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UvVOD

Hiter razvoj druzbe in tehnologije spremlja povecana zahtevnost kupca. Ponudnik spletnih
storitev mora razumeti potrebe uporabnikov, saj bo le tako lahko razvijal in ponudil tiste
vsebine, ki jih uporabnik i$¢e in potrebuje. Sposobnost neposrednega odzivanja na zahteve
kupcev in zadovoljitve njihovih potreb omogoca vzpostavitev, negovanje in vzdrzevanje
dolgorocnih odnosov s kupci. Te zmogljivosti dopolnjuje osebna interakcija kupca s
prodajalcem, predstavnikom oddelka za pomoc¢ kupcem in klicnim centrom. Bistveno vlogo
pri tem igra management odnosov z odjemalci (angl. Customer Relationship Management,
v nadaljevanju CRM), ki pripomore k boljSemu razumevanju vedenja kupcev in njihovih
interesov.

V sodobnem dinami¢nem poslovnem svetu morajo podjetja slediti strategiji modrega
oceana, pri kateri je osrednja pozornost namenjena inovacijam in ustvarjanju novega
povprasevanja, konkurenca pa ob tem postane nepomembna (Bretcu, 2018). Biti morajo
sposobna hitro odgovoriti na zahteve trga in spremembe. V veliko podjetjih se zavedajo, da
s podatki o uporabnikih in njihovem ravnanju, ki jih hranijo, lahko gradijo svojo trzno
prednost. Podatki in informacije so postali primarni vir podjetja. Danes je eno glavnih
vprasanj, kako zajeti pogosto spreminjajoCe se potrebe in pricakovanja uporabnikov ter
vzdrzevati dinami¢ne poslovne procese. Cilji oblikovanega sistema so boljsi prodor na trg
in dolgotrajno trzenje, ciljno usmerjena in prilagojena priprava ponudb, povecana prodaja in
zadovoljstvo naro¢nikov (Rymarczyk, Cieplak, Ktosowski & Rymarczyk, 2018).

Ponudniki spletnih storitev pogosto ponudijo brezplacne vzorce vsebine, da jih uporabniki
lahko preizkusijo, preden se odloc¢ijo za naro¢nino, in s tem identificirajo potencialne kupce.
Cilj ponudnika spletnih storitev je pridobiti ¢im vecje Stevilo aktivnih uporabnikov, ki bodo
z aktivno uporabo prispevali k razvoju in izboljSanju spletnih storitev. Eden priljubljenih
modelov, na katerih temelji pridobivanje uporabnikov, je model freemium. Klju¢na cilja tega
modela sta spodbujanje brezplacnih uporabnikov k odlocitvi za premium storitve in
ohranjanje naro¢nikov (Méntymaiki, Najmul Islam & Bendasat, 2020, str. 298). Kako
oblikovanje brezplacnih vzorcev vsebin povecuje prihodke, pa je Se vedno premalo
raziskana tema (Li, Jain & Kannan, 2019, str. 429).

V magistrskem delu obravnavam management naroc¢niskih razmerij mednarodnega podjetja,
ki je nosilec pravnih in poslovnih portalov. Namen magistrskega dela je z uporabo
podatkovne analitike prispevati k oblikovanju poslovnih procesov za uspeSno spodbujanje
prehoda registriranih uporabnikov portalov v naro¢niska razmerja.

Cilj magistrskega dela je izdelati podrobno analizo podatkov registriranih uporabnikov in s
pomocjo anketnega vprasalnika raziskati priloZnosti prenove celotnega prodajnega procesa
freemium modela, ki bo prispeval k uspesnejsemu poslovanju z naroc¢niki in visji konverziji
registriranih uporabnikov. V strokovni in znanstveni literaturi sem preucila model freemium
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model, predstavila uspeSne prakse ponudnikov po svetu in jih primerjala s prakso
preucevanega spletnega portala.

V prakticnem delu magistrskega dela predstavljam registrirane uporabnike preucevanih
portalov in vzorec vsebin, do katerih lahko dostopajo brezplacno. Z rudarjenjem po
pridobljenih podatkih o aktivnosti narocnikov portalov pred odpovedjo sem raziskovala
podobne vzorce obnaSanja z uporabniki, ki so registrirani. S poslano anketo registriranim
uporabnikom pravnega in poslovnega portala sem iskala resitve, kako prenoviti proces
registracije in kako oblikovati model freemium na spletnih portalih, da bi ta spodbudil
uporabnike k aktivnejsi uporabi portalov na nacin, ki bo vodil v verjetnejSo konverzijo. V
magistrski nalogi sem uporabila metodologijo CRISP-DM (angl. cross industry standard
process for data mining), ki je razSirjen procesni model za podatkovno rudarjenje, in model
sprejetja tehnologije TAM (angl. technology acceptance model), ki napoveduje vedenje na
podlagi vedenjskih namer in temelji na predpostavki, da se uporabniki obnasajo racionalno
v dolo¢eni smeri.

Magistrsko delo je razclenjeno na pet poglavij. V teoreti¢cnem delu, ki obsega dve poglaviji,
sem opredelila management naro¢niskih razmerij, management prenove procesov in izzive,
ki jih ta prinasa. V poglavju management naro¢niskih razmerij predstavljam poslovni model
spletnih portalov in freemium model. V tretjem poglavju opisujem metodologijo, ki sem jo
uporabila v empiri¢nem delu, ki ji sledi poglavje z rezultati in predlogi v Cetrtem poglavju.
Magistrsko delo sem zakljucila s prispevkom na podlagi rezultatov raziskave v teoreticnem
delu magistrskega dela v preu¢evanem podjetju.

1 MANAGEMENT NAROCNISKIH RAZMERIJ

Kakovosten CRM je pomembna konkuren¢na prednost. Tako sistemi CRM uporabljajo
poslovno inteligenco in analiti¢ne modele za prepoznavanje najbolj perspektivnih kupcev in
ciljno doseganje visjih stopenj zadrzevanja kupcev. Ti modeli lahko napovejo, kateri kupci
bodo odsli in kak$ni so razlogi za odhod. Napovedi se uporabljajo za oblikovanje ciljnih
trzenjskih aktivnosti in ponudbe storitev (Sabbeh, 2018).

Sabbeh (2018) je zivljenjski cikel odnosa med podjetjem in kupcem raz¢lenil na Stiri glavne
faze:

1. Identifikacija — Cilj identifikacije je prepoznati dobiCkonosne uporabnike in tiste, za
katere je najbolj verjetno, da bodo sklenili naro¢nisko razmerje. Segmentacija in tehnike
zdruzevanja v gruce lahko razis¢ejo osebne in zgodovinske podatke uporabnikov za
ustvarjanje segmentov/podskupin podobnih uporabnikov.



2. Privabljanje — Identificirani segmenti uporabnikov se analizirajo, da se ugotovijo
skupne znacilnosti uporabnikov znotraj segmenta. Za razli¢ne segmente uporabnikov se
lahko uporabljajo razli¢ne tehnike neposrednega trzenja.

3. Zadrzevanje — To je glavni cilj CRM, saj je ohranjanje obstojecih uporabnikov
stroskovno ucinkovitejse kot pridobivanje novih. Zadrzanje uporabnikov vkljucuje vse
ukrepe, ki jih podjetje izvede za zagotavljanje zvestobe uporabnikov in zmanjSanje
odpovedi. Stopnja odpovedi je pomemben kazalnik, ki si ga prizadevajo vsa podjetja
minimizirati. Zaradi tega je napovedovanje odpovedi sestavni del proaktivnega nacrta
zadrZevanja uporabnikov. Vkljucuje uporabo podatkovnega rudarjenja in napovednih
analiti¢nih modelov za prepoznavanje uporabnikov z veliko verjetnostjo odpovedi. Ti
modeli analizirajo osebne in vedenjske podatke uporabnika za prilagojeno, nanj
osredotoceno trzenje zadrZevanja.

4. Razvoj — Glavni cilj te faze je povecanje koli¢ine transakcij uporabnikov za vecjo
donosnost. Zaradi tega se uporabljajo analiza trzne koSarice, Zivljenjska vrednost
naro¢nika in tehnike navzkrizne prodaje. Analiza trzne koSarice poskuSa analizirati
vedenjski vzorec uporabnika za povecanje intenzivnosti transakcij. Pomaga lahko pri
analizi zivljenjske vrednosti kupca (angl. customer lifetime value — CLTV) opredeliti
skupni neto prihodek, ki se pricakuje od uporabnika. Navzkrizna prodaja vkljucuje
dejavnosti, ki povecujejo transakcije povezanih storitev.

Potreba po upravljanju odnosov z odjemalci je z dinamiko svetovnega trga in konkurencnim
bojem za uspeh narasla. Management odnosov z odjemalci vkljucuje privabljanje, razvoj in
ohranjanje uspesnih odnosov skozi ¢as. Pridobiti naro¢nika ni ve¢ dovolj. Veliko podjetij se
sooca z odpovedjo naro¢nikov. Karakostas, Kardaras in Papathanassiou (2005) ocenjujejo,
da je pridobivanje novih naro¢nikov petkrat drazje kot ustvarjanje ponovnih poslov pri
obstojecih, medtem ko Reichheld in Sasser (1990) navajata, da lahko ohranjanje dodatnih

5 % naro¢nikov poveca dobicek za skoraj 100 %. ZadrZevanje kupcev se vedno bolj
obravnava kot pomembno menedzersko vprasanje, Se posebej v kontekstu zasicenega trga
oziroma manjSe rasti Stevila novih strank. Prav tako je bil priznan kot kljucni cilj trZzenja
odnosov, predvsem zaradi njegovega potenciala pri zagotavljanju ekonomije odnosov, tako
imenovane manj stane obdrZzati kot pridobiti nove stranke (Ahmad & Buttle, 2002).

Podjetje mora razumeti, zakaj je doloCen narocnik edinstven, nato pa prilagoditi svoje
storitve tej edinstvenosti. Cilj je nenehno graditi zadovoljstvo in vrednost za naro¢nika, kar
posledi¢no gradi zvestobo in dolgorocni dobicek. Uc¢inkovit CRM je odvisen od uporabe
realnega Casa, podatkov na ravni naro¢nikov in interakcije za ustvarjanje dolgoro¢nih
odnosov z naro¢niki (Massey, Montoya-Weiss & Holcom, 2001, str. 157). Razumevanje in
izpolnjevanje individualnih zahtev naro¢nikov je pomembno za podjetja, ki zelijo pridobiti
konkurencno prednost. Podjetja posodabljajo svoje procese v skladu s konceptom
spremljanja naro¢nikovih potreb. Osredotocajo se na zadovoljevanje ciljnih naro¢nikov in



razumevanje izzivov, s katerimi se soocajo. Kakovost odnosa med podjetjem in kupcem je
odvisna od stopnje zadovoljstva, ki izhaja iz odnosa in Custvenega stanja kupca (Venkatesan,
2017).

Odlocitve glede izbire potencialnih naro¢nikov so temelj poslovnega prezivetja, pri cemer
se pozornost osredoto¢a na privabljanje in ohranjanje naro¢nikov s prilagojenimi storitvami.
Podjetja uporabljajo CRM, da olajsajo vzdrZzevanje tega odnosa. CRM zajema management
vseh moznih nacinov interakcije med podjetjem in narocnikom (Karakostas, Kardaras &
Papathanassiou, 2005, str. 854). Chang (2007) je poudaril, da je narava sistema CRM
namenjena dolgoro¢nemu maksimiranju vrednosti naro¢nika z osredotocanjem na poslovne
procese, trzenje in storitve za vzdrZzevanje odnosov z naroc¢niki.

Dobra definicija poslovnega cilja je ustvarjanje naro¢nikov, saj bosta zadovoljstvo in
zaupanje naro¢nika podjetju prinesla ponovne nakupe in tako izboljSala njegovo uspesnost.
Podjetja vse bolj priznavajo vrednost vzpostavljanja tesnih odnosov z naroc¢niki kot sredstva
za njihovo uspesnejse zadrZevanje.

1.1 Naroc¢niski poslovni model

Naroc¢niske poslovne modele so v 17. stoletju prvi¢ predstavili zalozniki ¢asopisov in knjig
(Tarver, 2022). Temeljijo na ideji prodaje izdelka ali storitve na podlagi mesec¢nih ali letnih
naroc¢nin. S prihodki od naro¢nin se razlikujejo od podjetij s prihodki od enkratnega nakupa
po tem, da je veliko vecji poudarek na ohranjanju obstojecih naro¢nikov kot privabljanju
novih. Stroski pridobivanja novega naro¢nika so znatno vi§ji kot stroski ohranjanja
obstojecega (Ahmad, Jafar & Aljoumaa 2019, str. 2). V daljSem ¢asovnem obdobju se lahko
izboljsa izkusnja naro¢nika in ustvarja vrednosti, ki bodo prispevale k zmanjsanju odpovedi.
S povecano povpre¢no vrednostjo narocila in podaljSano zivljenjsko dobo na uporabnika se
prihodki podjetja s€¢asoma povecujejo (Hawley, 2021).

Hawley (2021) navaja, da poslovni model, ki temelji na naro¢nini, omogoca predvidevanja
nekaterih klju¢nih elementov:

Stevilo novih naro¢nikov, ki jih lahko pri¢akujemo glede segmentacijo trga in trzni

delez, ki ga podjetje zajema.

- Meseéni prihodki, ki so izra¢unani glede na Stevilo naro¢nikov in mesecno premijo, ki
jo placujejo.

- Letni prihodki so povezani s Stevilom naro¢nikov, ki plac¢ujejo letno naro¢nino.

- Povprecni prihodek naro¢nikov se izracuna kot razmerje med skupnim Stevilom
naro¢nikov in skupnim prihodkom, ki ga ustvarja podjetje v nekem ¢asovnem obdobju.

- Zivljenjska vrednost naro¢nikov je podatek, ki nam pove, koliko je naroénik vreden v
celotnem obdobju sodelovanja. Pri izraCunu upoStevamo vse njegove nakupe, pretekle
in predvidene.



- Stopnja odpovedi je metrika, ki prikazuje odstotek naro¢nikov, ki ne podaljSajo
naro¢nine. Stopnjo odpovedi izracunamo kot razmerje med narocniki, ki so odpovedali,
s Stevilom naro¢nikov v dolocenem obdobju.

Vse pogosteje se spletna mesta z vsebinami ali storitvami obracajo k poslovnemu modelu,
ki temelji na naro¢nini. Narocniske storitve so v zadnjih nekaj letih postale zelo priljubljene.
Ocenjuje se, da bo ekonomija naro¢nin do leta 2025 dosegla skoraj 478 milijard dolarjev
(Hawley, 2021). Dejavniki, ki uporabnike prisilijo, da sprejmejo spletne storitve, ki temeljijo
na naroc¢nini, so vecplastni, od uporabnikovega dojemanja vrednosti in pomembnosti,
njegovega prepri¢anja o pravicnosti do njegovega sploSnega odnosa glede placila storitev,
ki so bile neko€ prosto dostopne (Wang, Zhang, Ye & Nguyen, 2005, str. 304).

Za danasnje spletne uporabnike je samoumevno, kar je bilo Se pred eno generacijo
nepredstavljivo: nakupovanje 24 ur na dan sedem dni na teden od doma. Ker se naro¢niska
spletna mesta obicajno razlikujejo od brezplacnih spletnih mest po tem, da ponujajo
specializirano ali avtorsko vsebino, se lahko uporabniki namesto zamudnega in potencialno
neproduktivnega brezpla¢nega iskanja podobne vsebine odlocijo za takojSen dostop do
zelene vsebine, za katero so pripravljeni placati.

Glede na ogromno koli¢ino brezplacne vsebine, ki je na voljo na spletu, morajo imeti spletne
storitve, ki temeljijo na naro¢nini, dodano vrednost, za katero je uporabnik pripravljen
placati. Razumevanje dojemanja in odnosa uporabnikov do spletnih vsebin ali storitev, ki
temeljijo na naro¢nini, in s tem povezanih odlo€ilnih dejavnikov je klju¢nega pomena za
managerje, da lahko ocenijo in napovedujejo vedenje svojih spletnih uporabnikov, kar bi
moralo ponudniku pomagati pri izbiri ustreznih poslovnih modelov. Glede na to, da je med
spletnimi uporabniki Se vedno mocno prepri¢anje, da lahko z "guglanjem" brezpla¢no
najdejo, kar Zelijo, mora narocniska spletna storitev povecati zaznano vrednost vsebine z
diferenciacijo. Razlike v dojemanju in odnosu med uporabniki lahko povzroc¢ijo razlikovanje
med trznimi segmenti, ki se Zelijo ali no¢ejo narociti na placljive spletne vsebine in storitve.
Medtem ko bodo vedno obstajali uporabniki, ki bodo surfali samo brezpla¢no, obstaja tudi
trg, ki bo, Ce bo ustrezno usmerjen, pripravljen placati iz razli¢nih razlogov (Wang, Zhang,
Ye & Nguyen, 2005, str. 305).

Primarne potrebe uporabnikov, da se narocijo na placljive spletne storitve, so udobje, nujnost
in pogostost uporabe. Zato bo izboljSanje kakovosti in posebnosti vsebine, povecanje
enostavnosti dostopa do potrebnih informacij in spodbujanje pogostosti uporabe storitve
prispevalo k temu, da bodo uporabniki pripravljeni placati za to storitev. Eden od nacinov
za povecanje Stevila narocnin je torej dodajanje vrednosti spletnim vsebinam, po katerih se
storitev razlikuje od tistih na brezplacnih spletnih mestih. Vsebinska in tehni¢na pomo¢ bi
lahko prinesla dodano vrednost in izboljSala zaznano kakovost (Wang, Zhang, Ye &
Nguyen, 2005, str. 306).



Uspesna podjetja se z naro¢niskim modelom osredotocajo na podrobnosti, ki uporabnikom
predstavljajo prijetno uporabnisko izkusnjo. S pomocjo strojnega ucenja za prepoznavanje
napovedi nakupov in optimizacijo uporabniske izkusnje na vsakem vozlis¢u nakupovalne
poti Zelijo razumeti, kaj motivira uporabnike za nakup storitve ali izdelka. Vsak ponudnik
storitev mora svoj pristop na trgu utemeljiti z dejstvi in temu primerno prilagoditi svojo
ponudbo in trzenje (Choi, Modda, Nadinga, Reasor & Remley, 2021, str. 3). Management
naro¢niSkega razmerja je torej postopek ravnanja z naro¢ninami uporabnikov z namenom
zagotavljanja pozitivne izkuSnje, ki se odraza v ponavljajocih se nakupih. Je skupek orodij
in reSitev, ki se prepletajo avtomatizirano in fizi¢no v obliki osebne komunikacije, da se
gradi dolgoro¢ni odnos z uporabniki.

1.1.1 Prednosti in slabosti naro¢niSkega modela

Naro¢niski model ponuja podjetjem nacin za povezovanje z uporabniki, krepitev odnosov in
iskanje inovativnih nafinov za njihovo zadovoljevanje. Podatkovna analitika za
napovedovanje pomembnih meritev lahko pomaga optimizirati in nacrtovati prihodnje
strategije naro¢niSkega modela (Tarver, 2022).

Choi, Modda, Nadinga, Reasor in Remley (2021) navajajo nekaj prednosti, ki jih prinasa
naro¢niski model:

- Povecanje zvestobe blagovni znamki: Najboljsi uporabnik je tisti, ki ponavlja svoje
nakupe pri ponudniku. Da ponudnik pridobi njegovo zvestobo, mora imeti odli¢ne
izdelke oz. storitev, spletno stran, po kateri je enostavno iskati, dobro tehni¢no in
vsebinsko podporo ter moznosti hitre in enostavne pridobitve zelene storitve ali izdelka.
Ce so vse faze zivljenjskega cikla uporabnika na spletni strani izpolnjene zadovoljivo,
bo vecja verjetnost, da bodo uporabniki veckrat kupovali. Po nekaj nakupih so ti
uporabniki izkazali dolo¢eno stopnjo zvestobe blagovni znamki in so tako postali
verjetni kandidati za naro¢niski model. Tisti, ki se prijavijo na spremljanje novic, Ze
izkazujejo naklonjenost blagovni znamki. Konverzija zvestih uporabnikov na naro¢niski
model sinhronizira odnos med blagovno znamko in uporabnikom, kar odpira Se vecje
moznosti za povecanje zivljenjske vrednosti naro¢nika (Trellis, 2022).

- Predvidljiv prihodek od obstoje¢ih kupcev: Z implementacijo narocniSkega modela
se lahko natan¢neje napove, koliko prihodkov bodo izdelki ustvarili v vsakem ciklu. Ko
se Stevilo uporabnikov poveca ali zmanjsa, se lahko modelira prihodnje stopnje dobicka,
kar daje boljSi vpogled v to, kateri izdelki delujejo, in vodstvu omogoca boljse
razporejanje sredstev in virov v podjetju. Naro¢niski model lahko prispeva k vecji
ozavescenosti in zaupanju za vlaganje v inovacije novih izdelkov, oddelke, marketinske
akcije in druge priloznosti za pridobivanje potencialnih uporabnikov (Trellis, 2022).
Izracuni prihodkov od naro¢nin so enostavni, saj so vsota vseh uspeSnih transakcij
naroénin v dolodenem ¢asovnem obdobju. Ce prihodek od naro¢nin razdelimo s §tevilom
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uporabnikov, dobimo povprecni prihodek od naro¢nine na uporabnika. Z razdelitvijo
letnega ponavljajocega se prihodka na mesece se lahko predvidi mese¢ni ponavljajoci se
prihodek (Hawley, 2021).

- Vi§ja povprecna vrednost narocila: Povpre¢na vrednost narocila meri znesek prihodka
na uporabnika za vsako narocilo. S povecano osredotocenostjo na odnose in moznostjo
navzkrizne in drazje prodaje imajo uporabniki obi¢ajno vi§je povprecne vrednosti
naro€il. Uporabniki, ki so postali naro¢niki, zaupajo izdelkom in blagovni znamki, kar
ustvarja odli¢no okolje za ponudbo novih izdelkov in storitev, ki povecajo vrednost
vsakega narocila. Veliko lazje je ponuditi drazje izdelke obstojecemu uporabniku kot
zanje prepricati novega, ki Se nima uporabniske izkus$nje z blagovno znamko (Choi,
Modda, Nadinga, Reasor & Remley, 2021, str. 3).

- Povecanje vrednosti prihodkov na podlagi prijave in rac¢una: Podatki o uporabnikih
so pomembne;jsi kot kdaj koli prej. Poznavanje, kdo so vasi uporabniki, kaj jim je vSec,
kak$ne so njihove nakupovalne navade ter njihove Zelje in potrebe, pomaga premostiti
vrzel v znanju med uporabnikom in blagovno znamko. OglaSevalske akcije za ponovno
trZzenje, dodatne prodaje, navzkrizna prodaja, prilagojena ponudba in promocijske
ponudbe so le nekateri od nacinov, kako se lahko doseZze povecCanje prihodkov
uporabnikov (Tarver, 2022).

- Povecanje konverzij z brezpla¢nimi preizkusi in promocijami: S ponudbo moznosti
preizkusnega obdobja, da uporabniki preizkusijo izdelke ali storitve pred sklenitvijo
narocnistva, se pridobi podatke o uporabniku in njegovih zeljah. Na podlagi teh podatkov
se lahko pripravi prilagodljiva ponudba, s katero lazje in hitreje doseZemo konverzijo
(Hutt, 2022).

- Boljsa inovativnost izdelkov: NatancnejSa napoved dobicka, dosledni prihodki prek
naro¢nin omogocajo vi§je stopnje razvoja novih izdelkov. Z vpogledi v podatke se lahko
spremlja, kateri izdelki so pogosteje naroceni in kje je priloZznost za obogatitev ali novo
nalozbo (Hutt, 2022).

- Moc izbire in personalizacije pri naro¢ninah: Uporabniki so ljudje in ljudje imajo radi
nadzor. Nadzor nad razvojem izdelka, izbiro izdelka, hitrostjo dostave in zaporedjem
zaraCunavanja. Uporabniki se Zelijo pocutiti, kot da so del blagovne znamke in da je
njthovo mnenje pomembno. 7Z omogocanjem vecje personalizacije pri pripravi
naroCniske ponudbe se pripravlja temelje za zmanjSanje odpovedi in maksimiranje
zivljenjske vrednosti (Hutt, 2022).

Pri naro¢niskih poslovnih modelih je manj slabosti kot prednosti. Kljub temu Parmar (2015)
izpostavlja neka;j slabosti:



- Visoko tveganje odpovedi: Medtem ko ima poslovni model, ki temelji na naro¢nini,
stabilen in predvidljiv dohodek, obstaja tudi tveganje velikega odliva v obliki odpovedi.
Obstajajo nacini, kako odpraviti to slabost, na primer razvijanje dobrih odnosov s
naroc¢niki in ohranjanje svezine izdelka.

- Nenehen razvoj ponudbe: Poskrbeti je treba, da je ponudba storitve za uporabnika ves
¢as zanimiva in koristna. Nenehen razvoj storitve in dodajanje novih vsebin in
funkcionalnosti pa zahteva veliko finan¢nega vlozka in truda.

- Odpor narocnikov do sklenitve zavezujocih pogodb: Ena najvec¢jih pomanjkljivosti
naro¢niSkega poslovnega modela je naravni odpor ljudi do vezave s pogodbo.

1.1.2 Ustvarjanje vrednosti

Podjetja se trudijo obdrzati uporabnike in pritegniti pozornost potencialnih uporabnikov.
Uspeh in prezivetje sta odvisna od sposobnosti podjetja, da obdrzi dobre in pridobiva nove
uporabnike. Postopno se je uveljavila napovedna analitika z namenom izboljSanja napovedi
delovanja, dobicka in celotne donosnosti nalozb. Isson in Hwang (2018) navajata, da so po
raziskavi podjetja porabila 6,7 odstotka svojega marketinSkega proracuna za analitiko.
Pricakuje se, da bo delez v prihodnjih letih Se narascal (Isson & Hwang, 2018, str. 110-112).
Tradicionalne metode za segmentiranje kupcev in pridobivanje novih trgov se opuscajo.

Podjetja si postavljajo vprasanja:

- Na katere uporabnike se usmerjati, da bodo postali zvesti uporabniki?

- Kdo bo kupil izdelek in po kaksni ceni?

- Kateri uporabniki so tisti, na katere bi morali biti pozorni, da ne zapustijo podjetja?
- Zakaj in kdaj bodo odsli?

Z odgovori na ta vprasanja je poslovanje podjetja ucinkovitejSe in uspesnejSe, saj je
usmerjeno v ohranjanje dobrih in pridobivanje novih uporabnikov. Da bi dobili 360-
stopinjsko razumevanje uporabnika, je treba zajeti vse interakcije z njim z namenom
pridobitve znanja o njegovih potrebah, Zeljah, navadah, teznjah, interesih in nakupovalnih
vzorcih. Kljuénega pomena je vedenje, zakaj je odsel h konkurenci in kaj lahko storimo, da
teh odhodov ne bo vec. S tem je postalo trzenje funkcija, ki temelji na podatkih. Vecji del
interakcij med uporabnikom in podjetjem poteka prek spleta. Uporabnik pred odlocitvijo za
omrezjih in prebira mnenja vplivneZev. Izdelek primerja s podobnimi drugih ponudnikov.
Vpliv informacij ima moc¢no vlogo pri odlocitvi o nakupu. Spremljanje njegovega mnenja
bo prispevalo pri optimizaciji strategije zadrzevanja in pridobivanja uporabnikov.
Informacije, ki jih podjetja dobijo prek druzbenih omrezij, kjer uporabniki izraZzajo svoja
mnenja, se uporabljajo za predvidevanje njihovega prihodnjega vedenja (Isson & Hwang,
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2018, str. 69-72). Podjetja, ki se lotevajo lastne digitalne preobrazbe, razmisljajo, kaj
uporabniki cenijo, in ustvarjajo modele, ki predstavljajo diferenciacijo poslovanja. Stevilna
gradijo nove oblike poslovnih modelov, ki temeljijo na ekosistemu, ki povezuje uporabnike
in nabor njihovih storitev. Zaradi digitalne povezljivosti in omreznih uc¢inkov prej lo¢ene
panoge vedno bolj sodelujejo, da bi ponudile nove in boljse storitve. Pojav teh novih
odnosov in poslovnih modelov vpliva na celotno trzno strukturo (Russo-Spena, Tregua,
D'Auria & Bifulco, 2022).

Digitalizirani svet omogoca avtomatizacijo procesov, vklju¢no s trzenjem in prodajo. Dober
prodajni proces vkljuCuje privabljanje, negovanje in pretvarjanje potencialnih kupcev v
naro¢nike. Privabljanje potencialnih kupcev zahteva Siroko paleto dejavnosti od blagovne
znamke do promocijskega materiala z namenom zagotoviti vsebine, ki bodo spodbudile
nakupni proces (Skiera, 2022).

Avtomatizacija trzenja je ena od oblik komuniciranja prek trzenjskih kanalov. Uporablja se
lahko za avtomatizacijo e-poSte, kampanje na druzbenih omrezjih, oglasov in SMS sporocil.
Ob strateski uporabi avtomatizacija trzenja izboljSa uporabnisko izkuSnjo in poveca
vkljucenost uporabnika, kar vpliva na rast prihodkov in krepi odnose med uporabnikom in
podjetjem. Uporabniki danes pri¢akujejo usmerjena sporocila, prilagojena njihovim
potrebam. Trzenjski procesi delujejo 24 ur na dan v realnem c¢asu, zato bi avtomatizacijo
trZzenja lahko poimenovali kar pasivna prodaja (Ziecina, 2022).

Ziecina (2022) omenja najpogostejSe primere uporabe avtomatizacije trZzenja:

- zaporedje pozdravnih e-sporocil,

- programi zvestobe,

- sporocilo po nakupu,

- e-sporocila ob zapusceni koSarici,

- sporocila o opustitvi brskalnika,

- e-sporocila za ponovno aktivacijo neaktivnih ali pasivnih uporabnikov,
- e-sporocila za nadgradnjo in navzkrizno prodajo.

Avtomatizacija trzenja omogoca sledenje vedenju potencialnega kupca, potem ko klikne
ponudbo spletnega mesta, in ustvarjanje nadaljnjih kampanj, ki temeljijo na vedenju. To
vkljucuje upostevanje vseh mest in strani, ki jih je potencialni kupec obiskal. S prilagajanjem
sporocila glede na zgodovino in vedenje obiskovalca trzenje krepi svojo moc€ prepricevanja.
V nasprotju s tem iskalni marketing razkrije le klju¢no frazo, ki je potencialnega naro¢nika
pripeljala na spletno stran (Grossberg, 2016).



1.1.3 Odpoved naroc¢nikov

Odpoved naro¢nikov je pojav, ko naro¢nik ne kupuje vec pri podjetju. Stopnjo odpovedi
merimo kot delez naro¢nikov, ki so odsli, v primerjavi s celotno bazo naro¢nikov v zacetku
preucevanega obdobja. Sposobnost predvidevanja, da je pri dolocenem narocniku zelo
visoko tveganje odpovedi, medtem ko je Se nekaj ¢asa, da se lahko vzpostavijo dolocene
interakcije, sama po sebi predstavlja odlicen dodaten potencialni vir prihodkov za vsako
podjetje. Eden klju¢nih ciljev uspeSnih podjetij je zadrzevanje donosnih naro¢nikov ob
zavedanju, da je pridobivanje novih drago (Beschi & Pamina, 2019). Zadrzevanje
narocnikov je bistvenega pomena za ugled podjetja. Njihova odpoved lahko skodi ugledu,
zato so podjetja okrepila CRM tudi na podro¢ju zadrZevanja naro¢nika (Kimura, 2022).

Seema in Gupta (2019) navajata, da v marketinski analitiki obstajata dva pristopa upravljanja
ohranjanja naro¢nikov:

- Identifikacija napovedovalca odpovedi naro¢nika raziskuje napovedovalce, ki
prispevajo k zvestobi naro¢nikov, in napovedovalce odpovedi naro¢nikov. Povecanje
zvestobe naro¢nikov ni vedno izvedljivo, saj je lahko povezano z dodatnimi visokimi
stroski.

- Napoved, kdo bo odpovedal naroc¢nistvo in kdo ga ne bo , je namenjeno natanénemu
prepoznavanju morebitnih pomanjkljivosti, ki prispevajo k odpovedi. Natanc¢no
napovedovanje odpovedi omogoca podjetjem, da uporabijo usmerjene kampanje za
zadrZevanje potencialnih odpovednikov in tako izboljSajo ucinkovitost in uspeSnost
upravljanja zadrzevanja svojih naro¢nikov.

Zaradi tehni¢nega napredka v shranjevanju in analitiki podatkov je napovedovanje odpovedi
naro¢nikov z uporabo podatkovne analitike postalo ena najbolj priljubljenih tem v oddelkih
za analitiko. Analitiki poskuSajo zgraditi ucinkovite modele napovedovanja odpovedi
(Sharma, Gupta, Nigam & Goel, 2020, str. 235-236). Ker pa lahko na odpoved naro¢nikov
vplivajo razliéni dejavniki, natanéna napoved ni enostavna. Ce model ne prepozna
potencialnih odpovednikov, bo podjetje izgubilo donosne naro¢nike, oziroma ¢e podjetje
napacno opredeli donosne naro¢nike kot potencialne odpovednike, je zapravljena nalozba v
ohranjanje napac¢nih naro¢nikov. Za napovedovanje odpovedi naro¢nikov so bile po Studijah
Beschi in Pamina (2019) uporabljena logisti¢na regresija, metoda k-najblizjih sosedov (angl.
k-nearest neighbours — KNN) in drevesa odlo¢anja z razli¢nimi metodami vzorcenja, ki
odpravljajo tezave v primeru neuravnotezenih podatkov.

Zvesti in donosni naro¢niki so promotorji na trgu in potencialni kupci dodatnih storitev
oziroma blaga, zato izguba naro¢nika ni samo izguba prihodka. ZadrZevanje naro¢nikov
torej vodi v povecanje dobicka in privabljanje novih potencialnih naro¢nikov, ki bodo novi
promotorji podjetja (Venkatesan, 2017).
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1.1.4 Ponovno pridobivanje naro¢nikov

Oddelek prodaje nenehno iS¢e priloznosti za pridobitev, ohranitev in rast poslovnih
priloznosti podjetja. Ne glede na to, kako ucinkovit je prodajni proces podjetja ali program
za management odnosov z uporabniki, bodo nekateri naro¢niki neizogibno odpovedali
naro¢ni$tvo ali prestopili k drugim dobaviteljem. Ceprav obstajajo dobro uveljavljeni
prodajni procesi in okviri, ki prodajalce usmerjajo pri pridobivanju novih naro¢nikov in
vzdrzevanju odnosov z obstojeCimi, se ne sme zanemariti prizadevanja za ponovno
pridobivanje odpovednikov.

Razviti je treba strategijo in preizkusene okvire, da se prodajalcem zagotovi orodje za
ocenjevanje primernih priloznosti za ponovno vzpostavitev stika z odpovedniki. Brez teh
okvirov in orodij se lahko prodajalci vkljucijo v dejavnosti ponovnega pridobivanja, ki bodo
neucinkovite ali pa celo delujejo v nasprotju s cilji CRM podjetja (Liu, Leach & Chugh,
2015, str. 906). Ponovna vzpostavitev naro¢niStva pogosto prinese prodajo z vis§jo
vrednostjo, oblikuje moc¢nejSo vez in razvijejo se dobickonosni odnosi. Dobro zasnovan
okvir pomaga podjetju bolje razumeti konkurencni polozaj na trgu (Meire, 2021, str. 193).
Raziskave so pokazale, da ima podjetje od 60 do 70 % moznosti za uspesno ponovno prodajo
obstoje¢emu naro¢niku, 20 do 40 % moznosti za uspesno ponovno prodajo odpovedniku in
le 5 do 20 % moznosti za uspesno pridobitev novega naro¢nika (Jacquelyn, Blattberg & Fox,
2004). V raziskavi Kumar, Bhagwat in Zhang (2015) so preucevali 53.000 uporabnikov, ki
so odpovedali storitve pri telekomunikacijskem podjetju v obdobju sedmih let. Analizirali
so, kako so se obnaSali pred odpovedjo, zakaj so odpovedali, kako so na zastavljena
vprasanja odgovarjali odpovedniki, ki so znova postali narocniki, in kako dobi¢konosen je
uporabnik, ki se je vrnil med naroc¢nike. Ko so analizirali podatke, so si postavili Stiri
vprasanja.

Kako verjetno je, da bo naroé¢nik priSel nazaj? Stevilna podjetja posku$ajo ponovno
pridobiti vsakega izgubljenega naroc¢nika, vendar lahko to predstavlja visoke stroSke.
Podjetja bodo ucinkovitejsa, ¢e bodo fokusirana na narocnike, katerih predhodno vedenje
nakazuje nagnjenost k vrnitvi. Tisti, ki so odpovedali zaradi previsoke cene, se bodo prej
odlocili za ponovno naroc¢niStvo, kot naro¢niki, ki so odpovedali zaradi slabe storitve.

Kako dolgo bo povratni narocnik ostal in koliko bo porabil? Raziskovalci so ugotovili,
da odpovedniki, ki se odlo¢ijo za ponovno naroc¢niStvo, ostajajo dlje naro¢niki in porabijo
vec, ko znova sklenejo naroc¢nistvo.

KakS$no ponudbo pripraviti povratnemu naro¢niku? Pomembno je, da se za
odpovednike, ki ponovno sklenejo naroc¢niStvo, pripravi paketna ponudba, ki bo odpravila
razloge predhodne odpovedi. Ce je bil razlog odpovedi previsoka cena, se ponudi popust, e
pa je bila razlog slaba storitev, se ponudi nadgradnjo storitev. Paketna ponudba prinasa vi§jo
stopnjo vrac¢anja odpovednikov.
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Katera strategija vracanja je najbolj donosna? Kumar, Bhagwat in Zhang (2015)
ugotavljajo, da ni najboljsa strategija ¢im vecji dobicek, pac pa Stevilo novih pridobljenih
narocnikov.

Podjetja bi morala ve¢ energije usmeriti k odpovednikom, ker so to uporabniki, ki so
pokazali potrebo po storitvi, zaradi cesar so veliko boljSe moznosti kot naklju¢na imena na
seznamu hladnih klicev. Ker ti uporabniki poznajo ponudbo in storitve, ni potrebe po
ustvarjanju prepoznavnosti blagovne znamke in predstavljanju ponudbe. Podjetja lahko s
tehnologijo obdelave podatkov iz baze podatkov o uporabnikih pridobijo informacije o tem,
kako so prvi¢ uporabili njihovo storitev, da oblikujejo prilagojeno ponudbo ter prepoznajo
in sledijo najdonosnejSim (Kumar, Bhagwat & Zhang, 2015, str. 35-36).

1.2 Poslovni model freemium

Freemium je poslovni model, katerega ime je nastalo iz besed za brezplac¢no in premium.
Gre za poslovni model, v katerem je osnovni izdelek ali storitev brezplacna za vecje Stevilo
uporabnikov, medtem ko je premium storitev placljiva in dostopna manjsi bazi naro¢nikov
(Sato, 2019, str. 480-481). Naceloma je priljubljena strategija povecanja prihodkov, vendar
je stopnja konverzacije razmeroma nizka, saj brezplacne moznosti uporabniku omogocajo
neracionalno velik obseg storitev. Freemium velja bolj za trzenjsko strategijo. Uporablja se
z namenom, da bo vrednost, ki se mu ponudi, uporabnika spodbudila k nadgradnji na
placljivo razli¢ico. Ce Zeli uporabiti izdelek ali storitev, mora plagati. Treba je razlikovati
brezplacni preizkus in model freemium. Brezplacni preizkus omogoca uporabo storitev
omejen ¢as, medtem ko freemium omogoca neomejen dostop do doloc¢enih vsebin ponudnika
digitalnih vsebin (Holm & Giinzel-Jensen, 2017, str. 16).

Spletni trgovec Amazon ponuja brezplane spletne predoglede (obicajno eno ali dve
poglavji) nekaterih knjig. Netflix zagotavlja potencialnim uporabnikom popoln dostop do
vseh vsebin in storitev v omejenem obdobju (Li, Jain & Kannan 2019, str. 429). LexisNexis
ponuja sedemdnevni brezpla¢ni dostop do vsebin portala, medtem ko za pravne fakultete
ponuja brezpla¢no daljSe obdobje, znotraj katerega si lahko Studentje pomagajo z vsebinami
ponudnika. Enako ponudbo ima analiti¢no orodje RapidMiner Studio, ki sem ga uporabljala
tudi sama kot podiplomska Studentka Ekonomske fakultete UL.

Motivacija za zagotavljanje brezplacnih vzorcev vsebine v kateri koli obliki ali kakovosti je
povecanje prihodka bodisi s prodajo ali naro¢nino na digitalne izdelke in storitve (knjige,
albumi, mobilne aplikacije) bodisi s prihodki od oglaSevanja. Vendar je Se vedno premalo
raziskana tema, kako oblikovanje vzorcev povecuje prihodke od digitalnih vsebin (Li, Jain
o kakovosti izvirnega izdelka, vendar ne zagotavlja vse uporabnosti izvirnega izdelka (npr.
vzorec vsebuje le delno vsebino knjige). Podobno digitalni vzorec ne zagotavlja enake
funkcionalnosti, kot jo lahko na primer brezpla¢ni vzorec obicajnih izdelkov. Kakovost
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vzorca in funkcionalna enakovrednost vplivata na obseg, v katerem se uporabnikom
razkrijeta kakovost in privlacnost izvirne vsebine in obseg, v katerem vzorec postane
nadomestek za izvirni izdelek, kar vse neposredno vpliva na prihodek (Gu, Kannan & Ma,
2018, str. 10).

Razvoj in Sirjenje razli¢nih spletnih tehnologij sta privedla do pojava inovativnih vzorcev
spletne potrosnje, trgov in vrst poslovanja vkljucno z izdelki in poslovnimi modeli freemium
(Niculescu & Wu, 2014). Podatki iz gospodarske panoge kazejo, da 98 odstotkov prihodkov
Googlove trgovine Play Store in 95 odstotkov prihodkov Applove trgovine App Store izvira
iz aplikacij freemium, zaradi Cesar je freemium poslovni model digitalne dobe (Anderson,
2009). Obstaja ve¢ pomembnih primerov spletnih digitalnih podjetij, ki uspesno uporabljajo
poslovni model freemium, kot so profesionalni ponudnik omreznih storitev LinkedIn,
ponudnik spletne glasbe Spotify, podjetje za racunalniStvo v oblaku Box.com, ponudnik
storitev upravljanja spletnih dogodkov Eventbrite. Pri primerjavi uspesnih in neuspesnih
podjetij je o€itno, da uspesna uporabljajo podobne pristope k razvoju in izvajanju svojih
poslovnih modelov freemium. V nasprotju z neuspesnimi so dosegla jasno usklajenost med
konkuren¢no strategijo, elementi poslovnega modela in strateskimi odlo¢itvami v tem
procesu.

1.2.1 Nacelo modela fireemium

Nacelo poslovnega modela freemium je, da obstajata vsaj dve skupini uporabnikov, ki imata
koristi od ponujene vrednosti: uporabniki, ki ne placujejo za omejeni dostop do storitev
(pogosto imenovani brezplacni uporabniki), in uporabniki, ki placujejo premium oz. polni
dostop do storitev. Brezplacni uporabniki lahko postanejo placniki in obratno (Holm &
Giinzel-Jensen, 2017, str. 17). V spletnem digitalnem poslovanju je ponudba vrednosti
obicajno digitalni izdelek, ki se distribuira prek lastnih digitalnih kanalov podjetja. Za
zagotavljanje svoje ponudbe vrednosti spletno digitalno podjetje zgradi ustrezno
infrastrukturo in platformo ter svoje izdelke pogosto integrira z razlicnimi mediji. Podjetje
komunicira s svojimi uporabniki elektronsko (Sato, 2019, str. 482).

Healy, Mangematin in Ravarini (2017) v analizi razkrivajo, da so uspesna freemium podjetja
zgradila svoj poslovni model na izvajanju strategije, za katero so znac¢ilne nenehne inovacije
in imperativ rasti. Rastli so z novimi izdelki in razvojem trga ter stremeli k odli¢nosti
brezplacne ponudbe in nenehni rasti Stevila uporabnikov. Ne glede na to, ali je bila rast sprva
obcasna ali nacrtovana, je dejavnik rasti igral temeljno vlogo pri prezivetju in nadaljnjem
razvoju poslovanja freemium podjetij. Poslovni model podjetja je sestavljen iz Stirih med
seboj povezanih osnovnih elementov: ponudba vrednosti, ustvarjanje vrednosti,
zagotavljanje vrednosti in zajemanje vrednosti (Holm, Giinzel & Ulhgi, 2013). Glavna
prednost je, da omogoca razpravo na strateski ravni podjetja (Healy Mangematin & Ravarini,
2017, str. 17).
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Ponudba vrednosti se nanasa na vrednost, ki jo podjetje obljublja uporabnikom, Ce se
odlocijo kupiti njihov izdelek, in je del splosne marketinske strategije podjetja.

Ustvarjanje vrednosti je proces spreminjanja dela in sredstev v nekaj, kar ustreza potrebam
drugih.

Zagotavljanje vrednosti vkljucuje vse, kar je potrebno, da je vsak uporabnik, ki placa,
zadovoljen uporabnik. Podjetje je sistem zagotavljanja vrednosti. Uporabniki se pri nakupu
odloc¢ajo na podlagi dveh meril: prednosti dolocenega izdelka ali storitve in cene.

Zajemanje vrednosti je nacin, kako podjetje sluzi denar s ponudbo vrednosti prek razli¢nih
tokov prihodkov in njihove splo$ne donosnosti.

Ob odlocitvi za model freemium v spletnem digitalnem prostoru si je treba poleg ponudbe
odlicnega brezplac¢nega izdelka hitro zagotoviti veliko bazo uporabnikov. Privabiti jih je
treba veliko Stevilo. Izkusnje kaZejo, da je stopnja konverzije brezpla¢nih uporabnikov v
placljive nekje med 3 in 5 % (Niemand, Mai & Kraus, 2019, str. 773). Zato je imeti trdno
bazo uporabnikov prednostna naloga, saj celo 100.000 brezpla¢nih uporabnikov morda ne
bo zagotovilo dovolj premium naro¢nikov in s tem prihodkov za vodenje trajnostnega
poslovanja. Vecje ko je Stevilo aktivnih uporabnikov, visje je vrednotenje podjetja in s tem
njegova privlaénost za trg in vlagatelje. Ceprav poslovni model brez ustreznih tokov
prihodkov za pokrivanje stroSkov dolgoro¢no ni izvedljiv, so LinkedIn, Box in Spotify
izbrali strategijo rasti pred dobickonosnostjo in ve¢ let delovali s poslovnim modelom z
nezadostnimi prihodki. LinkedIn dokazuje uspeh strategije rasti pred dobi¢konosnostjo, saj
so zelo hitro zgradili bazo uporabnikov. V dveh letih je njihova mreza presegla 500.000
¢lanov, leto pozneje, leta 2004, pa je imela vec kot $tiri milijone ¢lanov (Healy, Mangematin
& Ravarini, 2017, str. 19).

1.2.2 Uspeh modela freemium

Za uspeh z modelom freemium je treba doseci in vzdrZevati odli¢no vrednost ponudbe za
brezpla¢ne in premium uporabnike z nenehnim razvojem in izboljSanjem vrednosti, npr.
boljsi uporabniski vmesnik, dodatne nove funkcije, nadaljnja zdruZzljivost z drugimi sistemi
in reSitvami ter veC prostega prostora. Ta pristop vodi do povecane zvestobe uporabnikov,
ohranjanja sodelovanja z uporabniki in prihodkov ob konverziji. Potrebne so stalne inovacije
in naloZbe v raziskovalne in razvojne dejavnosti ter razvoj novih izdelkov. LinkedIn na
primer porabi priblizno petino svojih prihodkov za raziskave in razvoj (Gu, Kannan & Ma,
2018, str. 10).

Ohraniti je treba optimalno ravnovesje med brezpla¢nimi in premium ponudbami (Healy,
Mangematin & Ravarini, 2017, str. 20). Doseganje tega ravnovesja je kljucnega pomena.
Vedno obstaja nevarnost, da se bo s prevec¢ brezplacnega izgubila spodbuda za uporabnike,

14



da bi presli v naro¢nike (O’Malley, 2015, str. 4). Na primer, Chargify je leta 2009 v okviru
poslovnega modela freemium uvedel brezplacno storitev za uporabnike, ki so mesecno
izdajali ra¢une manj kot 50 uporabnikom. Za izdajanje rac¢unov ve¢ uporabnikom je moral
trgovec placati mesecno naro¢nino v visini samo 49 ameriskih dolarjev. Ve€ina uporabnikov
Chargifyja ni nikoli narocila placljive storitve in leta 2011 je bilo podjetje na poti v stecaj
(Needleman & Loten, 2012). Brezplacne uporabnike je potrebno obravnavati kot
marketinS§ko orodje, ne pa kot operativne stroske (O’Malley, 2015). Pomagajo pri testiranju
in oblikovanju portfelja freemium ter dajejo neprecenljive povratne informacije, ko gre za
uporabnost in funkcije storitve. Sluzijo lahko tudi kot prehod do potencialno donosnega
sodelovanja na trgu med podjetji B2B, saj lahko svojim delodajalcem, pa tudi vrstnikom in
sodelavcem predlagajo storitev, ki jim je v§e¢. Nasprotno pa propadajoca freemium podjetja
ne dojemajo brezpla¢nih uporabnikov kot dragocen vir, razen da jih vidijo kot potencialne
placljive uporabnike v prihodnosti (Healy, Mangematin & Ravarini, 2017, str. 17).

Razumevanje spletnega vedenja uporabnikov je klju¢na konkurencna prednost za freemium
podjetje. Uspesna podjetja porabijo veliko sredstev za izgradnjo svojih zmogljivosti za
analizo podatkov. To znanje se jim zdi Se posebej pomembno za optimizacijo upravljanja
uporabnikov in prilagajanje njihovih ponudb. Ker ima LinkedIn ¢lane iz 120 razli¢nih panog
in iz razli¢nih delov sveta, je ugotovil, da najbolj smiseln nafin segmentacije temelji na
vedenju njihovih ¢lanov na platformi (Piskorski, 2007). Stroski so pomemben vidik za vsako
podjetje, vendar so Se posebej pomemben vidik za freemium podjetja, saj brezplacni
uporabniki ustvarjajo stroske, povezane s storitvami in vzdrzevanjem, uporabo podatkov in
racunalniStvom v oblaku, od njih pa ni neposrednega dohodka. Zato se uspesna freemium
podjetja zelo trudijo za zmanjSevanje stroskov servisiranja uporabnikov z implementacijo
avtomatiziranih in mnozi¢no prilagojenih platform za odnose z uporabniki. Poleg tega
pogosto uporabljajo brezpla¢ne uporabnike kot sredstvo za zmanjSanje stroskov trzenja.

Freemium podjetja bi morala razmisliti tudi o zdruzitvah in prevzemih, da bi dodali nove
tehnologije ali dosegli nove uporabnike. UspesSna freemium podjetja nenehno iscejo
komplementarne in dopolnilne zmogljivosti, ki so usklajene z njihovo stratesko usmeritvijo.
S tem prehitijo konkurenco in hitreje izboljSajo svojo ponudbo vrednosti in bazo
uporabnikov. Leta 2009, tri leta po ustanovitvi, je Box kupil IT-podjetje Increo Solutions, ki
je ponujalo orodja za sodelovanje ekip. Tehnologija je omogocila integracijo funkcij
sodelovanja in opomb v obla¢nih storitvah Boxa ter prikazovanje dokumentov na spletnih
mestih. Leta 2015 je LinkedIn kupil Lynda.com, spletno izobrazevalno podjetje, ki pomaga
pri u€enju poslovnih, tehnoloskih in ustvarjalnih ves¢in za doseganje osebnih in poklicnih
ciljev. Posel je bil ocenjen na 1,5 milijarde ameriSkih dolarjev (Holm & Giinzel-Jensen,
2017, str. 22).

Izbira poslovnega modela freemium za spletno digitalno poslovanje dejansko pomeni izbiro
tekmovanja na dolocen nacin. Raziskave Healy, Mangematin in Ravarini (2017) kazejo, da
ta pristop temelji na logi¢ni verigi strategij inovacij in rasti, elementih poslovnega modela,
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relevantnega za freemium, in strateSkih odlocitvah. Brezplatna ponudba storitve ne
zagotavlja poslovnega uspeha, tudi ¢e gre za odlicno vrednost. Novi brezplacni izdelek mora
biti od samega lansiranja izjemno privlaen in zazelen na mnozi¢nem trgu ter mora
zadovoljiti obstojeco ali latentno potrebo potencialnih uporabnikov. Se pomembnejse je, da
ta mnozi¢ni trg morda ne bo sestavljen samo iz posameznih uporabnikov, ampak tudi iz
potencialno privlacnejsih poslovnih uporabnikov z ve¢jim nakupnim potencialom (Huang,
2020).

Pred odlocitvijo za poslovni model freemium je treba oceniti, ali lahko podjetje sledi
potrebnim inovacijam in strategijam rasti. Ce ta strategija dolgoro&no ni mozna, potem je
vredno razmisliti o drugih vrstah in konfiguracijah poslovnih modelov. Logika poslovnega
modela freemium zahteva ne samo nenehno pridobivanje novih uporabnikov, ampak tudi
vztrajno ohranjanje uporabnikov (Bapna, Ramaprasad & Umyarov, 2018, str. 722). Izvajanje
poslovnega modela freemium na spletnih trgih zahteva globlje poznavanje uporabnikov.
Poznavanje njihovega vedenja ob uporabi izdelka je klju¢nega pomena za preZivetje
podjetja. Masovni podatki in spletna analitika sta pomembni in potrebni dejavnosti, ki se
izvajata neprekinjeno. Prav tako sta uporabni za prepoznavanje in izboljSanje
najucinkovitejSe lo¢nice med brezplacnimi in premium ponudbami. Razli¢ne oblike
integracije izdelkov in platform omogocajo podjetjem, da doseZejo obstojece in potencialne
uporabnike, promovirajo izdelek, izboljSajo uporabnisko izkuSnjo in dodajo vrednost
ponudbi. Ob upostevanju vsega je treba poslovno strategijo, konfiguracijo poslovnega
modela in strateSke izbire dobro uskladiti ter nenehno pregledovati, spreminjati in
optimizirati, da se zgradi trajnostno podjetje (Healy, Mangematin & Ravarini, 2017).

2 MANAGEMENT POSLOVNIH PROCESOV

Uvajanje informacijske tehnologije v temeljne organizacijske procese postaja nelocljivo
prepleteno z opravljanjem vsakodnevnih dejavnosti. Podjetja so spoznala pomen tehnologije
in vlogo, ki jo lahko igra pri izboljSanju ucinkovitosti in kakovosti njihovih poslovnih
procesov z ucinkovitim managementom poslovnih procesov (angl. business process
management, v nadaljevanju MPP). MPP je disciplina upravljanja, ki se osredotoca na
izboljSanje uspesnosti podjetja. Vklju€uje naértovanje, izboljSanje, merjenje in vodenje vseh
pomembnih procesov v podjetju.

Medtem ko MPP pomaga podjetjem nenehno izboljSevati svoje procese, hkrati spremlja
tehnoloski napredek, ki ga je mogoce vkljuciti v razvoj ucinkovitih procesov prek prenove
poslovnih procesov in inovacije poslovnih procesov (Bakhtiyari, 2020, str. 2). Podjetje z
njim standardizira in optimizira svoje procese. Eden od oddelkov, kjer se pokaze njegov
izjemni potencial in kjer je management poslovnih procesov klju¢nega pomena, je oddelek
prodaje. Ko govorimo o managementu poslovnih procesov, govorimo o modeliranju,
avtomatizaciji, optimizaciji in meritvah, ki jih podjetja uporabljajo za povecanje in dosledno
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izboljSanje svojega poslovanja. MPP se opira na poteke dela za standardizacijo in enostaven
razvoj procesov za povecanje ucinkovitosti in uspesnosti. Stopnje sprejetja te tehnologije
skokovito naras¢ajo zaradi prednosti, ki jih ponuja podjetjem (Reijers, 2021).

Nizji stroski: MPP prispeva k vitkejSemu delovanju z zmanjSanjem potrebe po dodatni
delovni sili in povecanjem ucinka obstojecih ekip.

Poslovna agilnost: Ker MPP temelji na procesih in ne na podatkih, se lazje prilagaja
spreminjajo¢im se okolis¢inam. Ko se proces premakne, se podatki samodejno prilagodijo
novim standardom, ne da bi kdo dvomil o ustreznosti teh podatkov. Postopek doloca, kako
se podatki uporabljajo, in zagotavlja, da se uporabljajo samo ustrezni.

Standardizacija: Uvedba standardiziranih procesov pomaga ekipam pri dolocanju prioritet
pri delu in usklajevanju prizadevanj. Ko procesi delujejo dobro, jih lahko podjetja
posnemajo, da jih lahko uporabijo druge ekipe ali oddelki, pri emer ostanejo vsi povezani
z istim pristopom in ekipe korak za korakom vodijo skozi u¢inkovite metodologije.

2.1 Poslovni procesi

Poslovni proces je zbirka povezanih in strukturiranih dejavnosti, ki ustvarjajo doloceno
storitev ali dolocen cilj za doloceno(-e) osebo(-e). Vkljucuje delo, ki je opisano kot zaporedje
dejavnosti, odlocitev in dogodkov. Proces ima vedno zacetni dogodek in rezultat. Pogosto
ga lahko obravnavamo kot zaporedje dejavnosti z odloCitvenimi tockami, ki temeljijo na
podatkih v procesu (Hull, Su & Vaculin, 2013, str. 943).

Myers in Liu (2009) definirata poslovni proces kot »zbirko dejavnosti, ki sprejme eno ali
vec vrst aktivnosti in ustvari storitev/produkt, ki predstavlja vrednost za kupca«. Definicija
po Davenportu (1993, str. 6-7) pa je poslovni proces »specificen vrstni red dejavnosti v ¢asu
in prostoru, z zaetkom in koncem z jasno definiranimi vhodi in izhodi«. Proces vsebuje
nabor atributov in nacelni potek korakov za dokoncanje naloge. Na splosno pomaga pri
upravljanju delovanja podjetja, tako da lahko ustvari dobicek.

Mooney, Gurbaxani in Kraemer (1995) poslovne procese znotraj podjetja razdelijo na
operativne procese, dejavnosti, ki vkljuCujejo vrednostno verigo podjetja, in proces
upravljanja, ki je sestavljen iz obdelave informacij, nadzora, koordinacije in komunikacije,
ki ureja celotno delovanje sistema. Organiziran in nadzorovan tok operativnega in
upravljavskega procesa deluje kot osrednji element za ucinkovito delovanje podjetja.
Izboljsanje ucinkovitosti podjetja je neposredno povezano z izboljSanjem osnovnih
poslovnih procesov. Poslovni procesi prestopajo meje podjetja. Za dolgoro¢no uspesnost je
potrebna njihova celovita obravnava. Poslovni proces predstavljajo medsebojno povezane
aktivnosti, katerih cilj je doseganje rezultatov. Management poslovnih procesov vkljucuje
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aktivnosti, ki vodijo v izboljSanje in u€inkovitost poslovnih procesov, katerih rezultat bo
vrednost za kupca (Dumas, La Rosa, Mendling & Reijers, 2013, str. 16).

Pant in Juri¢ (2008) izpostavljata tezave, s katerimi se podjetja soocajo pri obvladovanju
poslovnih procesov:

- Prilagajanje spremembam, ki jih zahtevajo razmere na svetovnem trgu. Da bo podjetje
ucinkovito in konkuren¢no, je potrebna hitra in fleksibilna prilagoditev in sprememba
poslovnega procesa.

- Ce poslovni procesi niso uspesni in uéinkoviti, podjetje ne more napredovati in se
razvijati.

- S sirjenjem poslovanja se povecuje tudi Stevilo poslovnih procesov, kar lahko vodi do
njihovega nepoznavanja in nepreglednosti.

- Ce poslovni procesi niso enostavni in razumljivi vsem deleznikom, bo stopnja
fleksibilnosti nizja.

- Ce podjetje nima izdelanih procesnih modelov, ki predstavljajo trenutno stanje, bo
uvedba spremembe poslovnega procesa upocasnjena in neucinkovita.

2.1.1 Zivljenjski krog managementa poslovnih procesov

Zivljenjski krog poslovnega procesa je treba obravnavati kot neprekinjen cikel s fazami, ki
jih predstavlja slika 1. Zivljenjski krog poslovnega procesa se zatne z identifikacijo
procesov, ki so problem podjetja. Identifikacija zajema razmejitev obsega teh procesov in
odnosov med njimi. Ta faza vodi do zbirke medsebojno povezanih procesov, imenovane
procesna arhitektura.

Namen managementa poslovnih procesov je, da ti vodijo do pozitivnih rezultatov in
zagotavljajo najvecjo vrednost podjetja pri zadovoljevanju potreb svojih kupcev. Pri tem je
kljuéno merjenje vrednosti, ki jo zagotavlja proces. Pred analizo je treba opredeliti merila
uspesnosti in ucinkovitosti procesa, ki bodo uporabljena za ugotavljanje stanja. Merila
uspesnosti se nanaSajo na Cas, kakovost, stroSke in prilagodljivost (Dumas, La Rosa,
Mendling & Reijers, 2013, str. 17).

Modeliranje procesa predstavi delovanje procesa. V modelu poslovnega procesa je potrebno
opredeliti vrstni red aktivnosti od zacetka do konca in njihove medsebojne povezave. Z
analizo procesa identificiramo tezave oziroma vrzeli v procesu. Sledijo predlogi prenove
procesa katerih namen je predstaviti podro¢ja procesa, ki jih je potrebno prenoviti z
namenom izboljSanja poslovanja. Z izvedbo procesa izvedemo vodenje organizacijskih
sprememb in avtomatizacijo procesa, ki se nanasa na vkljucitev informacijskega sistema. Ko
se prenovljeni proces izvaja, sledi spremljanje in merjenje ucinka na uspesnost poslovanja,
ki ga prenova procesa prinasa. S spremljanjem procesa se lahko identificirajo morebitne
nove tezave znotraj tega ali drugega procesa in tako se Zivljenjski krog poslovnega procesa
Znova ponovi.
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Slika 1: Zivijenjski krog poslovnega procesa

Identifikacija poslovnih

procesov
Modeliranje
/7 N
Spremljanje Analiza
Izvedba Prenova

Prirejeno po Dumas, Rosa, Mendling & Reijers (2013).
2.1.2 Modeliranje procesov

Primarni cilj notacije za modeliranje poslovnih procesov (angl. b business process modeling
notation, v nadaljevanju BPMN) je zagotoviti zapis, ki je razumljiv vsem poslovnim
uporabnikom od analitika, ki ustvarja zacetne osnutke procesov, do tehni¢nih razvijalcev,
odgovornih za implementacijo tehnologije, ki bo izvedla te procese, in tudi kon¢nim
poslovnim uporabnikom, ki bodo te procese spremljali (White, 2004).

Za dosego cilja mora podjetje popolnoma razumeti svoje procese, saj s tem lahko identificira
ozka grla in procese optimizira (Pant & Juric, 2008, str. 7). Z grafi¢nim prikazom razli¢nih
delovnih tokov dobimo jasnejSo sliko procesa. Vizualna predstavitev daje jasno sliko
razlicnih komponent in odvisnosti med njimi. Pri modeliranju poslovnih procesov se
upostevajo vnaprej dolocena pravila in uveljavljen graficni zapis za modeliranje BPMN.
Model poslovnih procesov uporabljamo za podporo procesom, za analizo, prenovo
poslovnih procesov in za razvoj novih resitev (Meldao & Pidd, 2000, str. 111). BPMN je
metoda usklajevanja podjetja z Zeljami in potrebami podjetja za povecanje ucinkovitosti in
delovanja v skladu s prizadevanji za doseganje inovativnosti, poslovne proznosti in
integracije s tehnologijo (Pant & Juri¢, 2008). BPMN se zacne s pregledom delovnih tokov
in poslovnih procesov za boljSe razumevanje potrebe po novi notaciji modeliranja, ki bo
enostavna za branje in razumljiva vsem zaposlenim v podjetju. Namen modeliranja
poslovnih procesov je razumevanje aktivnosti v procesu in njihovo zaporedje. Z
razumevanjem potreb po virih, ki so potrebni v procesu, se lahko izboljSa njihova
izkori$€enost. S pomocjo modela poslovnih procesov lahko identificiramo vrzeli in ozka
grla, kjer so potrebne spremembe in izboljSave (Pant & Juri¢, 2008).
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Elementi poslovnega procesa so prikazani graficno. Osnovni elementi predstavljajo zacetek
in konec aktivnosti, razvejisce in tokovne puscice. Osnovne elemente BPMN, ki sem jih
uporabila pri izdelavi diagramov poslovnih procesov v empiriénem delu magistrskega dela,
prikazujem na sliki 2.

Slika 2: Osnovni elementi notacije BPMN

Simboli za modeliranje Pomen simbolov

D Proces ali aktivnost
O O Dogodek

<> Odlocitve ali razvejisce

Potek procesa

v

Organizacijska enota

Prirejeno po White (2004, str. 2—6).
2.1.3 Analiza procesov

V fazi analiziranja preverimo obstojece stanje procesa in njegovo ucinkovitost. Z analizo
procesa dobimo podatke, ki predstavljajo izrabo virov, in s tem priloZznost za njegovo
prenovo in izboljsanje.

Analiza poslovnih procesov je metodologija za analizo poslovanja z namenom razumevanja
procesov in izboljSanja ucinkovitosti in uspesnosti njegovega delovanja. Opisuje vpletene
procese, udelezence v procesu, informacije in dokumente. Uporablja se za razli¢ne scenarije
uporabe, na primer za prepoznavanje ozkih grl in priloznosti za izboljSave ali usposabljanje.
Kot pristop k strukturirani analizi procesov je odlicen nacin za opisovanje in vizualizacijo
procesov, vkljucenih v diagrame in slike, ki jih lahko zlahka razumejo tisti, ki so odgovorni
za delo pri pospeSevanju trgovine. Na podlagi te analize je mogoce prepoznati nepotrebne
korake, ozka grla in priloznosti za poenostavitev ter oblikovati izboljSave (Lamghari,
Radgui, Saidi & Rahmani, 2018).

Analiza poslovnih procesov je pomembna aktivnost za izboljSanje poslovnih procesov. Cilj
analize je zagotoviti podjetju ustrezne informacije za razumevanje, kako trenutno potekajo
njihovi procesi. To znanje je nato mogoce uporabiti za odkrivanje vrzeli med tem, kar je
doloceno, in tem, kar se dogaja, tako da podjetje lahko izboljSa procese in sisteme v skladu
s svojimi dolo¢enimi poslovnimi cilji. Analiza poslovnih procesov vkljucuje vrsto razli¢nih

taktik, kot so simulacija za preverjanje in analizo delovanja poslovnih procesov (Vergidis,
2008).

20



Analiza procesa pogosto identificira pomembna podroc¢ja za izboljSave s poenostavitvijo
procesa. IzboljSanje hitrosti in kakovosti je mogoce doseci s so¢asnimi dejavnostmi, ki so
bile predhodno izvedene, ali z ureditvijo zbiranja informacij na primernejsi tocki procesa.
IzboljSanje procesa zahteva analizo procesa, da se lahko identificirajo in izvedejo ustrezne
spremembe (Homa, 1995).

2.1.4 Prenova poslovnih procesov

Poglobljena analiza poslovnega procesa lahko vodi do prepoznavanja vrste vprasanj. Na
primer, ozka grla upocasnijo proces ali pa so stroski izvedbe procesa previsoki. Ta vpraSanja
kazejo smeri za preoblikovanje. Pomembno se je seznaniti z metodami preoblikovanja, ki
jih je mogoce uporabiti za sistemati¢no ustvarjanje moznosti za prenovo poslovnega procesa
(Dumas, La Rosa, Mendling & Reijers, 2013, str. 300).

Namen te faze je identificirati moZznosti za spremembe v procesu, ki bi pomagale odpraviti
tezave, ugotovljene v fazi analize, ter omogocile podjetju doseci zastavljeni cilj. V ta namen
se analizira ve¢ mogocih reSitev in se jih primerja glede na izbrane ukrepe uspes$nosti in
ucinkovitosti (Dumas, La Rosa, Mendling & Reijers, 2013, str. 300).

Vplivi prenove poslovnih procesov, ki jih navajajo Jha, Jha in O’Brien (2016), bodo
omogocili podjetjem doseci izboljSave v poslovanju, kot so:

- povecano zadovoljstvo kupcev,

- zmanjsani stroski poslovanja in IT,

- povecana donosnost,

- povecana odzivnost,

- izboljSana kakovost izvedbe in odlo¢anja (izboljSani notranji procesi).

2.2 Podatkovna analitika kot orodje pri prenovi poslovnih procesov

Da bi razumeli, kako lahko podjetja ustvarijo vrednost z uporabo podatkovne analitike, je
treba razumeti vlogo procesov odlocanja, vkljucno s postopki dodeljevanja virov in procesi
organiziranja virov. Podjetja lahko uporabijo vpoglede, ki jih pridobijo s podatkovno
analitiko, za preucevanje sprejetih odlocitev, kar vodi do boljSih rezultatov. Podatkovna
analitika lahko omogoca 360-stopinjski pogled na uporabnika, kar pomeni boljSe
razumevanje in zadovoljitev njihovih potreb. S sodobno tehnologijo za analizo podatkov se
lahko nenehno zbira in analizira nove podatke z namenom pravocasnega odziva na trzne
spremembe.

V zadnjih letih se je pokazalo veliko zanimanje za potencial masovnih podatkov in analitike
za preoblikovanje konkurencnega okolja in izboljSanje uspesnosti v podjetju. Sharma,
Mithas in Kankanhalli (2014) so mnenja, da se bodo morali procesi odloCanja in
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dodeljevanja sredstev preoblikovati, ¢e bodo podjetja s svojimi nalozbami v poslovno
analitiko zelela doseci vecjo ucinkovitost. Razpolozljive tehnologije omogocajo dostop do
ogromno strukturiranih in nestrukturiranih podatkov iz razli¢nih virov. Na voljo so orodja
za analizo, rudarjenje in vizualizacijo podatkov. Navkljub vsemu pa uspeh poslovanja ni
rezultat uporabe analiticnih orodij za obdelavo podatkov. Da bo uporaba podatkovne
analitike vodila do izboljSane uspesnosti, pa je potrebno boljSe razumevanje procesov
ustvarjanja in pridobivanja podatkov. Tako kot je klju¢nega pomena ustvarjanje smiselnih
vpogledov, je tudi pomembno, da vpoglede pretvorimo v odlocitve, ki ustvarjajo vrednost.
Analitiki in managerji morajo vpoglede, ki se nanasajo na globoko in intuitivno razumevanje
pojavov, uporabiti pri strateskih in operativnih odlocitvah za ustvarjanje vrednosti. Procesi
odlo¢anja v podjetju imajo pomemben vpliv na to, kako se bodo informacije, pridobljene s
podatkovno analitiko, pretvorile v odlocitev (Sharma, Mithas & Kankanhalli, 2014).

2.2.1 Proces analize podatkov

Analiza podatkov je postopek iskanja, zbiranja, CiSCenja, pregledovanja in modeliranja
podatkov za pridobivanje uporabnih informacij in vpogledov ter razumevanje pridobljenih
informacij za odloCanje na podlagi podatkov. Pickell (2021) proces analize podatkov razdeli

v pet korakov, ki jih prikazuje slika 3.

Slika 3: Koraki analize podatkov

Zakaj potrebujemo
analizo podatkov
Predstavitev Zbiranje
podatkov podatkov

Analiza Cisenje
podatkov podatkov

Prirejeno po Pickell (2021).

- Definiranje razloga za analizo podatkov je najzahtevnejsi korak, ki zahteva razmislek,
kako bo analiza podatkov pomagala pri poslovnem problemu ali cilju, ki si ga podjetje
zastavi. V tem koraku identificira vire podatkov in pripravi dobre temeljne za naslednje
korake.

- Zbiranje podatkov se za¢ne pri primarnih virih, znanih tudi kot notranji viri. To so
obicajno strukturirani podatki, zbrani iz programske opreme CRM, sistemov ERP, orodij
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za avtomatizacijo trzenja in drugih. Ti viri vsebujejo informacije o naro¢nikih, financah,
o vrzelih v prodaji in Se ve€. Nato pridejo sekundarni viri, znani tudi kot zunanji viri. To
so tako strukturirani kot nestrukturirani podatki, ki jih je mogoce zbrati na Stevilnih
mestih.

Cis¢enje podatkov je izjemno pomembno med postopkom analize podatkov, preprosto
zato, ker niso vsi podatki dobri. Podatkovni znanstveniki morajo identificirati in
odstraniti podvojene, neobicajne podatke in druge nedoslednosti, ki bi lahko izkrivljale
analizo, da bi dobili natan¢ne rezultate. Z napredkom v podatkovni znanosti in
platformah za strojno ucenje lahko inteligentnejSa avtomatizacija podatkovnemu
analitiku prihrani dragoceni ¢as med ¢iS¢enjem podatkov.

Analiza podatkov in obdelava podatkov se lahko izvede na razli¢ne nacine. Eden od
nacinov je s podatkovnim rudarjenjem, ki je opredeljeno kot »odkrivanje znanja v bazah
podatkov«. Tehnike rudarjenja podatkov, kot so analiza zdruZevanja v gruce, odkrivanje
anomalij, rudarjenje asociacijskih pravil in druge, bi lahko razkrile skrite vzorce v
podatkih, ki prej niso bili vidni. Obstaja tudi programska oprema za poslovno inteligenco
in vizualizacijo podatkov, ki sta optimizirani za odloc¢evalce in poslovne uporabnike. Te
moznosti ustvarjajo lahko razumljiva porocila, nadzorne plosce, preglednice in
grafikone. Podatkovni znanstveniki lahko uporabljajo tudi napovedno analitiko, ki je ena
od Stirih  uporabljanih  podatkovnih analiz (opisna, razlagalna, napovedna,
predpisovalna). Napovedna analiza gleda naprej v prihodnost in poskuSa napovedati, kaj
se bo verjetno naslednje zgodilo s poslovnim problemom ali vprasanjem.

Predstavitev podatkov je bistvenega pomena, saj bo tako podjetje pridobilo dejansko
vrednost iz prejSnjih Stirih korakov. Pri razlagi rezultatov je treba upoStevati tudi
morebitne izzive ali omejitve, ki morda niso bili prisotni v podatkih.

2.2.2 Podatkovna analitika in poslovni procesi

MPP zajema podatke iz razlicnih poslovnih aplikacij (Fang & Yin, 2010). V tem kontekstu

je treba podatke uporabiti za nadaljevanje izvajanja posla in zagotoviti ustrezno znanje za

prilagajanje procesov z njihovimi poslovnimi zahtevami in izboljSati splo$no ucinkovitost

poslovanja. Tako niti proces niti masovni podatki niso neodvisni drug od drugega. Nova

orodja in tehnike za masovne podatke so implementirani za shranjevanje, management in

analizo procesnih podatkov. Rezultati analitike masovnih podatkov koristijo procesom.

Odgovorni za MPP morajo prilagoditi in izvajati svoje procese na podlagi rezultatov

analitike masovnih podatkov, namenjenih izboljSanju, spreminjanju ali posodabljanju

Procesov.

Obdelava masovnih podatkov zajema zbiranje, shranjevanje, iskanje in analizo podatkov,

pri ¢emer Stevilni avtorji in raziskovalci (Chen & Zhang, 2014; Moniruzzaman & Hossain,
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2013; Labrinidis & Jagadish, 2012) trdijo, da jih ni ve¢ mogoce resiti s tradicionalnimi
tehnologijami za obdelavo informacij. Podatki v okviru poslovnih procesov so dragocen vir
informacij za management poslovnih procesov. Stevilna podjetja pripisujejo velik pomen
poslovnim procesom, saj jim omogocajo ustvarjanje vrednosti. Podjetja na splosno
uporabljajo procesno inteligenco, procesno rudarjenje ali procesno analitiko ter vec
statisti¢nih in tehnike umetne inteligence za merjenje in analizo podatkov, povezanih s
procesi (Janiesch, Matzner & Miiller, 2012, str. 742).

2.2.3 Preoblikovanje procesov na podlagi analitike masovnih podatkov

Da bo projekt MPP z uporabo masovnih podatkov uspesen, je treba zdruziti ve¢ sistemov. V
nadaljevanju so predstavljeni temeljni koraki, ki zdruzujejo poslovne procese in podatkovno
analitiko.

Preoblikovanje procesa na podlagi analitike masovnih podatkov — Poslovni proces je
treba modelirati. Modeliranje procesov vkljucuje strukturiranje in predstavitev scenarija
izvajanja dejavnosti podjetja z uporabo grafi¢nega zapisa. Modeliranje se lahko opira na
specializirane metode in tehnike. Podatkovna analitika o izvajanju procesa se Steje za kljucni
vir procesnega preoblikovanja obstojecih procesnih modelov, da bi jih izboljsali in naredili
vedno bolj u¢inkovite (Hassani & Gahnouchi, 2017, str. 746).

Konfiguracija procesa z orodji za ustvarjanje masovnih podatkov — Konfiguracija
procesa se nanaSa na prilagoditev procesa z zunanjimi informacijskimi sistemi (primer:
CRM), da se zagotovita skupna funkcionalnost in dostopnost do razli¢nih storitev vsakega
sistema. Podatki so pridobljeni iz razli¢nih virov, zato mora biti na§ procesni model
konfiguriran z vsemi vklju¢enimi sistemi (Hassani & Gahnouchi, 2017, str. 746).

Procesna analitika na podlagi integriranih podatkov — Ko je proces zasnovan in
konfiguriran, ga je treba upravljati in spremljati. Model baze podatkov je odgovoren za
zbiranje podatkov iz veC procesov in njihovo shranjevanje na ustrezno mesto. Med
izvajanjem poslovnih aktivnosti bodo poslovni akterji ustvarjali, delili, uporabljali in
spreminjali ustrezne podatke med vec¢ procesi. Vsi podatki bodo shranjeni v bazi podatkov,
ki bodo nato vodeni, pripravljeni ter kasneje obdelani za analizo (Hassani & Gahnouchi,
2017, str. 746).

Po doloCenem casu izvajanja procesa lahko shranjene podatke uporabimo za analizo
delovanja procesa. Procesna analitika zahteva vhodne podatke za izvedbo potrebne analize.
Torej morajo biti nabori podatkov integrirani, da lahko pomagajo odloCevalcem opraviti
celovite in ustrezne analize. Ce povzamemo, celotna arhitektura ogrodja Zeli zdruziti
zmogljivosti MPP z zavedanjem masovnih podatkov za prilagajanje veliki koli¢ini podatkov
in spreminjajoci se strukturi. Ta kombinacija omogoca podjetjem, da pokrijejo oba vidika,
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MPP in analitiko masovnih podatkov, da bi zagotovili izboljSanje poslovnih procesov v dobi
masovnih podatkov.

3 METODOLOGIJA

V empiricnem delu uvodoma predstavim preucevano podjetje in njegov model freemium, ki
ga ponuja v okviru pravnega in poslovnega portala, ter analizo vseh registriranih
uporabnikov preuCevanih spletnih portalov. Raziskavo sem naredila po korakih
zivljenjskega kroga poslovnih procesov, ki so ga predlagali Dumas, La Rosa, Mendling in
Reijers (2013).

Modeliranje poslovnih procesov — Za opis poslovnih procesov sem uporabila notacijo
BPMN. Poslovni proces modela freemium v izbranem podjetju sem modelirala s programom
1Grafx. Osnovni elementi modela so: dogodek (angl. event), aktivnost (angl. activity) in
razvejisce (angl. gateway) in podatkovno skladisce (angl. data store). Tokovna puscica (angl.
sequence flow) povezuje dogodke, dejavnosti in razvejis¢a med seboj in nakazuje smer
poslovnega procesa. Modelirala sem prodajni proces modela freemium v izbranem podjetju.

Analiza — V fazi analize sem identificirala vrzeli znotraj poslovnih procesov. Rezultat te
faze so bila vprasanja, na katera sem iskala odgovore in resitve s pomocjo ankete, ki sem jo
pripravila in poslala vsem registriranim uporabnikom pravnega in poslovnega portala. S
podatkovnim rudarjenjem po podatkih o aktivnostih naro¢nikov leto dni pred odpovedjo
naroCniStva na pravnem in poslovnem portalu pa sem raziskovala, ali lahko na podlagi
napovednega modela vplivamo na uporabnikovo odlocitev o nadaljevanju narocnisStva
oziroma prepre¢imo odpoved.

Analiza podatkov — Na podlagi modeliranja procesov sem analizirala podatke registriranih
uporabnikov v obdobju 2019 do 2021. Analiza je zajela uporabnike poslovnega in pravnega
portala, ki so se registrirali na portalih v preu¢evanem obdobju. Podatke o registriranih
uporabnikih sem pridobila v bazi ERP, kjer so shranjeni podatki o datumu registracije,
kontaktni podatki uporabnika in podatki o uporabniskem imenu, s katerim se lahko
uporabnik prijavi na portal. Iz portalske baze, kjer se shranjujejo podatki o dnevni aktivnosti
registriranega uporabnika, pa sem pridobila podatke o njihovi aktivnosti.

Anketa — Analizo sem nadaljevala s kvantitativno raziskavo, natan¢neje anketo. Anketni
vprasalnik sem pripravila po modelu sprejetja tehnologije TAM, katerega temeljna ideja je,
da bodo uporabniki, ki tehnologijo zaznavajo kot uporabno in enostavno, to dejansko tudi
uporabljali. Vprasalnik je temeljil na raziskovanju zaznavanja uporabnikov o uporabnosti in
enostavnosti portalov.
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Podatkovno rudarjenje — Pri analizi uporabnikov, ki so odpovedali naro¢nistvo, sem se
naslonila na rezultate projektne naloge, ki smo jo v skupini treh Studentov izdelali pri
predmetu Big Data Management and Tehnologies. Raziskovali smo razloge, zakaj
uporabniki odpovejo naroc¢nistvo, in s pomocjo podatkovnega rudarjenja, ki smo ga izvedli
po metodologiji CRISP-DM, napovedali verjetnost, da bodo dolo¢eni uporabniki portale
odpovedali. Osredotocili smo se na razli¢na drevesa odlo¢anja in raziskali, kako njihova
struktura in parametri vplivajo na napovedovanje. Raziskovali smo, ali podatki o aktivnosti
uporabnikov na portalih lahko napovejo odpoved narocnistva.

Oblikovanje predlogov prenove procesov — Z analizo procesa sem identificirala podrocja
za izboljSavo s poenostavitvijo procesa registracije. Predlog prenove poslovnega procesa je
sledil korakoma modeliranja in analize obstojeCega poslovnega procesa. Modelirala sem
prenovo vpisa registriranih uporabnikov, ki je del celotnega prodajnega procesa, in prenovo
celotnega prodajnega procesa od registracije do obravnave naro¢nikov preucevanega
podjetja.

Izvedba procesa in spremljanje — Na podlagi podatkov o aktivnosti registriranih
uporabnikov, ki sem jih pridobila pri pripravi dispozicije magistrskega dela, so se v
preucevanem podjetju agilno odzvali in spremenili model freemium na pravnem portalu.
Prve rezultate u¢inka te spremembe in prenove procesa registriranih uporabnikov v obdobju
2021 in 2022 predstavljam v 4.4. poglavju magistrske naloge.

3.1 Predstavitev izbranega podjetja in modela freemium

Izbrano podjetje ponuja spletne portale in tiskane blagovne znamke ter odmevne strokovne
dogodke. Pri razvoju sledijo strategiji modrega oceana, pri kateri je osrednja pozornost
namenjena inovacijam in ustvarjanju novega povprasevanja (Bretcu, 2018).

Spletni portali se nadgrajujejo v smeri najucinkovitejSe uporabe s poudarkom na njeni
hitrosti in enostavnosti. PreuCevani portali sestavljajo odprti del vsebin, ki so prosto
dostopne vsem obiskovalcem portala. Odprti del obsega dnevne novice s podrocja pravnega
in poslovnega podrocja, aktualni pregled pravnih novosti, kolumne, ki jih piSejo gostujoci
strokovnjaki, in oglaSevanje odmevnih dogodkov. Zaprti del portalov z medsebojno
povezavo vsebinskih sklopov ponuja obiskovalcu celovito informacijo, ki jo iSCe za
reSevanje pravnega in poslovnega problema. Za ogled zahteva prijavo z uporabniSkim
imenom in geslom, ki ga prejmejo narocniki s sklenitvijo naro¢nistva oziroma za omejeni
del teh vsebin registrirani uporabniki, ki se brezpla¢no registrirajo na portalih. Bazo
registriranih uporabnikov, ki jih prikazujem na sliki 4, predstavljajo vsi uporabniki, ki so
naro¢nistvo odpovedali, in registrirani uporabniki, ki so se sami registrirali na spletnih
portalih preuc¢evanega podjetja.
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Slika 4: Uporabnik spletnih portalov izbranega podjetja
/ uporabnik | —~
e

Vir: lastno delo.

Z namenom privabljanja potencialnih uporabnikov podjetje od julija 2018 uporablja
poslovni model freemium, ki ga s teoreti¢nega vidika predstavljam v prvem poglavju tega
magistrskega dela. Obiskovalci se lahko brezplacno registrirajo na portalu. S tem postanejo
brezplacni uporabniki (v nadaljevanju registrirani uporabniki). V podjetju se zavedajo, da s
podatki o uporabnikih in njihovi aktivnosti lahko gradijo trzno prednost in portala prilagajajo
potrebam uporabnikov. Registrirani uporabnik lahko danes neomejeno dostopa do izbranih
vsebin in na elektronski naslov prejema obvestila v obliki tedenskega pregleda novih
dodanih vsebin ter aktualnih novosti na poslovnem in pravnem podrocju.

3.2 Raziskava o trenutnih vrzelih v celotnem prodajnem procesu

Pri raziskavi razumevanja vrzeli v celotnem prodajnem procesu sem se naslonila na
strokovno literaturo o modelu sprejetja tehnologije TAM in standardizirano metodologijo za
izvedbo procesa podatkovnega rudarjenja CRISP-DM.

3.2.1 Anketa

Eden vecjih izzivov ponudnikov modela freemium je ustreznost modela, ki mora biti dovolj
privlacen, da bo privabil potencialne uporabnike, in ob tem ne bo razvrednotil premium oz.
placljive ponudbe. Drugi izziv je razumevanje uporabnikov, ki se odloCijo za model
freemium. Razumevanje obeh izzivov lahko prispeva k razmisleku o prenovi celotnega
poslovnega procesa od registracije do konverzije uporabnika v narocnika.

Raziskavo o ustreznosti modela freemium in razumevanju uporabnikov sem v tem
magistrskem delu naredila z anketo, ki je kvantitativna metoda raziskovanja. Vprasalnik je
bil oblikovan na podlagi predelane strokovne literature modela TAM in poznavanja procesa
registracije uporabnikov na portalih izbranega podjetja.
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3.2.2 Model sprejetja tehnologije

Model sprejetja tehnologije TAM je prvotno predlagal Fred Davis leta 1989. Je eden najbolj
preucevanih in uporabljenih modelov v raziskavah sprejemanja informacijske tehnologije
pri uporabnikih. Nastal je s prilagoditvijo teorije razumnega ukrepanja, ki sta jo prvotno
predlagala Fishbein in Ajzen leta 1975. Model sprejemljivosti tehnologije je teorija
informacijskega sistema, katere namen je preprosto napovedati in razloziti, kako uporabniki
sprejemajo informacijsko tehnologijo. Obravnava razloge, zakaj uporabniki sprejmejo ali
zavrnejo dolo¢eno informacijsko tehnologijo. Revidirani model (Davis, 1989) je sestavljen
iz zunanjih spremenljivk (zunanji drazljaj), zaznane uporabnosti in zaznane enostavnosti
uporabe (kognitivni odziv), vedenjske namere in dejanske uporabe (Abeka, 2013).

Temeljna ideja teorije, prikazana na sliki 5 je, da zaznana uporabnost in zaznana enostavnost
uporabe vplivata na uporabnikovo namero za uporabo informacijske tehnologije bodisi
neposredno bodisi posredno prek odnosa do vedenja, ki vodi do dejanske uporabe sistema.
Odnos do uporabe in namen uporabe sta pogosta pri teoriji razumnega ukrepanja. Zaznana
enostavnost uporabe mocno vpliva na odnos do uporabe prek zaznane uporabnosti, pa tudi
neposredno. Zaznana uporabnost ima mocan neposredni vpliv prek odnosa do uporabe in
namena uporabe (Abeka, 2013).

Zaznana uporabnost je opredeljena kot stopnja, do katere oseba verjame, da bi uporaba
dolocenega sistema izboljsala njeno delovno uspesnost. Sistem z visoko zaznano
uporabnostjo je sistem, za katerega uporabnik verjame v obstoj pozitivhega razmerja
uspesnosti uporabe. Enostavnost uporabe je opisana kot stopnja, do katere oseba meni, da bi
bila uporaba doloCenega sistema enostavna. Prvotni TAM je bil revidiran tako, da je bil
odnos do uporabe opuscen iz modela, kot ga prikazuje slika 6, saj je empiri¢na validacija
pokazala, da ima namen uporabe neposredni vpliv na zaznano uporabnost in enostavnost
uporabe (Abeka, 2013).

Slika 5: Prvotni model sprejetja tehnologije TAM po Davisu (1989)

Zaznana

uporabnost \

Zunanje Odnos do R Namen .| Dejanska
spremenljivke uporabe "| uporabe "] uporaba

Zaznana /

enostavnost

Prirejeno po Abeka (2013, str. 19).
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TAM domneva, da sta dve posebni vedenjski prepricanji, tj. zaznana uporabnost in zaznana
enostavnost uporabe, dva temeljna dejavnika za napovedovanje sprejemanja uporabnika in
da je ucinek zunanjih spremenljivk na namen posredovan s tema dvema klju¢nima
prepri¢anjema. Namen modela, prikazanega na sliki 6, je predvideti uporabnikovo sprejetje
informacijskega sistema, ki je povezano z njegovo namero. S pomocjo spremenljivk
sprejetja tehnologije pa z modelom TAM poskuSamo razloziti obnaSanje uporabnika
(Huang, Lin & Chuang, 2007).

Slika 6: Opis revidiranega TAM, ki sta ga zasnovala Davis in Venkatesh

Zaznana

uporabnost
4

Zunanje Namen Dejanska

spremenljivke \ uporabe uporaba
Zaznana /

enostavnost

Prirejeno po Abeka (2013, str. 20).

TAM se uporablja za predstavitev medsebojnega odnosa med zunanjimi spremenljivkami,
ki vplivajo na sprejemanje tehnologije pri uporabniku, in dejavniki, ki vplivajo na dejansko
vedenje. Ta model postavlja hipotezo o razmerju med zunanjimi spremenljivkami ter
zaznano uporabnostjo in zaznano enostavnostjo uporabe. Kljuéni namen TAM je zagotoviti
osnovo za sledenje vplivu zunanjih spremenljivk na notranja prepricanja, staliS¢a in namere
ter nakazuje, da sta zaznana enostavnost uporabe in zaznana uporabnost dva
najpomembnejSa dejavnika pri pojasnjevanju in napovedovanju uporabe sistema. Zunanje
spremenljivke posredujeta zaznana uporabnost in zaznana enostavnost, vsaka dodatna
spremenljivka le malo prispeva k razlagi variance v sistemih informacijske tehnologije.
Zunanje spremenljivke zagotavljajo boljSe razumevanje, kaj vpliva na zaznano uporabnost
in zaznano enostavnost, njihova prisotnost pa vpliva na ve¢jo uporabo sistemov
informacijske tehnologije (Olushola & Abiola, 2017).

Ker pa TAM temelji na posameznikovih prepri¢anjih, ima omejitev v tem, da se socialni
vpliv ignorira. Zaradi te omejitve sta Venkatesh in Davis (2000) predstavila TAM 2 kot
raz§iritev izvirnega TAM. V model TAM 2 sta dejavnike, ki so v prejSnjem modelu misljeni
kot zunanji, vkljucila kot dejavnike, ki se nanaSajo na kognitivne procese in vplivajo na
zaznano enostavnost uporabe in zaznano uporabnost. V. TAM 2 je odnos izkljucen kot
spremenljivka, dodane pa so subjektivne norme, ki so povezane z druzbenim vplivom.
Zunanje spremenljivke TAM 2 se razlikujejo tako od procesa druzbenega vplivanja kot od
procesa enakega orodja. Druzbeni proces vkljucuje subjektivne norme, prostovoljnost in
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podobo, proces enakega orodja pa ustreznost delovnega mesta, kakovost rezultatov in
dokazljivost rezultatov (Hong & Yu, 2018).

Venkatesh in Davis, (2000) sta dejavnike razdelila na socialne in kognitivne. Socialni
dejavniki predstavljajo vpliv vedenja ene osebe na drugo. Ti vplivi lahko spodbudijo
posameznika k odlocitvi za sprejem ali zavrnitev novega sistema. Med socialne dejavnike
uvrs¢amo subjektivne norme, prostovoljnost in podobo. Kognitivne dejavnike sta avtorja
opredelila kot zmoznost sistema za tisto, kar mora opraviti. Med te uvr§¢amo pomembnost
za delo, kakovost rezultatov, predstavljivost rezultatov in zaznano enostavnost uporabe.
Dodala pa sta tudi spremenljivko izkuSnje, ki pojasnjuje, da je enostavnost uporabe in
zaznana uporabnost povezana s ¢asom, ki ga uporabnik porabi za uporabo tehnologije, in
izkuSnjami, ki jih ob tem dobi.

Socialni dejavniki

- Subjektivne norme — sprejetje socialnega vedenja in misljenja. Posameznikovo
zaznavanje mnenja drugih o uporabi tehnologije. Norme vplivajo neposredno na namen
uporabe prek posameznikove motivacije.

- Prostovoljnost — stopnja, do katere posameznik odlocCitev o uporabi tehnologije jemlje
kot neobvezno.

- Podoba — uporaba tehnologije izboljSa status posameznika. Socialna norma pozitivno
vpliva na podobo.

Kognitivni dejavniki

- Pomembnost za delo — pomembnost dela neposredno vpliva na zaznano uporabnost.
Dejavnik deluje lo¢eno od socialnih dejavnikov.

- Kakovost rezultatov — dejavnik, ki nam pove, kako bodo uporabniki bolj cenili
tehnologijo glede na kakovost njihovega dela.

- Demonstrativno prikazovanje rezultatov — rezultati opravljenega dela morajo biti
prikazani na nacin, ki bo za uporabnika razumljiv, sicer tehnologija ne bo sprejeta.

- Zaznana enostavnost uporabe — tehnologijo mora uporabnik dojeti kot nezapleteno in
enostavno. Enostavna uporaba vpliva neposredno na zaznano uporabnost in vedenjsko
namero ter posredno na dejansko uporabo.

Na sliki 7 lahko vidimo, da se norme prek izkuSenj posameznika povezujejo v namero za
uporabo. Subjektivne norme, prostovoljnost in podoba so povezane med seboj in delujejo
na posameznikovo odlocitev za sprejem nove tehnologije. Ob obvezni uporabi sistema
socialne norme vplivajo posredno in neposredno na namero za uporabo tehnologije
(Venkatesh & Davis, 2000).
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Slika 7: Model sprejetja tehnologije TAM 2
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Prirejeno po Kristl (2016).
3.2.3 Anketni vprasalnik

Anketni vprasalnik je anketiranca vodil skozi celoten poslovni proces od registracije na
portalu vse do konverzije v naro¢nika. Z anketo sem pridobila mnenje uporabnikov o
uporabnosti vsebin in funkcionalnosti portalov ter oceno njihovega zadovoljstva z obsegom
vsebin, ki so na voljo v okviru obstojecega modela freemium.

Dejavnike sem preverjala na podlagi (ne)strinjanja z vnaprej postavljenimi trditvami.
Ocenjevalna lestvica je sestavljena iz 5 stopenj, pri Cemer 1 pomeni, da se uporabnik sploh
ne strnja s trditvijo, 5 pa pomeni, da se uporabnik popolnoma strinja s trditvijo. Pri
vprasanjih, s katerimi preverjam uporabnost sklopov in funkcionalnost, je na voljo tudi
odgovor »ne poznam«. Vmesna Stevila predstavljajo postopno stopnjevano strinjanje. Po
teoriji modela TAM 2 na zaznano uporabnost vplivajo procesi socialnih in kognitivnih
dejavnikov. Z vprasalnikom sem preverjala subjektivne norme, kakovost rezultatov,
predstavljivost in pomembnost za delo.

Podatke sem zbirala s spletnim vpraSalnikom, ki sem ga pripravila s spletnim orodjem za
anketiranje (https://1ka.arnes.si). Anketni vprasalnik je bil poslan na elektronski naslov

registriranim uporabnikom pravnega in poslovnega portala. Vkljuceval je spremni nagovor
in povabilo k sodelovanju. Z izpolnjeno anketo je registrirani uporabnik dobil moZnost
pridobitve sedemdnevnega neomejenega dostopa do vsebin, ki jih ponuja naroc¢niski paket.
Anketiranci so bili seznanjeni, da je anketa anonimna in da se bodo agregirani podatki
uporabili za raziskovalno delo magistrskega dela. Podatke sem zbirala med 15. 11. 2022 in
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30. 11. 2022. Vprasalnik je bil pred izvedbo testiran na vzorcu osmih registriranih
uporabnikov obeh portalov. S testiranjem sem Zelela preveriti njegovo razumljivost.

Vprasalnik ankete uvodoma zajema vprasanja, ki preverjajo motivacijo in namen registracije
na portalu. Sledijo vprasanja o uporabniski izkusnji, ki so jo imeli z registracijo in prijavo
na portal, ter o pogostosti uporabe portalov. V nadaljevanju preverjam enostavnost uporabe,
uporabnost vsebin in funkcionalnosti na uvodni strani portalov ter v zaprtem delu portala.
Proces registracije se konc¢a s konverzijo, verjetnost za konverzijo preverjam z vprasanjem
o uporabnosti modela freemium na posameznem portalu in vprasanjem o verjetnosti, da se
odloc¢ijo za narocilo. Anketo zaklju¢im z vprasanji, ki se nanasajo na demografske kazalnike
registriranega uporabnika posameznega portala, natancneje, spol, starost in smer poklica.

Z vprasanjem o motivaciji, ki je uporabnike spodbudila k registraciji na portalu, in namenu
registracije sem zelela preveriti, kako uporabniki pridejo do spletnega portala. Vprasanje je
vkljucevalo tudi trditev o priporo€ilu uporabe, s ¢imer sem preverjala subjektivno normo po
modelu TAM. Subjektivna norma je opredeljena kot zaznava posameznika, da pomembni
ljudje v njihovem okolju menijo, da bi neki portal moral uporabljati. Subjektivna norma
lahko vpliva na uporabnikovo namero o uporabi in zaznano uporabnost portalov.
Uporabniki, ki so odgovorili, da imajo dostop iz naslova preteklega naro¢niskega razmerja,
so presli na sklop vprasanj o uporabniski izkusnji. Z vpraSanjem o namenu registracije sem
preverjala, ali so vsebine portalov pomembne za njihovo delo. Venkatesh in Davis (2000)
sta kognitivne dejavnike opredelila kot zmoznost tehnologije, da opravi, kar mora opraviti.
Med te dejavnike se uvrs€a tudi pomembnost za delo, ki neposredno vpliva na zaznano
uporabnost portalov v naSem primeru.

Sledi sklop vprasanj glede enostavnosti registracije na portalu in prijave na portal s prejetim
uporabniS$kim imenom ter uporabe portalov. Z vkljuenim odprtim vpraSanjem sem
anketirance povabila, da navedejo razloge zadovoljstva in nezadovoljstva s postopkom
registracije. Z zaprtim vpraSanjem o uspeSnosti prijave sem tiste, ki se niso uspesno prijavili,
preusmerila v zaklju¢ni del ankete, kjer so izpolnili Se sklop demografskih vpraSan;j.
Kategorija pogostost uporabe portalov nakazuje na vedenjsko namero uporabe portalov.

V tretjem sklopu vprasanj sem se osredotocila na vsebine portalov in funkcionalnosti, ki jih
ponujajo uporabnikom za lazje in enostavnejSe iskanje in uporabo. Raziskati sem Zelela,
kako pomembni so posamezni vsebinski sklopi za uporabnika. Uporabnost portalov sem
preverjala s trditvami, kot so prihranek c¢asa, ucinkovitost pri delu, zanesljivost in
preglednost. V zadnjem sklopu sem anketirance povabila, da ovrednotijo trenutni model
freemium in podajo predloge za njegovo prenovo. Sklop sem zakljucila z vprasanjem o
verjetnosti konverzije v naro¢nika. VprasSalnik se kon¢a z demografskimi podatki, kjer sem
preverjala spol, starost in podroc¢je delovnega mesta registriranih uporabnikov.
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3.3 Proces CRISP-DM

Z razpoloZljivostjo velikih koli¢in podatkov nastaja potreba po razumevanju podatkov
oziroma njihovem povezovanju v uporabne informacije. Ko se v naboru podatkov s pomocjo
statisti¢nih analiz ne najde vec¢ koristnih informacij, pride na vrsto podatkovno rudarjenje.
Tako je nastalo novo podroc¢je analize podatkov, ki ga imenujemo podatkovno rudarjenje
(angl. data mining).

Podatkovno rudarjenje gre tudi skozi definiran proces raziskovanja, predprocesiranja,
modeliranja, vrednotenja in pridobivanja znanja. Nastopa v ve¢ funkcijah, in sicer iSce
sploS$ne lastnosti danih podatkov in s strojnim ucenjem napoveduje na podlagi preteklih
podatkov s ciljem, da se napove doloceno spremenljivko pri novih podatkih. Podatkovno
rudarjenje je torej iskanje uporabnih vzorcev v podatkih. Ljudje smo bili vedno v prihodnost
usmerjena bitja in napovedne znanosti so odraz te radovednosti. Uporaba podatkovnega
rudarjenja je najvecja na podro¢ju prodaje in trzenja, ki vkljuCuje segmentiranje kupcev,
pridobivanje novih kupcev, odpovedi kupcev in zivljenjsko dobo kupcev. Sledijo panoge na
podrocju bancniStva, financnih storitev in zavarovalni$tva. Za obdelavo podatkov se je
razvijalo podro¢je strojnega ucenja, katerega glavna naloga je razvoj algoritmov za
pridobivanje znanja iz preteklih podatkov (Kotu & Deshpande, 2014).

Avtorja Shafique in Qaiser (2014) pojasnjujeta metodologijo procesov CRISP-DM:

1. Razumevanje problema: Za izvedbo celotnega procesa je potrebna analiza problema.
Potrebno je dobro poznavanje poslovnega problema in razumevanje kon¢nega cilja.

2. Razumevanje podatkov: Za analizo potrebujemo podatke, ki jih je treba zbrati, opisati
in preveriti njihovo kakovost.

3. Priprava podatkov: Podatke je treba urediti v primerno in razumljivo obliko. Priprava
vkljucuje transformacijo v Zeleno obliko, obravnavo manjkajoc¢ih vrednosti in ¢iS€enje
podatkov.

4. Modeliranje: V tej fazi se uporablja vecC razli¢nih tehnik in metod strojnega ucenja. Z
uporabo razli¢nih napovednih modelov se poisce najprimernejSega.

5. Vrednotenje rezultatov: Z vidika natancnosti je treba oceniti napovedni model. Pri tem
je treba upostevati poslovni cilj in presoditi, ali je novo znanje uporabno.

6. Uporaba rezultatov: Pridobljeno znanje z zgrajenim modelom je treba predstaviti v
obliki, ki bo razumljiva vsem deleznikom, da bo model lahko izpolnjeval poslovni cilj.

V tem magistrskem delu za podatkovno rudarjenje na primeru spletnih portalov izbranega
podjetja uporabljam metodologijo CRISP-DM, s katero se skozi Sest faz izvede podatkovno
rudarjenje. Faze si sledijo, kot je prikazano na sliki 8. Lahko pa se vrne v prehodne faze, ¢e
se pokaze potreba po popravkih ali prilagoditvah.
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Slika 8: Proces CRISP-DM
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4 REZULTATI

V tem poglavju predstavljam rezultate raziskav registriranih uporabnikov in sledim korakom
managementa prenove procesov.

4.1 Modeliranje procesov

Notacijo BPMN sem izbrala, ker je enostavna za razumevanje posameznega koraka v
procesu. Procesni model sem uporabila v nadaljnjih fazah, kjer sem s pomocjo ankete
registriranih uporabnikov raziskovala razloge za neuspesno registracijo in skromno uporabo
zaprtega dela portalov.

Poslovni proces predstavlja aktivnost registriranega uporabnika, vrstni red njegovega
izvajanja in vkljuCevanje oddelkov podjetja pri obravnavi registriranih uporabnikov. V
diagramu poslovnega procesa sem prikazala tudi vpliv aktivnosti na podatkovno bazo
informacijskega sistema preucevanega podjetja. Registrirani uporabniki so obiskovalci
portalov, ki so zeleli vpogled v vsebine portalov in so se s tem namenom registrirali.
Registrirani uporabnik postane potencialni narocnik na podlagi analize, ki jo opravi oddelek
podpore prodaje. Registrirani uporabniki pa postanejo tudi vsi narocniki, ki so odpovedali
naroCnistvo, s ¢imer podjetje ohranja moznost ponovnega sodelovanja z njimi.

Proces se za¢ne z vstopom obiskovalca na portal. Za ogled zaprtega dela vsebin na portalu
ima moznost registracije. Za registracijo mora izpolniti obrazec, v katerega vpiSe podatke
(ime, priimek, telefon, elektronski naslov in naziv podjetja) ter potrdi Splosne pogoje
uporabe in Izjavo o varstvu podatkov. Podatki se shranijo v portalski bazi in bazi ERP. Na
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elektronski naslov, ki ga je vpisal v obrazec za registracijo, prejeme obvestilo za potrditev
registracije. Ce registrirani uporabnik ne potrdi registracije, ne dobi uporabniskega imena in
gesla, s katerim se lahko prijavi na portal in prejme Zeleni dokument. V nadaljevanju na sliki
9 predstavljam obstojeci potek prodajnega poslovnega procesa modela freemium v izbranem
podjetju.

Registrirani uporabniki, ki so potrdili registracijo, prejmejo uporabnisko ime in geslo na
elektronski naslov. Z uporabniS$kim imenom in geslom se prijavijo na portal in lahko
neomejeno odpirajo dolocene vsebine zaprtega dela portala. Podatki o aktivnosti
registriranih uporabnikov se shranjujejo v podatkovnem skladiscu.

Oddelek podpore prodaje dobi obrazec z izpolnjenimi podatki o registraciji uporabnika na
elektronski naslov. Poleg vpisanih podatkov uporabnika se v obrazec zabelezijo Se datum,
ura in uporabnisko ime. Preverjanje potencialnega narocnika je zaupano podpori prodaje, ki
registriranega uporabnika opredeli in dodeli oddelku prodaje v nadaljnjo obravnavo.
Identificirane potencialne naroc¢nike se uredi v ERP-bazi, iz katere se podatki prenesejo v
CRM-bazo. Registrirani uporabnik dobi skrbnika, ki je po elektronski posti obvescen o
dodelitvi njegove obravnave. Neidentificirani registrirani uporabniki se ne obravnavajo za
trzne namene. V CRM-bazi se aktivira nova aktivnost z naslovom Registrirana uporaba. V
to aktivnost se prekopirajo podatki iz obrazca za registracijo in dodeli skrbniku v nadaljnjo
obravnavo. Skrbnik je po elektronski posti obvescen o novi aktivnosti, ki mu je dodeljena v
CRM.

V preuéevanem podjetju je oddelek prodaje razdeljen po slovenskih regijah. Vsak
prodajalec je skrbnik naro¢nikov in potencialnih naro¢nikov doloc¢ene regije. Prepoznani
potencialni naroc¢niki tako dobijo skrbnika glede na regijo, v kateri poslujejo. Skrbnik po
prejemu obvestila o aktivnosti poklice registriranega uporabnika ter preveri uspesSnost
registracije in morebitni interes za §ir§i obseg uporabe vsebin. Ce registrirani uporabnike
izkaze interes za naro¢ni$tvo, mu skrbnik posreduje ponudbo. S potrditvijo ponudbe se
sklene naro¢nisko razmerje. Naro¢niSko razmerje se aktivira v ERP-bazi, iz katere se podatki
preslikajo v CRM-bazo in portalsko bazo, kjer se arhivira aktivnost uporabnika.

Registrirani uporabnik, ki se odlo¢i za naro¢niSki paket, postane naro€énik portalov.
Naro¢nik prejme naro¢niski uporabniski raun, s katerim lahko uporablja in neomejeno
odpira vsebine izbranega portala. Oddelek prodaje je odgovoren za spremljanje uporabe in
pomoc¢ uporabniku. Pred potekom narocniStva skrbnik pravocasno poskrbi, da naro¢nik
prejme povabilo k obnovi naro¢niStva. S potrditvijo ponudbe ostaja uporabnik portala. Z
zavrnitvijo ponudbe oziroma odpovedjo naro¢niStva oddelek podpore prodaje zakljuci
naro¢nistvo. Naroc¢niSki paket narocnika se spremeni v brezplacni paket, ki ga navedeni
portal ponuja v okviru modela freemium, in tako naro¢nik ponovno postane registrirani
uporabnik.
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Slika 9: Prodajni proces modela freemium
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4.2 Analiza

V nadaljevanju tega poglavja sem identificirala vrzeli znotraj poslovnih procesov na podlagi
analize podatkov registriranih uporabnikov. Sledi analiza anketnega vprasalnika, ki sem ga
pripravila in poslala vsem registriranim uporabnikom pravnega in poslovnega portala.
Analizo zaklju¢im z vrednotenjem modelov in natan¢nosti njihove napovedi odpovedi

naro¢nikov.
4.2.1 Analiza podatkov iz baze registriranih uporabnikov

V preucevanem podjetju stopnja konverzije ne dosega priporocljive stopnje uspesnega
modela freemium, ki znaSa med 3 in 5 %, zato sem naredila analizo podatkov o registriranih
uporabnikih in modelirala procese. Podatke o delezu uspe$no registriranih uporabnikih in
njihovi aktivnosti na pravnem in poslovnem portalu izbranega podjetja v obdobju 2019 do
2021 predstavljam v tabeli 1.

Tabela 1: Podatki o delezu uspesnih in neuspesnih registriranih uporabnikov pravnega in
poslovnega portala ter njihovi aktivnosti v obdobju 2019 do 2021

Pravni portal | Poslovni portal

Neuspesne registracije 11 % 36 %

Uspesno registriranih 89 % 64 %

Vsaj enkrat prijavil 77 % 50 %

Odprl vsaj en dokument 60 % 33%
St. odprtih
dokumentov

1 27 % 38 %

2do5 47 % 57 %

6do 10 13 % 4%

11 do 20 7 % 1%

21 do 50 5% 0%

50 do 100 1 % 0%

vec kot 100 0% 0 %

Vir: Izbrano podjetje (2022).

Za oblikovanje predlogov prenove procesa sem v delu modela procesa, ki se nanaSa na
registracijo uporabnikov na pravnem in poslovnem portalu, prikazala podatke, ki sem jih
pridobila z analizo registriranih uporabnikov za obdobje 2019 do 2021.

Slika 10 prikazuje vrzeli, v katerih so se pred prenovo procesa registracije izgubili
registrirani uporabniki pravnega portala. Uspe$no registriran uporabnik lahko na pravnem
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portalu odpre pet dokumentov na mesec, kar pojasnjuje podatek, da je bilo v preucevanem
obdobju treh let najve¢ aktivnih uporabnikov, ki so odprli le od 2 do 5 dokumentov.

Slika 10: Proces registracije na pravnem portalu pred prenovo
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registracio
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ne odpre nobenega dokumenta do 5 dokumentov 0,7 % konverzja

11% obiskovaicev 23% registriranih uporabnikov
ne potrd registracje s ne priavi na portal

Vir: lastno delo.

Tudi v procesu registracije na poslovnem portalu, predstavljenem na sliki 11, so vrzeli, ki
kazejo na potrebo po prenovi. Uspesno registriran uporabnik lahko na mesec odpre tri
dokumente in to je razlog, da je vec¢ kot 50 % aktivnih uporabnikov v preu¢evanem obdobju
treh let odprlo le od 2 do 5 dokumentov.

Slika 11: Proces registracije na poslovnem portalu pred prenovo
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Vir: lastno delo.

Problematiko modela freemium v izbranem podjetju lahko razdelim na dva dela. Prvi del
predstavljajo registrirani uporabniki, ki se neuspesno registrirajo. Drugi del pa so registrirani
uporabniki, ki so opredeljeni kot uspesno registrirani, vendar njihova aktivnost kaze, da jih
je ve€ina v obdobju treh let odprla le od 2 do 5 dokumentov.

4.2.2 Anketa registriranih uporabnikov

Anketni vprasalnik je bil poslan na 13.289 elektronskih naslovov registriranih uporabnikov
pravnega portala in 5.855 elektronskih naslovov registriranih uporabnikov poslovnega
portala. Na nagovor ankete je na pravnem portalu kliknilo 405 anketirancev, do konca pa jo
je izpolnilo 200 anketirancev. Na nagovor ankete poslovnega portala je kliknilo 185
anketirancev, na vsa vprasanja jih je odgovorilo 87. Anketo pravnega portala je delno
izpolnilo 62 % anketirancev in 60 % anketirancev poslovnega portala.
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4.2.2.1 Rezultati in interpretacija

Vprasalnik pravnega portala je izpolnilo 408 anketirancev, od tega je bilo 251 ustreznih
enot, kjer je anketiranec odgovoril vsaj na eno vpraSanje. Vprasalnik poslovnega portala je
izpolnilo 185 anketirancev, od teh je bilo 111 ustreznih. Na anketni vprasalnik pravnega
portala je odgovorilo 206 anketirancev, 58 % oseb Zenskega in 42 % moskega spola. Med
89 anketiranci, ki so se odzvali na peslovnem portalu, je bilo 70 % Zensk in 30% moskih.
Na obeh portalih prevladujejo Zenske, stare med 30 in 49 let, in moski, stari med 50 in 64
let. Med podrocji delovnega mesta uporabnikov poslovnega portala s 46 % prevladuje
racunovodstvo in revizija, medtem ko so na anketo pravnega portala v vecini odgovarjali
upokojenci, 21 %, pravniki, 19 % in uporabniki z delovnih mest, razvrS$¢enih pod drugo.
Med delovnimi podrocji, opredeljenimi pod drugo, so anketiranci na pravmhem portalu
navedli delovna mesta; usluzbenec v javni upravi, sodnik, odvetnik, vodja redarstva, policist,
vodja nabave, v financah, arhitekturi, administraciji, Solstvu, nabavi in varstvu pri delu, kar
nakazuje na segmente potencialnih uporabnikov, ki jih zanimajo vsebine pravnega portala.
V nadaljevanju bom predstavila le rezultate ankete, ki so dali pomembne informacije, po
katerih je nastal predlog prenove celotnega prodajnega procesa modela freemium.

4.2.2.2 Univariatne statisticne analize vprasalnika

Anketni vprasSalnik se zacne z vprasanjem o motivaciji, ki je uporabnike spodbudila k
registraciji na portalu. Anketiranci, ki so izbrali odgovor »Registriran uporabnik sem iz
naslova preteklega naroc¢niskega razmerja« — tak$nih je bilo 13 % pri anketi pravnega
portala in 6 % pri anketi poslovnega portala — so presli na vpraSanje o uspesnosti prijave na
portal in niso odgovarjali na vprasanja, ki so zajemala namen registracije in uporabnisSko
izkuSnjo z registracijo na portalu. Na vprasanje je odgovorilo 251 anketirancev pravnega
portala in 111 anketirancev poslovnega portala. Med motivi za registracijo na pravnem
portalu, ki jih prikazujem na sliki 12, izstopa odgovor, da je bila vsebina med prvimi zadetki
na svetovnem spletu. Registracijo na poslovnem portalu spodbujajo vsebine Tednika, ki ga
registrirani uporabniki prejemajo na elektronski naslov.

Slika 12: Motivacija za registracijo

Drugo 6% 17%
Registrirani porabnik sem iz naslova preteklega.. . 6% 13%
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Spletni iskalnik je med prvimi zadetki ponudil.. . 570, 32%
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Poslovni portal Pravni portal

Vir: lastno delo.

39



Pod drugo so anketiranci navedli poznavanje portala zaradi uporabe na prejSnjem delovnem
mestu, v Casu epidemije covida jim je sluzil kot pregleden vir interventne zakonodaje,
pritegnile so jih kakovostne vsebine, zanimiv ¢lanek, portal poznajo Ze vrsto let kot
verodostojen vir pravnih informacij, uporabljajo ga za raziskovalno delo ali na podlagi
priporocila in zaradi primerjave s podobnim portalom.

VpraSanju motivacije je sledilo vpraSanje o namenu registracije, prikazano na sliki 13. Nanj
je odgovorilo 217 anketirancev pravnega portala in 102 anketiranca poslovnega portala. Za
spremljanje zakonodajnih novosti uporablja portala podoben delez uporabnikov, 35 % na
pravnem in 36 % na poslovnem.. Kar 41 % anketirancev poslovnega portala meni, da so
vsebine pomembne za njihovo delo, medtem ko je enako trditev izbralo 34 % anketirancev
pravnega portala, 14 % jih uporablja pravni portal za Studijske namene in 14 %
anketirancev obeh portalov je odgovorilo, da so portal obiskali zaradi pridobitve zelenega

dokumenta.
Slika 13: Namen registracije
4%
Drugo 30
4 . 4 ’ 36%
Na portalu ob¢asno preverim zakonodajne novosti 35%
Portal potrebujem za Studijske namene 5% 14%
Vsebine portala so pomembne pri mojem delu 340, 4%
Enkratni obisk z namenom pridobiti zeleni.. . 14%]4%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Poslovni portal Pravni portal

Vir: lastno delo.

Uporabni$ka izkuSnja z registracijo: Na vpraSanje je odgovorilo 251 anketirancev
pravnega portala in 111 anketirancev poslovnega portala. Da je registracija enostavna, se
popolnoma strinja 54 % anketirancev na pravnem portalu in 53 % na poslovnem. S trditvijo
o uspesnem in hitrem prejemu uporabniskega racuna se 57 % anketirancev obeh portalov
popolnoma strinja. Negativno izkusnjo z registracijo je imelo Sest anketirancev na
poslovnem portalu in dva na pravnem.

Na sliki 14 je razvidno, da je povprecna vrednost trditve o enostavnosti registracije na
pravnem portalu 4,5 in standardni odklon 0,71. Nekoliko nizje je povprecje na poslovnem
portalu in z vi§jim standardnim odklonom 0,95, kar pomeni, da so anketiranci pri trditvi o
enostavnosti registracije na pravnem portalu odgovarjali bolj enotno kot na poslovnem.
Standardni odklon nam pove, koliko so odgovori razprSeni od povprecne vrednosti. Vecji ko
je standardni odklon, bolj so podatki razprSeni in obratno.
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Slika 14: Povprecna ocena in standardni odklon glede uporabniske izkusnje s prijavo na
poslovni in pravni portal
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Vir: lastno delo.

Anketirance sem povabila, da dopolnijo tretje vpraSanje in opiSejo svojo izkuSnjo pri
postopku brezplacne registracije. Prejela sem 36 odgovorov na pravmem portalu in 7
odgovorov na poeslovnem. Anketiranci so se izrazili z besedami: preprosto, hitro, enostavno,
nezahtevno, brez zapletov, vSeCen prijavni obrazec brez balastnih oken in neobveznih vsebin
in hitra odzivnost podporne sluzbe. Predlog anketiranca, da bi bil vesel podpore pri iskanju
sodne prakse, kaze, da registrirani uporabnik ne pozna on-line podpore, ki je na voljo vsem
uporabnikom portala, zato bi jo morali izpostaviti na vidnejSe mesto oziroma registrirane
uporabnike spomniti na to moznost.

4.2.2.3 Dejanska uporaba portala

Anketiranci, ki pravni in poslovni portal uporabljajo na tedenski ravni, kar je prikazano na
sliki 15, predstavljajo najvecji delez, 9 % jih uporablja pravni portal vsak dan in 21 %
nekajkrat na leto. Mesecni obisk pravnega portala opravi 30 % anketirancev in 31 % na
poslovnem portalu. Anketiranci, ki so odgovorili, da portala ne uporabljajo, so presli na
demografska vprasanja.

Slika 15: Pogostost uporabe pravnega in poslovnega portala
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Vir: lastno delo.

41



4.2.2.4 Analiza zaznane uporabnosti portala

Davis je z raziskavo priSel do sklepa, da ¢e tehnologija ni uporabna, ni pomembno, kako
preprosta je za uporabo. Bolj ko uporabnik zaznava njeno uporabnost, bolj se bo pripravljen
uciti njene uporabe.

Anketiranci so ocenili uporabnost pravnega portala s povprecno oceno 4,3 in standardnim
odklonom 0,88. Poslovni portal so anketiranci prav tako ocenili s povpre¢no oceno 4,3 in
standardnim odklonom 0,70. Podatke predstavljam na sliki 16.

Slika 16: Dejavniki, ki vplivajo na zaznano uporabnost poslovnega in pravnega portala

Poslovni portal Pravni portal
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Vir: lastno delo.

Raziskavo o uporabnosti portalov sem nadaljevala s trditvami, ki se nana$ajo na uporabnost
vsebinskih sklopov in uporabnost funkcionalnosti, ki so na voljo za uc¢inkovitejSe delo s
portalom. Ker portala ponujata razlicne vsebinske sklope, sem trditve prilagodila vsebinam
vsakega od njih.

Na vprasanje o uporabnosti vsebinskih sklopov, ki ga predstavljam na sliki 17, je
odgovarjalo 251 anketirancev. Glede na podane odgovore so uporabnost vsebinskih sklopov
pravnega portala pri njihovem delu ocenili s povprecno oceno 4,72 in povprecnim
standardnim odklonom 1,02. Neenotnost odgovorov se kaze pri trditvi Izbor uporabnih
vzorcev, obrazcev in primerov pogodb koristi pri vsakodnevnem poslovanju s povprecno
oceno 4,8 in standardnim odklonom 1,22. Odstopanje pojasnjuje podatek, da 24 %
anketirancev tega vsebinskega sklopa ne pozna.
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Slika 17: Dejavniki, ki vplivajo na zaznano uporabnost vsebinskih sklopov pravnega
portala
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Vir: lastno delo.

Anketirancev, ki so odgovarjali na vprasanje o uporabnosti vsebinskih sklopov peslovnega

portala, je bilo 111. Njihove odgovore prikazujem na sliki 18 in dosegajo povprecje 4,6 s

povpre¢nim standardnim odklonom 0,96. Neenotnost odgovorov je pri trditvi Uporabo

novih racunovodskih standardov preverjam s primeri knjizb po T-kontih s povpre¢no oceno

4,8 in standardnim odklonom 1,32. Kar 39 % anketirancev poslovnega portala je odgovorilo,

da navedenih vsebin ne poznajo.

Slika 18: Dejavniki, ki vplivajo na zaznano uporabnost vsebinskih sklopov poslovnega
portala
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Vir: lastno delo.

4.2.2.5 Analiza zaznane enostavnosti uporabe

Enostavnost uporabe je stopnja, ki izraza, kako nezapletena in enostavna se uporabniku zdi

uporaba portala. Po modelu TAM zaznana enostavnost uporabe vpliva neposredno na

zaznano uporabnost in vedenjsko namero uporabe.
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Na sliki 19 predstavljam podatke o povprecni vrednosti in standardnem odklonu odgovorov
anketirancev pri trditvah, ki se nanaSajo na zaznano enostavnost uporabe portalov. Na
vprasanje je odgovorilo 111 anketirancev poslovnega portala in 251 pravnega portala, med
njimi je bilo 6 takih, ki so imeli tezavo s prijavo na peslovni portal, in 5 s prijavo na pravni
portal. Po analizi navedenih dejavnikov lahko ugotovim, da anketiranci zaznavajo portala
kot enostavna za uporabo, s povprec¢no oceno 4,4 in standardnim odklonom 0,80 na pravnem
portalu in povprecno oceno 4,3 in 0,85 na poslovnem portalu. Pomembno je vedeti, da je
uporaba portala uporabnikom ne predstavlja tezav, saj velja, da zaznana enostavnost uporabe
vodi v zaznano uporabnost in namero uporabe.

Slika 19: Dejavniki, ki vplivajo na zaznano enostavnost uporabe poslovnega in pravnega

portala
Poslovni portal Pravni portal
Vsebine na portalu so... 0,65 4.4 0,74 44
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Vir: lastno delo.
4.2.2.6 Analiza socialnih in kognitivnih dejavnikov

Med socialne dejavnike uvrs¢amo subjektivne norme, prostovoljnost in podobo. Medtem ko
sta Venkatesh in Davis (2000) kognitivne dejavnike opredelila kot zmozZnost sistema za tisto,
kar mora opraviti. Med te dejavnike uvr§€amo pomembnost za delo, kakovost rezultatov,
predstavljivost rezultatov in zaznano enostavnost uporabe.

Subjektivna norma: Posameznikovo zaznavanje mnenja drugih prikazujem na sliki 20. Pri
20 % anketirancev poslovnega portala in pri 22 % na pravnem je bil motiv za brezplac¢no
registracijo priporocilo drugih.

Anketirancem pravnega portala je pomembno, da spremljajo mnenja in staliS¢a pravnih

strokovnjakov. To nam potrjujeta povprecna ocena 4,7 in standardni odklon 1,16. Norme
vplivajo neposredno na namen uporabe prek posameznikove motivacije.
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Slika 20: Socialni dejavnik pravnega in poslovnega portala

Portal mi je priporocal sodelavec

Pravni portal
Poslovni portal
0 50 100 150 200 250 300

Stevilo odgovorov Frekvenca

Vir: lastno delo.
Na vprasanja, h katerim sem uvrstila trditve, opredeljene kot kognitivne dejavnike, je
odgovarjalo 186 anketirancev na pravnem portalu in 86 na poslovnem. Povprecno oceno in
standardni odklon trditev, ki opredeljujejo kognitivne dejavnike, predstavljam na sliki 21.

Slika 21: Povprecna ocena in standardni odklon kognitivnih dejavnikov

Poslovni portal Pravni portal

Predstavljivost 0,91
informacij 4,6 48
» 1,15 1
Kakovost informacij 4,7 46
Pomembnost za delo 0,9 46 1,2
’ 4,8
0 1 2 3 4 5
0 2 4 6
Std. odklon = Povprecje Std. odklon ® Povprecje

Vir: lastno delo.
Trditve, ki opredeljujejo dejavnik Pomembnost za delo:

- Izbor DNEVNIH NOVIC vkljucuje izbrane aktualne in primerne teme za moje delovno
podrocje: pravni portal in poslovni portal.

-V SREDISCU so izpostavljeni izbrani judikati in druge izbrane teme, ki so pomembni
pri mojem delu: pravni portal.

- Izbor uporabnih vzorcev, obrazcev in primerov pogodb koristi pri vsakodnevnem
poslovanju: pravni portal.

- Dodajanje lastnih opomb mi omogoca zapisovanje zaznamkov ob c¢lenu zakona, h
kateremu se veckrat vraCam: pravni portal.

45



- S storitvama Alert in Pravni kliping se pravo¢asno in pravilno pripravim na morebitne
zakonodajne spremembe: pravni portal.

- Bogat izbor strokovnih ¢lankov in nasvetov mi pomaga pri delu, saj dnevno ponuja
strokovne in zanesljive informacije o dogajanju na finanénem in davénem podrocju:
poslovni portal.

- Pregled zakonodaje je nujen, da je moje delo ucinkovito in zanesljivo: poslovni portal.

- S spremljanjem Pojasnil FURS-a lahko sledim smernicam in navodilom, ki jih izdaja
Finan¢na uprava RS: poslovni portal.

- Obrazci za izraCune mi olajSajo delo: poslovni portal.

Najvec anketirancev pravnega portala vsebin in funkcionalnosti, ki so opredeljene kot
dejavniki, pomembni za delo, ne spremlja oziroma ne pozna. Kot je prikazano na sliki 22, je

med njimi najvec takih, ki ne poznajo obvescanja Alert in Pravni kliping.

Slika 22: Trditve, ki opredeljujejo dejavnik Pomembnost za delo na pravnem portalu
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Vir: lastno delo.

Poslovni portal anketiranci zaznavajo kot zelo pomemben za njihovo delo. Na sliki 23 zlasti
izstopata trditvi o preglednosti zakonodaje in spremljanja Pojasnil Finan¢ne uprave.

Slika 23: Trditve, ki opredeljujejo dejavnik Pomembnost za delo na poslovnem portalu
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Vir: lastno delo.
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Trditve, ki opredeljujejo dejavnik Kakovost informacij:

-V komentarjih ob ¢lenih najdem poglobljene strokovne razlage besedil zakonov: pravni
portal.

- Bogata strokovna literatura mi pomaga pri delu, saj sproti prinaSa strokovne in
zanesljive informacije o dogajanju na pravnem podrocju: pravni portal.

- Obracun plac vkljucuje azurne podatke, ki jih potrebujem vsak mesec: poslovni portal.

- Uporabo novih racunovodskih standardov preverjam s primeri knjizb po T-kontih:
poslovni portal.

- Izbor uporabnih vzorcev, obrazcev in primerov pogodb koristi pri vsakodnevnem
poslovanju: poslovni portal.

Da so informacije na portalih zelo kakovostne, se strinjajo anketiranci obeh portalov z
visokim povprecjem, in sicer 4,7 na poslovnem portalu in 4,6 na pravnem.

Trditve, ki opredeljujejo dejavnik Predstavljivost informacij:

- Na casovni lestvici lahko preprosto prehajam med preteklimi, veljavnimi in bodo¢imi
precisc¢enimi besedili: pravni portal.

- Zakonodajna sled omogoca vpogled v vse javno objavljene dokumente, ki so prispevali
k nastanku ali spremembi posameznega predpisa: pravni portal.

- Z oznacevanjem priljubljenih vsebin in vnosov lastnih opomb, ki me cakajo v
uporabniSkem profilu, prihranim veliko ¢asa: pravni portal.

-V SREDISCU so izpostavljene izbrane teme, ki so obi¢ajno pomembne pri mojem delu:
poslovni portal.

- Moje delo je lazje s popolnim pregledom relevantnih dokumentov in informacij na temo
DDPO: poslovni portal.

- Zbrane vsebine zakonodajnih sprememb na podro¢ju davka na dodano vrednost mi
prihranijo veliko ¢asa: poslovni portal.

Anketirancem vsebine na portalih omogocajo preglednost in enostavnost rezultatov. Za to
so podali povprecno oceno 4,6 na poslovnem portalu in 4,8 na pravnem.

4.2.2.7 Vedenjska namera

Ce uporabnik vnaprej zazna uporabnost sistema, lahko oblikuje namen uporabe, ki pa
neposredno vpliva na zaznano uporabnost sistema (Chuttur, 2009). Anketirance sem
povabila k presoji uporabnosti in koristnosti vsebin, ki jih obstoje¢i model freemium ponuja
registriranim uporabnikom. S trditvami sem raziskovala, katere funkcionalnosti in vsebinski
sklopi so tisti, ki jih zaznavajo kot uporabne.
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Na podlagi povprecne ocene in standardnega odklona navedenih trditev, prikazanih na sliki
24, lahko ocenim, da imajo anketiranci pozitivnhi namen uporabljati pravni portal s
povprecno oceno 4,5 in povprecnim standardnim odklonom 1,25. Odgovori anketirancev so
bili relativno enotni, saj vrednost standardnega odklona pri nobeni trditvi ne presega tretjine
povprecne vrednosti.

Slika 24: Dejavniki, ki zaznavajo vedenjsko namero uporabe pravnega portala

Pogresam moznost nakupa posameznega

dokumenta na portalu 4.2
Z moznostjo nastavitve Pravnega klipinga in 1,18
Alerta, ki bi me dnevno obves$¢ala o novih... 4.9
Komentarje zakona v knjizni obliki pri delu 1,18
. Lo E— 4.7
redno uporabljam. Z moznostjo vpogleda v... >
Z dostopom do uvodnega dela strokovnega ____ 1,13
¢lanka bi lahko presodil pomembnost... 4,5
Z moznostjo ogleda enega spletnega seminarja —— 1,29
bi lazje presodil o koristnosti in stroskovni. .. 4.5
Z neomejenim dostopom do zakonodaje in 1,05
sodne prakse lazje presojam o potrebi. .. 4.6
3 4 5 6

0 2
m Standardni odklon ®Povprecje

Vir: lastno delo.

Pred sklopom demografskih vprasanj sem anketirance vprasala, kolikSna je verjetnost, da
postanejo naro¢niki. Neopredeljenih je bilo 63, 40 jih je odgovorilo, da se bodo verjetno
odlocili za narocilo, 15 anketirancev, da se bodo zelo verjetno narocili, in enako Stevilo, da
se zagotovo ne bodo narocili na pravni portal. Na vprasanje je odgovorilo 181 anketirancev.
Povprecje odgovorov je doseglo oceno 3 s standardnim odklonom 1,07. Anketiranci
poslovnega portala prav tako kaZejo naklonjenost uporabi portala. NajniZjo povprecno
oceno so dodelili trditvi, pri kateri ocenjujejo, da je obstoje¢i model freemium, ki jim
omogoca ogled treh dokumentov na mesec, neustrezen. S standardnim odklonom 1,
prikazanim na sliki 25, potrjujem enotnost odgovorov.

Slika 25: Dejavniki, ki zaznavajo vedenjsko namero uporabe poslovnega portala

PogreSam moznost nakupa posameznega.. . 1,39 4,2
Tednik mi zadostuje za pregled davénih in.. L19 4
Na portalu se ne znajdem dobro, v pomoc bi..: 1.57 3,5
Z moznostjo klipinga, ki bi me dnevno..: 136 4.4
Z enkratnim vpogledom v knjizbe poslovnih..: L33 4,6
Z moznostjo ogleda enega spletnega seminarja. . ; 1,2 4,5
Ogled treh dokumentov na mesec mi zado$¢a. . . L 3,4

3 4 5

m Standardni o%klon I]Povp re(‘fje2

Vir: lastno delo.

48



Neenotnost odgovorov na obeh portalih je zaznati pri trditvi glede moznosti nakupa
posameznega dokumenta s povprecno oceno 4,2 in standardnim odklonom 1,66 na pravnem
portalu in 1,59 na poslovhem.

Anketirancev, ki so odgovarjali na vprasanje o konverziji poslovnega portala, je bilo 79.
Prevladuje Stevilo neopredeljenih. Anketirancev, ki se bodo verjetno odlo€ili za naro¢nistvo,
je bilo 14, 4 pa so bili zelo naklonjeni tej moznosti. Povprecje odgovorov je doseglo oceno
3,1 s standardnim odklonom 0,95.

4.2.3 Napoved odpovedi s pomocjo podatkovnega rudarjenja
4.2.3.1 Razumevanje problema

Razvoj portalov temelji na obnasanju in potrebah njihovih uporabnikov. Podjetje stremi k
predvidljivosti poslovanja in poznavanju potreb uporabnikov, saj lahko s temi informacijami
nacrtuje in izboljSuje prihodnje poslovanje. Uspeh spletnega nastopa v izbranem podjetju
merijo s stopnjo konverzije registriranih uporabnikov in stopnjo odpovedi obstojecih
naro¢nikov.

Prepoznati naro¢nika, ki bo z veliko verjetnostjo odpovedal naro¢nistvo, na podlagi njegove
aktivnosti na portalih v realnem ¢asu je eden vecjih izzivov pri ponudnikih spletnih storitev.
Stopnja odpovedi naro¢nikov je eno najpomembnejSih meril uspesnosti managementa
naro¢niSkih razmerij in prikazuje delez naro¢nikov, ki so portale prenehali uporabljati. Z
analizo aktivnosti uporabnikov zaznavamo razloge za odpoved in na podlagi tega i§¢emo
resitve, ki bodo izboljSale uporabnisko izkusnjo ter s tem pripomogle k zmanjSanju stopnje
odpovedi in razumevanju, kako pritegniti uporabnike k ponovni konverziji.

Pri predmetu Big Data and Tehnologies smo trije Studentje v skupini izdelali projekt
(Vasilijev, Cuk & Miheli¢, 2021), v okviru katerega smo raziskovali razloge, zakaj
uporabniki odpovejo naro¢ni§tvo, in s pomocjo podatkovnega rudarjenja napovedali
verjetnost odpovedi. Analiza temelji na primerjavi Stevila odprtih dokumentov v 12
mesecnem obdobju pred prekinitvijo narocniSkega razmerja oziroma trenutnega datuma, ce
je naro¢nik Se vedno narocen. Uporabljeni so bili razlicni modeli in tehnike strojnega ucenja.
Z analizo smo se Zeleli prepricati, ali je s podatki o aktivnosti uporabnikov na portalih
mogoce uspeSno predvideti potencialne odpovedi naro¢nikov. Postopek priprave in
podatkovno rudarjenje predstavljam v tem poglavju.

4.2.3.2 Razumevanje podatkov

Predmet raziskave so bili uporabniki, ko so odpovedali naro¢niStvo, in njihova uporaba
portala pred odpovedjo naro¢nistva. Zajeli smo 12-mesecno obdobje aktivnosti uporabnika
pred odpovedjo na portalu. Podatke za uvoz smo pripravili v Excelovi tabeli. Podatki so bili
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pridobljeni iz sistema ERP in baze podatkov pravnega in poslovnega portala. V prvi fazi
smo iz sistema ERP pridobili podatke o vseh uporabnikih portalov. Vkljucili smo podatke o
uporabniSkem imenu ter datumu zacetka in konca naroc¢nine. Podatki portalske baze
vkljucujejo uporabnisko ime in Stevilo odprtih dokumentov v zadnjem letu pred iztekom
naro¢nikega razmerja (Vasilijev, Cuk & Miheli¢, 2021). Odprte dokumente na pravnem
portalu smo razdelili na sklope zakonodaja, sodna praksa in literatura, kar prikazuje slika 26.
Odprte dokumente na poslovnem portalu smo razdelili na sklope zakonodaja, strokovni
¢lanki in nasveti ter pojasnila. Uporabniki imajo moZnost nastavitve opozoril o spremembah
zakonodajnih podrocij na obeh portalih. Opozorila je mogoce nastaviti na ve¢ zakonodajnih
podroc¢jih. Za vsakega preucevanega uporabnika smo pridobili podatke o tem, koliko
zakonodajnih podrocij ima na svojem uporabniskem imenu. Na obeh portalih smo analizirali
Stevilo opozoril, ki jih je nastavil v preu¢evanem obdobju, saj smo Zeleli s pomocjo strojnega
ucenja preveriti, ali opozorila pripomorejo k ohranjanju naroénistva (Vasilijev, Cuk &
Miheli¢, 2021).

Slika 26: Odprti dokumenti po sklopih pravnega portala

ViewsRegul... ViewsCo... L ViewsiPubli... Alerts
2192 8913 1838 0
3242 5134 25 0
1640 4172 1247 0
2280 3722 1372 5
2253 3496 1250 0

Vir: Vasilijev, Cuk & Miheli¢ (2021).

Razli¢ne napovedne modele smo razvili s programom RapidMiner Studio, ki je enostaven
za modeliranje kompleksnih obdelav podatkov. V tej fazi smo uporabili ve¢ razlicnih tehnik
oz. metod strojnega ucenja. Na podlagi ovrednotenja modelov smo izbrali model z najvecjo
to¢nostjo napovedi.

4.2.3.3 Vrednotenje modelov

Vrednotenje modelov in njihovih napovedi predstavljam s sliko 27, ki kaze, da sta bila
najboljSa rezultata pri uporabi metode gradientno pospeSevani drevesni model (angl.
grandient boosted trees) s podatki pravnega portala in globoko ucenje (angl. deep learning)
s podatki poslovnega portala ter sta v tem primeru najprimernejSa algoritma za reSevanje
problemov, povezanih z napovedovanjem odpovedi. Rezultati nakazujejo, da je algoritmu
uspelo prepoznati vedenjske vzorce uporabnikov. Na podlagi visoke to¢nosti modelov lahko
re¢emo, da lahko napovemo odpoved uporabnikov.
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Slika 27: Prikaz izracuna tocnosti modelov za poslovni in pravni portal

Accuracy Accuracy
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Generalized Linear Model 726%
e Fast Large Margin 80.4%
Logistic Regression 73.1%

Generalized Linear Model 78.6%

Fast Large Marain 73.1%
Haive Baves £ 77.4%
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£ & T31%

- s
Random For No resufts yet. Deep Learning 54.8%

Gradient Boosted Trees No results et Random Forest 57.8%

Vir: Vasilijev, Cuk & Miheli¢ (2021).

Raziskava je pokazala, da uporabniki, ki portala ne uporabljajo v zadnjem letu, nato
preklicejo naro¢niStvo. Druga skupina, pri kateri je velika verjetnost odpovedi, so
uporabniki, ki ne gledajo strokovne literature na portalih. Strokovna literatura predstavlja
avtorske vsebine, ki so dostopne le na preucevanih portalih, in ima vlogo velike konkurencne
prednosti na trgu. Tretji pomemben dejavnik je funkcionalnost Alert in Pravni kliping, s
katero si uporabnik zagotovi dnevno obvesSCanje o spremembah celotnega izbranega
zakonodajnega podrocja. S to funkcionalnostjo uporabniki dnevno prejemajo obvestila in so
neposredno motivirani k odpiranju dokumentov in dnevnemu obiskovanju portalov.
Uporabniki, ki si obveS¢anja niso nastavili, so prepoznani v vzorcu potencialnih
odpovednikov.

Predvidevanje stopnje odpovedi ne bo samo po sebi zmanjSalo Stevila odpovedi, pa¢ pa
pomaga pri oblikovanju ukrepov za povecCanje aktivnosti uporabnikov na portalih.
Pomembno je razumeti uporabnika in njegovo aktivnost na portalih in odpraviti razloge, ki
prispevajo k neuporabi. Ob tem ima pomembno vlogo CRM, ki postavlja v sredisce
uporabnika in njegovo uporabnisko izkuSnjo. Spremljanje uporabnika in zadovoljevanje
njegovih potreb prispeva k vzpostavitvi in ohranjanju dolgoro¢nega sodelovanja, ki prinasa
vzajemno korist podjetju in naro¢niku.

4.3 Oblikovanje predlogov prenove procesov

Na podlagi modeliranja procesov in analize sem pripravila predloge za prenovo celotnega
procesa od registracije do konverzije registriranega uporabnika v naro¢nika.

1. Analiza baze podatkov registriranih uporabnikov kaze, da je na pravnem portalu
11 % in poslovnem portalu 36 % neuspeSnih registracij. Postopek registracije je
dolgotrajen in zahteva veC korakov, da uporabnik pridobi uporabniski racun. Zato
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predlagam poenostavitev postopka registracije, ki bo registriranemu uporabniku
omogocil hitrejsi prevzem uporabniskega racuna.

Po uspesni registraciji in prejemu uporabniSkega rauna je na pravnem portalu 23 %
uporabnikov in na poslovnem portalu 50 % uporabnikov, ki se z uporabniskim ra¢unom
ne prijavijo na portal. Podjetju bi predlagala uvedbo avtomatizacije trZzenja, tako da bi z
avtomatiziranimi e-sporocili povabili uporabnika k prijavi s kratkim video navodilom za
zacetek uporabe portala.

Na pravnem portalu je 40 % registriranih uporabnikov, ki se prijavijo nanj, vendar ne
odprejo nobenega dokumenta. Na poslovnem portalu pa je takSnih kar 67 %. Najvec
anketirancev pravnega portala je odgovorilo, da je bil motivacija za registracijo na
portalu dokument, ki se je prikazal med prvimi zadetki v spletnem iskalniku. Motivacija
anketirancev poslovnega portala je vsebina Tednika, ki ga dobijo na elektronski naslov.
Podjetju bi predlagala prenovo dela procesa registracije, da bi dosegli »aha trenutek« pri
vseh obiskovalcih, ki se registrirajo na portalu. Obiskovalec, ki ga na portal pripelje
dokument, bi ob registraciji moral skupaj s prejetim uporabniskim racunom takoj dobiti
zeleni dokument v elektronskem sporocilu s povezavo na portal.

Uporabnikov, ki so odprli vsaj en dokument, je na pravmnem portalu 60 % in na
poslovnem le 33 %. Model freemium pravnega portala ponuja uporabniku pet
dokumentov na mesec, na poslovnem portalu pa le tri na mesec. Anketiranci so pozitivno
naklonjeni moznosti razsiritve modela freemium, da bi imeli $irsi vpogled v vsebine
portala za lazjo presojo o morebitnem naro¢nistvu in konverziji. Na pravnem portalu bi
predlagala moznost vpogleda v uvodni del strokovnega ¢lanka; gre za trditev, s katero se
je strinjalo 44 % anketirancev. Poleg tega 29 % anketirancev pravnega portala in 28 %
anketirancev poslovnega portala pogresa moznost nakupa posameznega dokumenta.
Podjetju bi predlagala razmislek o tovrstni ponudbi.

Najve¢ anketirancev, in sicer kar 55 %, je odgovorilo, da storitve obves€anja Alert in
Pravni kliping ne poznajo. Ob tem se odpirajo moznosti za razmislek o prenovi procesov
in modela freemium. Z nastavitvijo obveScanja (Alerta in Pravni klipping) bi z
registriranim uporabnikom ohranjali stik in ga z dnevnimi obvestili opominjali na
vsebine portala. Nastavitev obvescanja je bila v napovednem modelu zaznana kot moc¢an
napovedni dejavnik odpovedi pri uporabnikih, ki obveScanja nimajo vkljuenega.
Podjetju predlagam, da se vsem registriranim uporabnikom omogoc¢i nastavitev enega
Alerta. Narocnikom pa se ob sklenitvi naro¢niStva na prvi delavnici predstavi ta
funkcionalnost in aktivira obveScanje. Naro¢nikom, ki odpovejo naroc¢niStvo, naj se
obstojeci Alerti ohranijo in se tako ohranja stik z njimi.
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Uporaba spletne analitike, ki bo omogocila vpogled in spremljanje tako registriranih
uporabnikov kot naro¢nikov s ciljem opolnomocenja uporabnika za boljSo uporabnisko
izkusnjo.

Predlagam, da podjetje obvesca vse naro¢nike, ki odpovejo narocnistvo, o prehodu
uporabniSkega dostopa na model freemium. Z obvestilom bi jih seznanili 0 moznosti
uporabe vsebin na portalu in ohranili priloZznost za ponovno konverzijo.

V anketi pravnega portala na vprasanje o delovhem mestu oziroma statusu se je
opredelilo 9 % Studentov, na poslovnem portalu je bilo Studentov 2 %. Starostna
struktura anketirancev pravnega portala je nesorazmerno visoka, saj je bilo najvec
anketirancev starih od 50 do 64 let. Podjetju bi predlagala, da uporabo pravnega portala
aktivno ponuja Studentom pravnih in poslovnih fakultet.

Anketo pravnega portala je sodeC po vprasanju o zaposlitvenem statusu izpolnilo kar
21 % upokojencev. Podjetju bi predlagala razmislek ponudbi paketa za upokojene
uporabnike.

Predloge sem verificirala v oddelku za inoviranje in podjetje jih je z agilnim pristopom

preucilo. Prvi koraki k prenovi procesa so bili ze izvedeni in prve rezultate prenove procesa

predstavljam v naslednjem poglavju.

4.4

Izvedba prenove procesa in spremljanje

S prenovo procesa registracije na portalu se je skrajSala pot obiskovalca do uporabniskega

imena in gesla. Z vpisom podatkov za registracijo na portalu prejme na elektronski naslov

potrditev registracije, po tej dobi uporabnisko ime in geslo, s katerim se lahko prijavi na
portal, kot kaze slika 28.

Slika 28: Proces registracije uporabnika na portalu po prenovi procesa

Registriran uporabnik
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Vir: lastno delo.

S prenovo procesa se je Stevilo neuspesnih zacetnih prijav na pravnem portalu zmanjsalo s

11 na 9 %, kot prikazuje slika 29. U¢inek prenove procesa se kaze tudi v zacetni prijavi in

aktivnosti uporabnika.
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Slika 29: Ucinek prenove procesa registriranih uporabnikov na pravnem portalu
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Vir: lastno delo.

Na poslovnem portalu je prenova procesa zmanjsSala Stevilo neuspesnih zacetnih prijav s 36
na 17 %, kot kaze slika 30. Da je bila prenova procesa uspesna, potrjujeta tudi vecji delez
uspesno registriranih uporabnikov, ki so opravili zac¢etno prijavo, in njihova aktivnost.

Slika 30: Ucinek prenove procesa registriranih uporabnikov na poslovnem portalu
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Vir: lastno delo.

Uspesno registrirani uporabniki lahko na pravmem portalu od marca 2022 neomejeno
dostopajo do zakonodaje in sodne prakse. Na poslovnem portalu ostaja model freemium
enak in omogoca uporabnikom omejen dostop do treh dokumentov mesecno. Slika 31
prikazuje pozitivne u¢inke spremembe modela freemium na pravnem portalu.
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Slika 31: Ucinek prenove prodajnega procesa na uporabo registriranih uporabnikov na

pravnem portalu
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Vir: lastno delo.
V letu 2022 belezimo porast uporabe pravnega portala registriranih uporabnikov v
primerjavi z letom 2021, ko je model freemium ponujal pet dokumentov mesecno. Od marca

2022 omogoca brezplacni paket neomejen dostop do zakonodaje in sodne prakse.

Slika 32: Ucinek prenove prodajnega procesa na uporabo registriranih uporabnikov na

poslovnem portalu
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Vir: lastno delo.

Zaznan je tudi ucinek spremembe uporabe poslovnega portala v letu 2022, kar prikazuje
slika 32. Uporabniki poslovnega portala lahko dostopajo do treh dokumentov mesecno
enako kot v letu 2021.
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V preucevanem podjetju so na podlagi podatkov analize in napovednega modela
podatkovnega rudarjenja po podatkih o naro¢nikih odprli oddelek za strokovno podporo in
izvedbo delavnic. Napovedni modeli z visoko natan¢nostjo 85,1 % na podlagi podatkov
pravnega portala in 77,80 % na podlagi podatkov peslovnega portala predvidevajo odpoved
naro¢nikov, ki portala ne uporabljajo, in naro¢nikov, ki si niso nastavili opomnika o
obvescanju (Alert in Pravni kliping). Delo z neaktivnimi uporabniki zahteva vztrajnost in
premisljen pristop. Ob vzpostavitvi kontakta se obi¢ajno naro¢niStvo odpove. Zaradi tega je
motivacija oddelka prodaje za delo z neaktivnimi uporabniki nizka. Oddelek za strokovno
podporo in izvedbo delavnic je namenjen narocnikom portalov. Naro¢niki prejmejo povabilo
na on-line delavnice, na katerih jim predstavijo nove vsebine in funkcionalnosti portala.
Poudarek delavnice je nastavitev opomnikov za obves€anje o spremembah zakonodaje in
novih vsebinah ter predstavitvi vsebin in funkcionalnosti za ucinkovitejse in kakovostnejse
delo s pravnim in poslovnim portalom.

Z odprtjem oddelka se je prenovil celoten prodajni proces obravnave naro¢nika, predstavljen
na sliki 33. S sklenitvijo naroc¢nistva naro¢nik v prvem mesecu dobi povabilo na uvodno
izobrazevalno delavnico, ki se izvede on-line. Na njej mu predstavijo zakonodajno
obvescanje Alert in Pravni kliping. Pomo¢ uporabnikom in spremljanje uporabe namesto
oddelka prodaje zdaj delo opravlja oddelek za strokovno podporo in izvedbo delavnic. Ko
pri naro¢niku ni zaznane uporabe v zadnjih Stirith mesecih, se z njim prednostno vzpostavi
stik, da se preveri, ali gre morda za spremembo uporabnika (menjava uporabnika),
pozabljeno geslo, izgubljeno geslo ali tehni¢ne tezave. Pred potekom naroc¢niStva se
uporabnika povabi k obnovitveni delavnici, na kateri se mu predstavijo novosti portala in
preveri potreba po nadgradnji paketa ali razSiritvi uporabniskih dostopov. O morebitnem
povprasevanju po dodatnih dostopih, nadgradnji paketov se poroca skrbniku naro¢nika v
oddelek prodaje, ki poskrbi za pripravo in posiljanje ponudbe.

Ucinek izvedbe delavnic in neposrednega stika z naro¢niki portalov je pozitiven. Baza
naro¢nikov se sproti in sistematicno osvezuje s spremembami podatkov o uporabnikih in
prispeva k aktivnej$i uporabi portalov. Z doslednim in sistematicnim spremljanjem
uporabnikov portala oddelek pravocasno in ustrezno izvaja aktivnosti, ki strmijo k
zadovoljstvu potreb uporabnikov. Oddelek prodaje belezi porast vrednosti visjih paketov
(angl. upselling) in dodatnih paketov (angl. cross-selling). S povecanjem aktivnosti uporabe
portala podjetje belezi nizji delez odpovedi naro¢nikov. Prevzem odgovornosti za tehni¢no
in vsebinsko pomo¢ uporabnikom je razbremenilo oddelek prodaje, ki aktivnejSe in
ucinkoviteje skrbi za rast prodaje. Glede na pozitiven ucinek spremembe procesa podjetje
razmislja o razsiritvi oddelka.
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Slika 33: Prodajni proces modela Freemium po prenovi prodajnega procesa
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Sabbeh (2018) razclenjuje management narocniSkega razmerja na prepoznavanje
potencialnega naroc¢nika, privabljanje, zadrzevanje naro¢nika in njegov razvoj. Vsak korak
v tem razmerju pomembno vpliva na uspesnost naslednjega koraka. Da pride do faze
identifikacije potencialnih naro¢nikov, pa je potreben dovrSen model, ki bo uporabnike
privabljal in ohranjal na portalih. Spletni ponudniki se za pridobitev baze potencialnih
uporabnikov na svojih spletnih straneh posluzujejo modela freemium, ki velja za trzenjsko
strategijo. Uporabniku se omogoca vpogled in uporaba storitev v omejenem obsegu z
namenom, da si bo potem zaZelel neomejen dostop ter se odlocil za narocnistvo in placilo.
O’Malley (2015) meni, da je treba brezplacne uporabnike obravnavati kot dragocen vir
informacij o uporabnosti in funkcionalnosti storitve in nikakor kot le potencialne placljive
uporabnike v prihodnosti, navajajo (Healy, Mangematin & Ravarini, 2017).

Namen modela freemium je pridobivanje novih naro¢nikov. Izziv, ki ga predstavlja, je najti
optimalen obseg brezpla¢nih vsebin, da bo lahko podjetje dolgoro¢no poslovalo. Brezpla¢na
razli¢ica mora biti dovolj dobra, da pritegne uporabnike in pokaze kakovost izdelka oziroma
storitev, placljiva pa dovolj privlacna za konverzijo (Holm & Giinzel-Jensen, 2017). Portala
preucevanega podjetja s svojim modelom freemium privabljata veliko Stevilo obiskovalcev,
zal pa jih v celotnem prodajnem procesu veliko tudi izgubita. Aktivnost registriranih
uporabnikov je zanemarljivo nizka. Podatkovno rudarjenje, katerega namen je bilo preuciti
vedenje naroc¢nikov leto dni pred odpovedjo, je zaznalo korelacijo med neuporabo portala in
odpovedjo. Po mnenju Bapna, Ramaprasad in Umyarov (2018) ni logika poslovnega modela
freemium samo v pridobivanju novih uporabnikov, ampak tudi njihovo vztrajno ohranjanje.
ZadrZevanje uporabnika na portalih temelji na globljem poznavanju uporabnikov in
njegovega vedenja, menijo Healy, Mangematin in Ravarini (2017). Pomembna in potrebna
sta neprekinjena spletna analitika in podatkovno rudarjenje, ki se ju lahko uporabi za
prepoznavanje in izboljSanje lo¢nice med brezplacnimi in placljivimi ponudbami. Za
dolgoroc¢no uspesnost pa je treba poslovno strategijo, konfiguracijo poslovnega modela in
strateSke izbire dobro uskladiti ter nenehno pregledovati, spreminjati in optimizirati. Analiza
poslovnih procesov je pomembna, ¢e Zelimo izboljsati poslovanje. Z njo pridobimo ustrezne
informacije za razumevanje, kako potekajo procesi. S tem znanjem lahko odkrivamo vrzeli
in izboljSamo procese, da bodo skladni s poslovnimi cilji podjetja.

Podatki v okviru poslovnih procesov so dragocen vir informacij za management poslovnih
procesov. Da bi bile informacije, ki temeljijo na analitiki, uporabljene v smeri razvijanja
novih dejanj, morajo biti tesno povezane s poslovno strategijo, enostavno razumljive in
dostopne vsem deleznikom. Pri uvajanju podatkovne analitike ni glavni izziv pridobivanje
podatkov, pa¢ pa pomanjkanje razumevanja, kako jo uporabiti za izboljSanje poslovanja.
Korelacija med uspesnostjo in managementom, ki temelji na analitiki, ima pomemben vpliv,
ne glede na to, ali si podjetje prizadeva za rast, ucinkovitost ali konkuren¢no prednost
(LaValle, Lesser, Shockley, Hopkins & Kruchwitz, 2011).
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SKLEP

V magistrskem delu sem obravnavala prenovo procesa pridobivanja narocnikov. S pomoc¢jo
strokovne literature sem preucila management naro¢niskih razmerij in management
poslovnih procesov. Posebej sem se posvetila strokovni literaturi o modelu freemium, ki ga
preucevano podjetje uporablja kot poslovni model za pridobivanje novih naro¢nikov.

Cilj magistrske naloge je bil preuciti management naro¢niSkih razmerij in management
poslovnih procesov ter priloznosti, ki pomagajo pri ohranjanju in pridobivanju naro¢nikov.
Za dosego cilja sem preucila obstojeci proces od registracije do obravnave naro¢nika v
preucevanem podjetju. Z analizo podatkov o registriranih uporabnikov sem predstavila
vrzeli v procesu, ter z anketo med registriranimi uporabniki raziskala ustreznost procesa
registracije in modela freemium z vidika uporabnosti in enostavnosti portala. Ker postanejo
registrirani uporabniki tudi vsi narocniki, ki so naro¢niStvo odpovedali, sem s pomocjo
podatkovnega rudarjenja oziroma napovednih modelov iskala razloge odpovedi. Na podlagi
odgovorov, ki sem jih dobila z anketnim vpraSalnikom, in napovednega modela
podatkovnega rudarjenja, kateri uporabniki bodo odpovedali naro¢nistvo, sem oblikovala
predloge za preucevano podjetje.

Prispevek magistrskega naloge je ugotovitev, da se z uporabo podatkovne analitike in
modeliranja poslovnih procesov lahko prispeva k prenovi prodajnega procesa. katerega
rezultat so boljSa uporabniska izkusnja uporabnika, vec¢ja aktivnost uporabnika, uspesnejse
poslovanje z uporabniki portalov in visja konverzija registriranih uporabnikov. Z uporabo
napovednih modelov z visokim rezultatom natan¢nosti napovedi odpovedi je najvecji uinek
prenove procesa zaznan pri nizjem delezu odpovedi narocnikov.

Omejitve, s katerimi sem se sreCala pri pisanju naloge, so bile povezane s podatkovnimi viri,
ki so bili na voljo, saj sem pri podrobnejSem pregledu ugotovila, da ne ponujajo dovolj
relevantnih podatkov, ki bi mi omogocili oblikovanje predlogov prenove procesa
pridobivanja naro¢nikov zgolj na podlagi njihove analize.

Izzivi in priloZnosti za nadaljnjo raziskavo so, kako spodbujati uporabnike k aktivnejsi
uporabi portalov in vseh funkcionalnosti, ki omogocajo ucinkovitejSo uporabo. Med
predlogi sem navedla uvedbo avtomatizacijo trzenja, ki bi lahko prispevala k sistemati¢ni
obdelavi prvih korakov registriranih uporabnikov. Moznost za nadaljnje delo bi bila tudi
uporaba spletne analitike glede aktivnosti registriranih uporabnikov, da bi lahko prilagajali
in spreminjali model freemium v smeri, ki bi vodila k vi$ji konverziji in aktivnosti
naroCnikov, pravoCasnemu zaznavanju in odpravljanju nezadovoljstva ter odli¢ni
uporabniski izkusnji.

Pri prenovi procesa, ki bo vodil v pridobivanje novih naro¢nikov, preucevano podjetje brez
dvoma caka Se veliko izzivov in priloznosti. Prvi pozitivni u¢inki prenove dela procesa so
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ze predstavljeni v tem magistrskem delu. Velik potencial vidim v poslovanju na podlagi

podatkov in podatkovne analitike, katere informacije naj bodo dostopne vsem deleznikom v

vsej svoji veli¢ini, saj so le s pravo informacijo mogoce ucinkovite spremembe, ki vodijo v

zeleno smer.
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