Naziv Q || DnevniPlan Q Values
AR delez
Izdani (POS PV
NoviClani KlubRaguni  raéuni racuni) PV ClaniKlub

Vsota ' 58 187 2.699 2,15% 4089.731 75.936
2508 BB 60 58 187 2.699 2,15% 469.731 75.936

Sort by: PV &anov KLUBAY Novi flani KLUBAY

o

BB KLUB OnBoarding - prodajalci

I prodajalca je d sjne vrednosti nakupov danov Kiuba in Stevito novir
Maticnast. Q  Prodajalec Q Values
AR delez
PV Kiub Izdani (POS

PV ClaniKlub ARPV  NoviClani  Racuni racuni racuni)

Vsota | | 409731 EEXEN 1853 187 2.699 2,15%

08,615 BUEVEN 10.47% e 8 1.278 2,80%
1827 | Prodajalec 1 13.619 57.43% 4 16 61
163 | Prodajalec 2 36.715 22,29% 8 26 58
2119 | Prodajalec 3 5.866 53.16% 7 2 46
2862 Prodajalec 4 4.387 6 4 24
1873 | Prodajalec 5 14.591 15,34% 5 189
1884 | Prodajalec 6 19.388 22,45% 4 10 49
1618 | Prodajalec 7 2.43 4,61% 3 19 138
848 | Prodajalec 8 2 6 0
1552 | Prodajalec 9 765 2 13 48
1862 Prodajalec 10 6 2 4 89
2189 | Prodajalec 11 14 82
2201 | prodajalec 12 La7s [ 5 63

Vir: Izbrano podjetje (2023a).

ZdruZevanje analitike z vpogledom v kupce podjetju omogoca, da ne le razume trenutnega
vedenja kupcev, temve¢ tudi predvidi prihodnja dejanja. Kot je povedal direktor, vse to
predstavlja mocno orodje v svetu poslovanja in trZenja.

4.7 Zasebnost in varnost podatkov o kupcih

V razliénih drzavah in regijah veljajo razlicni zakoni in predpisi o varstvu podatkov in

privolitvah. Splosna uredba EU o varstvu podatkov (angl. General Data Protection
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Regulation — GDPR) zahteva, da podjetja od kupcev pridobijo izrecno in informirano
privolitev, preden zbirajo, obdelujejo ali delijo njihove osebne podatke. Poznati morajo
zakonske zahteve in standarde, ki veljajo za podjetja in kupce, ter jih ustrezno upoStevati.
Prav tako morajo spremljati vse spremembe ali posodobitve pravnega okvira ter ustrezno
prilagoditi svoje politike in prakse (Client Relations, 2023).

Po mnenju direktorja je spoStovanje zasebnosti in varnosti podatkov o kupcih osnova vsega.
Izbrano podjetje ne uporablja baze kupcev s strani tretjih oseb, prav tako ne prodaja ali deli
osebnih podatkov svojih kupcev iz lastne baze z ostalimi podjetji. Pogosto se zgodi, da
prejmejo prosnjo za pristop do njihove baze kupcev s strani tretjih oseb, vendar to odlo¢no
zavrnejo. V nasprotnem primeru bi namre¢ od kupcev dobili negativho povratno
informacijo.

Kot je zapisano v tocki 5.9, Izbrano podjetje (2022) osebnih podatkov ¢lanov kluba zvestobe
ne posreduje tretjim osebam, razen:

— Zunanjim pogodbenim izvajalcem, ki podatke obdelujejo izklju¢no v imenu, za racun,
po navodilih in pod nadzorom podjetja (npr. klicni centri, tiskarji, oglasevalske agencije
itd.);

— Drzavnim organom na podlagi njihove obrazloZene pisne zahteve za potrebe vodenja
konkretnega postopka;

—  Ce se izkaZejo s pisno osebno privolitvijo oziroma pooblastilom ¢lana kluba.

Eno od klju¢nih nacel etike ravnanja s podatki izbranega podjetja je tudi preglednost oziroma
transparentnost. S kupci jasno in posteno komunicirajo o tem, katere podatke zbirajo, zakaj
jih zbirajo, kako jih uporabljajo in s kom jih delijo. Prav tako jih obvestijo o njihovih
pravicah in izbirah v zvezi z njihovimi podatki, kot so pravica do odstopa, popravka, izbrisa
ali preklica privolitve. Za komuniciranje s kupci glede zasebnosti podatkov uporabljajo
razlicne nacine, kot so obvestila o zasebnosti, obrazci za soglasje, e-postna sporocila ali
pojavna okna. Kljub temu pa se izogibajo uporabi zapletenega ali nejasnega jezika, skritih
klavzul ali vnaprej oznacenih okenc. Namesto tega uporabljajo preprost in jasen jezik,
razumljive in jedrnate izjave ter moznosti vkljucitve ali izkljucitve obvestil.

Ljudje se morajo zavedati, da ogromno organizacij njihove osebne podatke zlorablja za
namere oglasevanja, v ozadju pa nimajo pridobljenih nikakr$nih soglasij, ki bi morala biti
ustrezna z zakonodajo. V podjetju morajo biti vsa soglasja kupcev vidno dostopna in ko na
vrata potrka inSpekcija, mora imeti podjetje zbrane celotne sledi zapisov, kdaj je kupec podal
soglasje, kdaj se je odjavil od oglasevanja itd. Ob neupostevanju predpisov sledijo za
podjetje visoke kazni.
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4.8 Interpretacija raziskovalnih vprasanj

Temeljni cilj magistrskega dela je prouciti, kako oblikujemo informacije za uspesno
obvladovanje kupcev v izbranem podjetju in odgovoriti na temeljna raziskovalna vpraSanja,
ki sem si jih zastavil pred pri¢etkom pisanja. Na temeljna raziskovalna vprasanja bom
odgovoril na podlagi lastne analize in rezultatov empiri¢ne raziskave.

RV1: Kako lahko informacije za obvladovanje kupcev uporabimo za boljSe odlo¢anje in
ustvarjanje novih poslovnih priloznosti?

Rezultati lastne analize so pokazali, da lahko organizacije z razumevanjem vedenja,
preferenc in nakupnih vzorcev, ustvarijo natanéne profile kupcev. To jim omogoca izvajanje
ciljno usmerjenih trzenjskih strategij in prilagojenih izkuSenj kupcev, kar vodi k ve¢jemu
zadovoljstvu in zvestobi. Analitika kupcev pomaga podjetju predvideti trende, prepoznati
spremembe na trgu in ostati pred konkurenti. Ta proaktivni pristop omogoca podjetju
sprejemati pravocasne prilagoditve poslovnih strategij in ponudb izdelkov. Segmentacija in
ciljanje na podlagi podatkov o kupcih zagotavljata, da so trzenjska prizadevanja prilagojena
doloc¢enim segmentom kupcev, kar vodi k visji stopnji vkljucenosti in konverzije. Poleg tega
se lahko povratne informacije strank, zbrane prek razli¢nih kanalov, uporabijo za nenchno
izboljSevanje izdelkov, storitev in interakcij s kupci. Spremljanje podatkov o kupcih je
kljuénega pomena tudi za obvladovanje tveganj, saj lahko s tem prepoznamo tudi morebitna
tveganja, kot so nezadovoljstvo strank, spremembe na trgu ali nastajajoca konkurenca.
Zgodnje odkrivanje omogoca podjetju, da proaktivno zmanjsa tveganja in ustrezno prilagodi
strategijo. Na sploSno ucinkovita uporaba informacij za obvladovanje kupcev zagotavlja
podjetju konkuren¢no prednost, saj mu omogoca, da v dinami¢nem poslovnem okolju ostane
agilno, odzivno in osredotoceno na svoje kupce.

RV2: Kateri so klju¢ni izzivi in priloZnosti pri oblikovanju informacij za obvladovanje
kupcev v okviru nastajajoc¢ih tehnologij, kot so Al, strojno ucenje in podatkovna analitika?

Na podlagi izvedenega intervjuja smo izvedeli, da je eden klju¢nih izzivov zagotavljanje
zasebnosti in varnosti podatkov, saj napredne tehnologije pogosto vkljucujejo obdelavo
velikih koli¢in obcutljivih podatkov o kupcih. Kljuénega pomena je najti ravnovesje med
izkoriSCanjem prednosti teh tehnologij in varovanjem zasebnosti kupcev. Drugi izziv je
zapletenost izvajanja in vkljuevanja algoritmov Al in strojnega ucenja v sisteme za
obvladovanje kupcev. Podjetje mora za ucinkovito uvajanje teh tehnologij vlagati v
usposobljene strokovnjake in zanesljivo infrastrukturo.

Priloznosti smo opazili v izboljSani zmozZnosti analize obseZznih zbirk podatkov, kar
omogocCa natan¢nejSe profiliranje kupcev, napovedovanje vedenja in personalizirane
trzenjske strategije. Zmoznost avtomatizacije Al lahko racionalizira interakcije s strankami,
kar nam zagotavlja hitrejSe odzive in u¢inkovitejse storitve. Algoritmi strojnega uc¢enja lahko
hkrati prepoznajo vzorce in trende, kar zagotavlja dragocene vpoglede za stratesko odlocanje
ter razvoj inovativnih storitev. Kljub temu se moramo zavedati, da zahteva uvajanje
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omenjenih tehnologij previden pristop za reSevanje izzivov, povezanih z zasebnostjo,
varnostjo in pravicnostjo.

RV3: Kaksna je vloga mehanizmov povratnih informacij kupcev in kako lahko iterativni
postopki oblikovanja sCasoma izbolj$ajo UX?

V izvedeni raziskavi je vpraSani izrazil, da so tovrstni mehanizni izredno pomembni, saj
zagotavljajo dragocen vpogled v Zelje uporabnikov, njihovo zadovoljstvo in podrocja, ki jih
je treba izboljsati. V iterativnih postopkih oblikovanja uporabljamo povratne informacije
kupcev za nenehno izpopolnjevanje in izboljSevanje izdelkov ali storitev. Z vklju¢evanjem
prispevkov uporabnikov v vsako iteracijo zasnove lahko odpravimo bolece tocke, tezave z
uporabnostjo in svojo ponudbo bolje uskladimo s pri¢akovanji nasih uporabnikov. S stalnim
zbiranjem in analiziranjem povratnih informacij lahko podjetje tudi ugotovi vzorce in trende
ter tako bolje razume vedenje in preference svojih kupcev.

RV4: Kako lahko eti¢ne vidike vklju¢imo v oblikovanje informacijskih sistemov za
obvladovanje kupcev, da zagotovimo preglednost, zasebnost in odgovorno uporabo
podatkov o kupcih?

Zelo pogosto je direktor v intervjuju izpostavil, da je eden od klju¢nih vidikov vzpostavitev
jasnih in razumljivih pravilnikov o zasebnosti, ki dolocajo, kako se bodo podatki o kupcih
zbirali, uporabljali in varovali. To uporabnikom spodbuja preglednost in jim omogoca, da
sprejemajo premisljene odlocitve o0 posredovanju svojih podatkov.

Poleg tega mora podjetje sprejeti in uveljaviti zanesljive varnostne ukrepe za zaScito
podatkov o kupcih pred nepooblasc¢enim dostopom ali krSitvami. To vkljucuje Sifriranje,
varno shranjevanje in redne varnostne revizije za odkrivanje in odpravljanje ranljivosti.
Zagotavljanje celovitosti in zaupnosti podatkov o kupcih je namre¢ temeljni eti¢ni vidik.

Prav tako mora biti vsako podjetje obvesceno o zakonskih zahtevah in eti¢nih smernicah,
povezanih z upravljanjem podatkov o kupcih, ter ustrezno prilagoditi svoje sisteme.
Bistveno je tudi spodbujanje kulture eticnega ravnanja znotraj podjetja. To vkljucuje
usposabljanje zaposlenih o eticnem ravnanju s podatki, vzpostavitev mehanizmov
odgovornosti in spodbujanje zavzetosti k odgovorni uporabi podatkov na vseh ravneh.

4.9 Priporodila izbranemu podjetju

V nenehno razvijajo¢em se okolju obvladovanja kupcev je uspeh podjetja odvisen od
njegove sposobnosti vodenja zapletenosti oblikovanja informacij. To poglavje predlaga
priporocila za prihodnje poslovanje izbranega podjetja in ga usmerja k paradigmi, v kateri
interakcije s kupci niso le transakcije, temvec temeljito sodelovanje. Nase potovanje skozi
prej$nja poglavja je razgrnilo tapiserijo spoznanj, ki prepletajo niti celovitega profiliranja

59



strank, personaliziranih komunikacijskih strategij, veckanalnega povezovanja in eti¢nih
vidikov.

Kot smo izvedeli v naSi raziskavi, se izbrano podjetje Se vedno sooca z doloCenimi
omejitvami oziroma pomanjkljivostmi. Znotraj svoje baze kupcev imajo ogromno
duplikatov. To pomeni, da morajo nenehno sproti €istiti podatke znotraj profilov kupcev, da
se le ti ne podvajajo. Trenutno posedujejo sistem, ki prepozna doloéene identifikatorje, kot
na primer, ¢e kupec poda 2 razli¢na podatka o svoji telefonski stevilki oziroma e-poStnem
naslovu, vendar je vnesen v sistemu pod istim naslovom prebivali§¢a, potem sistem to
prepozna kot eno in isto osebo in jih upari. V primeru, da pa se naslov na obeh podatkih
razlikuje, potem identifikator tega ne zazna. Vse tovrstne podatke je treba potemtakem ro¢no
precistiti, kar podjetju otezuje delo ter produktivnost in je ¢asovno zamudno. Samo v letu
2023 so v izbranem podjetju morali pocistiti ve€ kot 50.000 duplikatov znotraj svojega kluba
zvestobe.

Na tem mestu bi podjetju priporoc€il uporabo dinami¢nih profilov kupcev namesto stati¢nih,
ki so trenutno v uporabi. Dinamic¢ni profili kupcev pomenijo paradigmatski premik v nacinu,
kako podjetja razumejo svoje kupce in sodelujejo z njimi. V nasprotju s tradicionalnimi
stati¢énimi profili, ki ponujajo posnetek informacij o kupcih v doloCenem trenutku, se
dinamic¢ni profili nenehno razvijajo in v realnem casu zagotavljajo posodobljen odraz
vedenja, preferenc in interakcij strank.

Kljuéne prednosti dinami¢nih profilov kupcev so (Zaim in drugi, 2019):

— Posodobitve v realnem ¢asu: dinamic¢ni profili se nenechno posodabljajo v realnem Casu,
ko kupci sodelujejo s podjetjem na razlicnih stiénih to¢kah. To zagotavlja, da ima
podjetje vedno na voljo najnovejSe informacije, kar omogoca takoj$nje prilagajanje
spreminjajo¢im se zeljam kupcev.

— Integracija strojnega ucenja: algoritmi strojnega ucenja imajo kljué¢no vlogo pri
dinamiki teh profilov. Ti algoritmi z analizo preteklih podatkov in interakcij s kupci
predvidevajo prihodnje vedenje, kar sistemu omogoca proaktivno predvidevanje potreb
kupcev in ustrezno prilagajanje izkusenj.

— Okrepljeno zadrZevanje kupcev: dinamicni profili pripomorejo k uéinkovitim
strategijam ohranjanja, saj prepoznajo zgodnje znake nezadovoljstva ali morebitnega
odhoda. Sistem lahko sproZi ciljno usmerjene posege, kot so ekskluzivne ponudbe ali
prilagojena komunikacija, da ohrani dragocene kupce.

— Odloc¢anje na podlagi podatkov: dinamic¢na narava profilov kupcev bogati podatkovni
ekosistem podjetja in spodbuja kulturo odlocanja, ki temelji na podatkih. To ne le
izboljSuje strategije obvladovanja kupcev, temve¢ tudi omogoca sprejemanje SirSih
poslovnih odloc¢itev na podlagi vpogleda v stranke v realnem casu.

V bistvu dinamic¢ni profili kupcev na novo opredeljujejo obvladovanje odnosov s kupci, in
sicer iz staticnega, transakcijskega pristopa v dinami¢ni model, osredotocen na odnose. Ta
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premik postavlja podjetja v ospredje inovacij na podrocju UX, saj spodbujajo dolgotrajne in
smiselne povezave s svojim obc¢instvom.

Naslednje priporocilo se navezuje na klju¢en vidik obvladovanja s podatki o kupcih in to je
zasebnost in varnost podatkov. Izbrano podjetje trenutno uporablja odlicno zas¢ito za
varnost vseh sistemskih podatkov, vendar glede na trenutno moc¢ kibernetskih napadov bi se
bilo pametno dodatno zas¢ititi, saj izbrano podjetje upravlja z ogromno koli¢ino podatkov,
ki so precej obcutljivi in shranjeni v enem centraliziranem strezniku.

Sistemski podatki izbranega podjetja lahko Ze ob manjSem kibernetskem vdoru postanejo
precej ranljivi, zato bi na tem mestu predlagal dodatno zasS¢ito celotnega sistema z uporabo
tehnologije verizenja blokov (angl. Blockchain). Tehnologija verizenja blokov, ki je bila
sprva zasnovana kot osnovna tehnologija za kriptovalute, kot je Bitcoin, je presegla svoj
izvor in se temeljito uporablja v razli¢nih panogah, zlasti pri izboljSanju varnosti podatkov
in zasebnosti. V okviru sistemov za obvladovanje kupcev integracija verizenja blokov
ponuja zanesljiv okvir za zasc¢ito obcutljivih podatkov o strankah in krepitev zaupanja v
prakse obvladovanja podatkov.

Kljuéni vidiki tehnologije verizenja blokov pri varnosti podatkov so (Alhazmi in drugi,
2022):

— Decentralizacija: eno od temeljnih nacel verizenja blokov je decentralizacija.
Tradicionalni sistemi za shranjevanje podatkov se pogosto zanasajo na osrednji organ ali
streznik, zaradi Cesar so dovzetni za posamezne tocke odpovedi in varnostne krsitve.
Blockchain po drugi strani distribuira podatke po omrezju vozlis¢, kar odpravlja
ranljivost, povezano s centraliziranimi sistemi.

— Nespremenljiva glavna baza: blockchain deluje kot nespremenljiva glavna baza, kar
pomeni, da podatkov, ki so enkrat zapisani v blok, ni mogoce spremeniti ali izbrisati.
Vsak blok je povezan s prej$njim blokom in tako nastane veriga nespremenljivih zapisov.
S tem je zagotovljena celovitost podatkov o kupcih ter pregleden in nedotakljiv zapis
interakcij.

— Zmanjsano tveganje nepooblaséenega dostopa: uporaba kriptografskih tehnik in
decentralizirane arhitekture znatno zmanjSuje tveganje nepooblaS¢enega dostopa do
podatkov o kupcih. Nadzor dostopa, opredeljen s pametnimi pogodbami, omogoca
natan¢na dovoljenja, ki samo pooblas¢enim subjektom omogocajo dostop do dolo¢enih
podatkov.

— Odpornost na kibernetske napade: zaradi decentralizirane in porazdeljene narave
verizenja blokov je Ze po naravi tovrstna zas¢ita odporna proti kibernetskim napadom. V
streznikih ni niti ene same tocke odpovedi, za spremembo podatkov v enem bloku pa
potrebujemo soglasje celotnega omrezja, zato je sistem zelo varen.

S strateSko vkljuditvijo tehnologije verizenja blokov v sisteme za obvladovanje kupcev
lahko podjetje izboljsa svoje prakse na podro¢ju varnosti podatkov in zasebnosti. S tem tudi
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spodbudi odnos s kupci, ki temelji na zaupanju, in se postavi kot vodilni na podrocju
odgovornega vodenja podatkov.

Zadnje priporocilo magistrskega dela se navezuje na usposabljanje in zavzetost zaposlenih.
Kot smo izvedeli skozi intervju, je najvecji izziv izbranega podjetja trenutno obdelava
oziroma analiza podatkov o kupcih. Podjetje si vedno zeli pridobiti ¢im ve¢ vhodnih
podatkov, a na koncu jih obdelajo na zelo bazi¢ni ravni. Vzrok na tem podrocju izhaja
predvsem iz zaposlenih, Ki bi se morali pri analizi podatkov mnogo bolj angazirati oziroma
pridobiti veliko ve¢ znanja. Problem je torej veliko podatkov, a premalo obdelave. V
podjetju lahko posedujejo zelo dobro tehnologijo, vendar na koncu vse zmanjka v znanju
zaposlenih oziroma nimajo dovolj kadra, ki bi se dolo¢enemu problemu lahko posvetil.

Glavni predlog za izbrano podjetje je razvoj platform za stalno ucenje, saj so te kljucnega
pomena pri spodbujanju kulture stalnega razvoja in izboljSevanja spretnosti v organizaciji.
Te platforme presegajo tradicionalne metode usposabljanja in zaposlenim ponujajo
dinamicne, dostopne in prilagojene uc¢ne izkusnje. V okviru usposabljanja in vkljucevanja
zaposlenih v sistem obvladovanja kupcev lahko izvajanje platform za stalno uéenje bistveno
prispeva k prilagodljivosti, strokovnosti in zadovoljstvu zaposlenih pri delu.

Kljuéne znacilnosti platform za stalno ucenje so (Lemmetty in Billet, 2023):

— Ucdenje na zahtevo: platforme za stalno ucenje zaposlenim omogocajo proznost pri
dostopu do uc¢nega gradiva, kadar koli ga potrebujejo. Ne glede na to, ali gre za hitro
osvezitev funkcije sistema ali poglobljeno usposabljanje za nov modul, lahko zaposleni
z vsebino sodelujejo v svojem tempu in udobju.

— Prilagodljivost tehnolo$kim spremembam: v okviru sistema za obvladovanje kupcev,
ki se lahko posodablja in izboljSuje, platforme za stalno ucenje zagotavljajo, da so
zaposleni na teko¢em s tehnoloskimi spremembami. Ta prilagodljivost je kljucnega
pomena za izkori$¢anje celotnega potenciala sistema in ohranjanje uc¢inkovitosti.

— Povratne informacije in analitika: z zanesljivimi mehanizmi povratnih informacij
lahko zaposleni dobijo konstruktivne informacije o svoji uspesnosti. Poleg tega
analiticna orodja spremljajo napredek posameznika in skupine ter vodjem zagotavljajo
dragocene podatke za ocenjevanje u¢inkovitosti pobud za usposabljanje in ugotavljanje
podrocij za izboljSave.

Dodamo lahko $e, da so platforme za stalno u¢enje dinami¢no orodje za vzgojo delovne sile,
ki ni le veSca uporabe sistema za obvladovanje kupcev, temve¢ se lahko tudi prilagaja
spreminjajo¢im se zahtevam poslovnega okolja. Te platforme spodbujajo kulturo ucenja,
vkljucenosti in opolnomocenja ter zagotavljajo, da so zaposleni opremljeni z ves¢inami, ki
jih potrebujejo za odli¢nost v svojih vlogah in prispevajo k uspehu organizacije.
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S) SKLEP

V okviru magistrskega dela smo ugotovili, da je proces oblikovanja informacij za
obvladovanje kupcev v izbranem podjetju vecplastno prizadevanje, ki zahteva temeljit
premislek, strateSko razmiSljanje in pristop, osredotocen na kupce. V raziskavi smo se
poglobili v pomen razumevanja potreb kupcev, vidik odlo¢anja na podlagi podatkov in vlogo
UX pri oblikovanju u¢inkovitih sistemov za obvladovanje kupcev. Nase delo je s temeljito
raziskavo znanstvene literature obravnavalo zapletenost pridobivanja, zbiranja in
preoblikovanja informacij o kupcih v uporabne podatke.

Resevanje raziskovalnih vpraSanj se je izkazalo za precej zahtevno pot. V magistrskem delu
smo najprej pojasnili, kako uporaba informacij o obvladovanju kupcev vodi k
informiranemu odlo¢anju in odpira moZznosti za nove poslovne priloznosti. Strateska
uporaba podatkov o kupcih se je izkazala za klju¢ni dejavnik pri usmerjanju podjetij k
uspehu.

Nadalje smo v raziskavi podrobno preucili podro¢je nastajajo¢ih tehnologij, zlasti Al,
strojnega ucenja in podatkovne analitike, ter odkrili izzive in priloznosti pri oblikovanju
informacij za obvladovanje kupcev. Vzajemno delovanje tehnologije in podatkov o kupcih
nam je ustvarilo dinami¢no okolje, ki zahteva strateSko navigacijo za doseganje najboljsih
rezultatov.

Pri tretjem raziskovalnem vprasanju smo v ospredje postavili vlogo mehanizmov povratnih
informacij kupcev. V magistrskem delu smo poudarili klju¢no vlogo iterativnih postopkov
oblikovanja pri izpopolnjevanju UX skozi ¢as. Ob razumevanju ponavljajo¢e se narave
oblikovanja smo v raziskavi poudarili pomen stalnih izbolj$av, ki jih vodijo spoznanja
Kupcev.

Na koncu smo v raziskavi dali prednost eticnim pomislekom pri vklju¢evanju odgovornih
praks v oblikovanju informacijskih sistemov za obvladovanje kupcev. Preglednost,
zasebnost in odgovorna uporaba podatkov o kupcih so postali nacela, o katerih se ni mogoce
pogajati in ki zagotavljajo eti¢nost v dobi hitrega tehnoloskega napredka.

V magistrskem delu nismo samo odgovorili na raziskovalna vpraSanja, temve¢ Smo zaceli
utirati pot k celostnemu razumevanju simbioticnega odnosa med podatki o kupcih,
nastajajo¢imi tehnologijami, UX in eticnimi oblikovalskimi praksami. Spoznanja naSe
raziskave so vodilo za podjetja, ki se spopadajo z zapletenim podro¢jem obvladovanja
kupcev in spodbujajo ravnovesje med inovacijami in odgovornostjo.
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Priloga 1: Protokol in transkript intervjuja

PROTOKOL ZA INTERVJU - MAGISTRSKO DELO

Jan Kova¢ (mentor: prof. dr. Marko Hodevar)

Datum in ura intervjuja: 04.12.2023, 8:30

Trajanje intervjuja: 55 minut

Funkeija v podjetju: Direktor upravljanja potenciala (Marketing in HR)

Lepo pozdravljeni,

Sem Jan Kovaé, Student na magistrskem S§tudiju na Ekonomski fakulteti v
Ljubljani. Za ta pogovor sem vas prosil, ker potrebujem vaSe mnenje v povezavi
s temo, ki jo obravnavam v okviru magistrskega dela.

Pogovor bo potekal predvidoma 60 minut. Vkljuéeval bo predvsem vprasanja
odprtega tipa, pri ¢emer me bo zanimalo vase mnenje oziroma pogled na
obravnavano tematiko. To pomeni, da ni pravilnih ali napa¢nih odgovorov.

Preden zaéneva, me zanima, ali se strinjate, da najin pogovor snemam, saj mi bo

to pri kasnejsi obdelavi podatkov v veliko pomo¢. Ob tem naj poudarim, da
intervju ne bo objavljen, poleg tega pa tudi ne bo nikomur posredovan,|

Dovoli snemanje: DA NE



TRANSKRIPT INTERVIJUJA

Kako se vaSe podjetje loteva zafetnega procesa zbiranja in urejanja
podatkov o kupcih?

= Osnova, za vse kar delamo s strankami, je famozni »GDPR«. Tukaj naSe
podjetje vodi 3 nac¢ine komunikacije s kupci. Prvi so tisti, s katerimi imamo
poslovni odnos (npr. stranka kupi televizijo, vzame $e zavarovanje in podjetje
dobi podatek o tej stranki), sledijo tisti s katerimi imamo marketinski odnos,
kjer pa naSe podjetje promocijsko komunicira s kupcem — tukaj morajo biti v
ozadju nekatera soglasja. Tretji na¢in je klub zvestobe, kjer ima kupec z nami
podpisano pogodbo oziroma soglasje za uporabo vseh njegovih osebnih
podatkov. Pri marketin§kem odnosu smemo komunicirati samo preko soglasja
(€e kupec ne da soglasja, nesmemo posiljati mailinga), pri poslovnem (npr. pri
nas kupi TV, pusti podatke za dostavo in potem ga mi kontaktiramo) pa lahko
komuniciramo z nameni upravljanja posla.

Ali nam lahko opiSete trenutne sisteme, procese in orodja, katere uporabljate
za upravljanje in oblikovanje podatkov o va$ih kupcih?

= Da lahko obvladujemo vse zgoraj naStete procese imamo aplikacijo, ki jo
imenujemo Baza kupcev. V tej bazi zbiramo &isto vse nase stranke, zraven vsake
stranke pa imamo jasno prikazano, katera soglasja ima oznadena oziroma
dovoljena (npr. za po$iljanje mailov).

En korak vije pa obstaja baza imenovana Klub zvestobe — tukaj pa imamo
pogodbo med stranko in nami (ob v¢lanitvi v klub podpise pogodbo) in s tem
dovoljujejo, da lahko obdelujemo vse podatke o tej doti¢ni stranki. Npr. spol,
starost, ... obstaja milijon razli¢nih atributov oziroma lastnosti o kupcu. Npr. med
podatki oznacimo, ¢e ima domaco Zival ali ne, ... ko izvajamo trzno kampanjo za
domace zivali, potem oznaéimo vse tiste, ki imajo hi$ne ljubljencke itd.

Baza kupcev je torej za nas kljuéna, potem pa imamo znotraj nje 3 razli¢ne statuse
— torej POSLOVNI, MARKETINSKI in KLUB ZVESTOBE.

Ali lahko opiSete projekt CRM sistema, ki ste ga vodili od zasnove do
izvedbe?|

= Najprej bi rad razdistil pomen kljuénega vprasanja in to je; Zakaj podjetje
sploh uporablja CRM? Zato, da lahko povecéuje zivljenjsko vrednost



uporabnika. S komunikacijo preko npr. TV oglasov ponujamo celoten asortima
produktov v nasi ponudbi. Znotraj CRM sistema pa zaposleni to¢no ve, s kom
govori — lahko bolj individualizira in personalizira ponudbo za posameznike (ve
kaksne nakupe in kako pogosto je stranka opravila, npr. kupila je TV pred 8 leti
-> sedaj mu lahko podalj$amo Zivljenjsko dobo in mu ponudimo nov TV ali pa
mu ponudimo bundle oziroma komplet s soundbarom — npr. 1 mesec ali 1 leto
po nakupu). Kombinacij obstaja ogromno.

Upravljamo z dvema CRM sistemoma znotraj organizacije — eden je INTRIX,
katerega uporabljamo za upravljanje zaposlenih, B2B, reklamacij,... Znotraj
Intrixa lahko prejemamo neke zahtevke in potem dodeljujemo dolocene »taske«
oziroma opravila znotraj ekip ter pregledujemo njihove statuse. Intrix
predstavlja bolj neko PROCESNO PODPORO.

Drugi CRM model pa je SALES MANAGO. Opira se bolj na marketinski del
CRM sistema. Zastopa v bistvu marketinsko avtomatizacijo. Njegova naloga je
pregledovanje razli¢nih scenarijev — npr. izdamo mailing in potem ta aplikacija
pregleduje med kupci, kdo je ta mail odprl, in kdo ne (da dobi Se naprej
dolocena sporocila). Primer: podjetje ima podatek o tebi in ti da ven mailing
listo za kampanjo za domace zivali in ti odpres§ ta email — notri bo§ imel hrano,
opremo za psa itd. — ¢e nebos ni¢ kliknil — izvemo, da te zanimajo domace
zivali, vendar ne omenjeni izdelki. Potem ti po§ljemo druga¢ne artikle, ki bi te
morda zanimali za domagega ljubljenika... / CE NE odpres — &e ne odpres
sporocila, potem ti po§ljemo $e en mail z druga¢nim naslovom in »trackamo«
oziroma sledimo, ¢e ga odpres.

V osnovi ta CRM sistem predstavlja torej marketin$ko avtomatizacijo za
razli¢ne scenarije. Se en primer je, da posedujemo podatek o stranki in sicer o
njegovem datumu rojstva. Tako mu lahko na email avtomatsko posljemo
personalizirano sporocilo za njegov rojstni dan.

Kak$ne so morebitne omejitve ali pomankljivosti trenutnih orodij CRM?
Kaj pa prednosti?

= Prednosti: Zaposlenim se trenutno zdi Marketing Automation super, saj lahko
v nekemu krogu ljudi upravljajo z dolo€enimi procesi in jih prilagajajo glede na
vsebino.

Omejitve:

- Tehnologija je lahko zelo dobra, vendar na koncu vse zmanjka pri ljudeh.
Posedujemo dovolj dobro tehnologijo, vendar v podjetju nimamo znanja med
kadri ali pa nimamo dovolj ljudi, ki bi se temu problemu lahko posvetili.



- Znotraj baze oseb imamo veliko DUPLIKATOV. Tukaj je treba dobro sproti
¢istiti podatke, da se le ti ne podvajajo. V podjetju imamo dolo¢ene
identifikatorje, npr. $t. mobilnega telefona in email in sedaj tukaj ¢e npr. da
neka stranka dva razliéna emaila, vendar isto Stevilko mob. tel., potem sistem
prepozna, da je to ena in ista oseba (npr. ¢e je naslov isti — potem jih sistem
upari) — ¢e pa naslov npr. preko identifikatorja ni isti, potem je pa treba vse
tovrstne podatke ro¢no predistiti.

Najveéja nevarnost pri podjetjih je torej da imajo »umazane« baze podatkov.
Tukaj je treba vedno tudi spremljati mailing listo — npr. e gredo vsi emaili
naprej, ¢e so vsa Viber sporocila dostavljena itd.

- Se ena omejitev so slabe vsebine ki jih dostavlja$ kupcem.

- Npr. zaradi duplikatov smo morali precistiti bazo kluba zvestobe za vec kot
50.000 uporabnikov.... sedaj jih imamo $e vedno ve¢ kot 146.000, vendar
vseeno je to za nas kar velik zalogaj.

Kak3$ne komunikacijske kanale uporablja vaSe podjetje za interakcijo s
kupci? Tukaj nas zanima predvsem metodologija.

=V okviru CRM sistema uporabljamo emaile oziroma mailing listo (to
predstavlja za nas osnovo) — skoraj na dnevni ravni. Tel. §t. uporabljamo za
Viber sporocila in pa znotraj klubske aplikacije za vse tiste, ki so v&lanjeni. Se
pa moéno izogibamo vsem vrstam push notificationom (potisnim obvestilom),
saj se nam zdijo preve¢ motece. Doloceni ¢lani lahko tudi po naroéilu dobivajo
vsakokratno izdajo tiskanega kataloga preko poste na dom — ga pa ne posiljamo
vsem prebivalcem SLO naklju¢no naenkrat,

Kaksno vlogo imajo povratne informacije kupcev in kako merite njihovo
zadovoljstvo?

= Tukaj v podjetju uporabljamo 2 metriki:

1. TNPS - TRANSACTIONAL NET PROMOTOR SCORE:

To predstavlja score na tvojem rafunu — v trgovini na ra¢unu, na spletu dobis po
emailu, npr. zahvalo za nakup in pro$njo za reSevanje kratekega vprasalnika.
Skrbniki SME kupcev (B2B) pa ob poslani ponudbi npr. po§ljejo vprasalnik
direktno v mailu zraven za izakazanje mnenja (vprasanja — ocena 1-10, kako se
odreZzemo v primerjavi s konkurenco, primer, kaj vam je pri delu z nami najbolj
v8ec, ...). Meri pa ga tudi klicni center — ob koncu klica vprasajo uporabnika
kaksno je njihovo zadovoljstvo.

2. NPS - NET PROMOTOR SCORE:
Meri se 2x letno v okviru nacionalne raziskave in tukaj govorimo o neki



percepciji — npr. ¢e si v zadnjih 2 letih kupoval v nasi trgovini, koliko verjetno
je, da bi nakup priporo¢il druzini, znancem ali prijateljem. To ocenjujes na
lestvici od 0-10.

Ali obstajajo posebni trendi ali vzorci v podatkih o kupcih, ki jih vaSa
ekipa dosledno i§¢e, da bi jih uporabila pri trZenju, prodaji ali storitvah za
stranke?

= Kupca Zelimo ¢im bolje spoznati, zato da smo lahko ¢im bolj personalizirani.
To je nasa strategija za pridobivanje podatkov. V nasem primeru najprej
za¢nemo z manj§im naborom podatkov npr. pridobimo podatek o emailu kupca,
nato pa nadaljujemo in z razli¢nimi na¢ini poskusamo pridobiti veéji spekter
podatkov o kupcu (novi podatki). Drugace je v primeru kluba zvestobe, kjer ima
kupec pogodbo s podjetjem in v zameno dobiva dolo¢ene ugodnosti, tukaj
imamo $ir§i manevrski prostor in lahko dostopamo do ve¢ podatkov in z njimi
tudi upravljamo na razli¢ne nacine - npr. naslov, datum rojstva, spol, tel. §t., ...
Potem pa lahko dalje preverjamo atribute kot npr. ali ima nekdo druzino,
domace zivali, se ukvarja s $portom, je tehnoloski navdusenec itd.

Trendi v nasi panogi trenutno prikazujejo odmik nazaj, npr. ¢e Zelimo narediti
res neko personalizirano ponudbo, potem je tukaj postala zelo pomembna spet
fizi¢na vrocitev po posti, npr. fizi¢na kartica kot zahvala za nakup in na njej
nalozenih 20 % popusta ob naslednjem nakupu. Svet je na spletu postal tako
zasicen, da mailing personalizirane ponudbe niso ve¢ toliko pomembne oziroma
jih kupci spregledajo ali pa na njih niso tako pozorni, saj je ponudb vsak dan v
obtoku prevec.

Se en trend je postala Al umetna inteligenca, ko podjetja uporabnikom posiljajo
video prilagojene vsebine, v kateri se jim zahvalijo za nakup, priloZijo navodila
za uporabo izdelka, jih pozovejo k ponovnemu nakupu itd. Brez dodatne ekstra
produkcije lahko podjetja danes zmontirajo in posnamejo video za kon¢nega
kupca — npr. posnamejo en video, potem pa ga Al prilagodi za vsakega
posameznika posebej npr. gibi ust ob izgovorjavi, drug naslovnik, druga¢no
gibanje, ozadje, ...

Kako usklajujete potrebo po celovitih podatkih o kupcih s pomembnostjo
spoStovanja zasebnosti in varnosti podatkov kupcev?

= Spostovanje zasebnosti in varosti podatkov o kupcih je osnova vsega!

Iz eti¢nih vidikov kot podjetje ne uporabljamo 3rd Party baz kupcev, se pravi,
ko dobimo ogromno pristopov s strani drugih podjetij, da Zelijo na nasi bazi
uporabiti svoj mailing, to odlo¢no zavrnemo!



V nasprotnem primeru bi dobili od strank odloéno negativen feedback. Ljudje
se morajo v osnovi zavedati, da so to le »dirty & easy« triki s strani korporacij,
ki njihove podatke izrabljajo le za oglaSevanje ali namerno prodajo tretjim
osebam. V osnovi ta podjetja uporabljajo ponavadi tuje baze ali pa baze
podatkov, kjer niso pridobili ustreznih soglasij.

V naSem podjetju morajo biti vsa soglasja kupcev jasno vidna ter dostopna in ko
pride in8pekcija, imamo celotne zbirke sledi — kdaj je kdo podal soglasje, kdaj
se je nekdo odjavil, ¢e se je odjavil, ... tukaj iskreno povedano ni prostora za
hec!

S katerimi izzivi se soocate pri upravljanju kupcev in kak3ne bi bile
priloZnosti za izboljSave?

= Najvedji izzivi so trenutno pri obdelavi podatkov kupcev oziroma analizi.
Sami s1 vedno Zelimo pridobiti ¢im ve¢ podatkov, na koncu pa jih obdelamo na
zelo bazi¢ni ravni — kar je definitivno premalo! Lahko bi se na$i zaposleni bolj
angazirali pri urejanju in analizi oziroma pridobili ve¢ znanja na tem podrocju.
Nas problem je torej veliko podatkov a premalo obdelave.
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