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POVZETEK

Nobeno marketinsko podroc¢je se ne razvija hitreje kot tehnologije digitalnega marketinga.
Posledi¢no ostaja ohranjanje stika z digitalnimi koncepti in aktivna uporaba le-teh v praksi

najvecja prioriteta in hkrati najvecji izziv sodobnega marketinga.

E-mail marketing kot kanal trZzenja pomaga pri vzpostavljanju in krepitvi odnosov z uporabniki
ter izboljSuje ozaveScenost med organizacijo in prejemniki. Za uspeSno vzpostavitev e-mail
marketinSke kampanje je najprej potrebno vzpostaviti baze uporabnikov, ki predstavljajo ciljne
skupine organizacije. Le-ta je sestavljena iz velike koli¢ine podatkov o uporabnikih, ki nam
omogocajo ustvariti ¢im bolj prilagojeno izkuSnjo glede na njihove navade, potrebe, zelje in
motive. Koli¢ino podatkov je smotrno organizirati znotraj razli¢nih orodij. Eno izmed tak$nih
je CRM sistem — sistem za upravljanje odnosov s strankami, ki poskrbi za optimizacijo
eksternih odnosov podjetja in izboljSano interno komunikacijo med zaposlenimi z orodji

avtomatizacije.

V teoreticnem sklopu diplomskega dela smo se najprej dotaknili digitalnega marketinga in
uvrstili pojem e-mail marketinga znotraj kanalov digitalnega marketinga. V nadaljevanju smo
predstavili postopek priprave marketinske strategije in natanc¢neje prepoznali definicijo, vlogo
in nacine personalizacije v elektronskih sporocilih. Sledila je definicija pojma CRM sistema in
predstavitev nekaterih prednosti implementacije tega orodja. V nadaljevanju smo predstavili
pomen CRM sistemov v komuniciranju preko elektronske poste in dodano vrednost, ki jo lahko

ustvarijo.

V raziskovalnem delu smo predstavili podjetje, ki je bilo plod naSe raziskave, in ugotavljali
njegove potrebe po implementaciji CRM sistema. Na podlagi tega smo izlus€ili ustrezne
parametre in pripravili primerjavo med dvema CRM orodjema. Sledila je razlaga vpliva
implementacije CRM sistema na gradnjo rezistentnosti podjetja kot posledica nepri¢akovanih
dogodkov v povezavi z epidemijo covida-19 , ki smo jim bili prica. V zaklju¢nem delu smo
predstavili e-mail marketinsko kampanjo, ki smo jo pripravili v Podjetju X in s pomocjo katere
smo ugotavljali odzivnost uporabnikov na sistemati¢no elektronsko posto, ki je bila poslana s
pomocjo CRM orodja, ter predstavili, kak$na je le-ta v primerjavi s tradicionalnim posiljanjem

elektronske poste s pomocjo platforme Google.

Kljuéne besede: digitalni marketing, e-mail, e-mail marketing, CRM sistem, personalizacija



ABSTRACT

User Responsiveness to Systematic E-mail Using CRM Tools

No other area of marketing is developing faster than digital marketing. Consequently, keeping
up with digital concepts and their active use remains a top priority and the greatest challenge of

modern marketing.

As a channel for marketing, e-mail helps build and solidify relationships with users and
improves awareness between the organization and recipient. For a successful e-mail marketing
campaign, it is important to establish a database of users that represent the target audience of
the organization. The database is composed of a large amount of data about the users, which
allows us to create a custom experience, based on the users' habits, needs, wishes, and motives.
The quantity of data is best organized using different tools. One such tool is the CRM system —
a customer relationship management system that optimizes the company's external relations

and improves internal communication between employees and automation tools.

In the theoretical part of the thesis, we first touched on digital marketing by including the
concept of e-mail marketing within marketing channels. Afterwards, we presented the process
of preparing a marketing strategy and precisely recognized the definition, role, and
personalization of digital messages. Furthermore, we explained the meaning of CRM systems

in communication via e-mail and the added value they can create.

In the research part, we presented the company that was the result of our research and
recognized its needs after implementing the CRM system. Based on these, we extracted the
relevant parameters and prepared a comparison between two CRM tools. What followed was
an explanation of the impact of implementing the CRM system on building the company's
resilience, as a result of the COVID-19-related events that we witnessed. In the final part, we
presented the e-mail marketing campaign that we prepared in Company X. It helped us
determine the response of users to the systematic e-mails that were sent using CRM tools, and

how they compare to the traditional sending of e-mails using the Google platform.

Keywords: digital marketing, e-mail, e-mail marketing, CRM system, personalization
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SEZNAM UPORABLJENIH TUJK, KRATIC IN OKRAJSAV

e B2B — Business to Business (poslovanje podjetja s podjetjem)

e B2C - Business to Customer (poslovanje podjetja s konénim kupcem)

e H2H — Human to Human (poslovanje ¢loveka s ¢lovekom)

e CRM — Customer Relationship Management (sistem upravljanja z odnosom strank)

e PPC — Pay Per Click (placilo na klik)

e PSA — Paid Search Advertising (oglaSevanje s placilom na klik)

e SEM — Search Engine Marketing (marketing spletnih iskalnikov)

e SEO — Search Engine Optimization (optimizacija spletnih iskalnikov)

e Body —jedro, vsebina elektronskega sporocila

e Bounced — vrnjena elektronska posta

e Bounce Rate — stopnja zavrnjenih, »nedosezeni« e-mailov

e (Click-Through-Rate — stopnja klikov na povezavo znotraj e-poste

e (Conversion Rate — stopnja konverzije

e Cold mail — hladni e-mail; e-mail poslan neznanemu prejemniku

e Delivered — dostavljena e-posta

e Delivery rate — stopnja dostavljenih e-mail sporo¢il

e Email Insights — vpogled v elektronsko sporocilo

e Email Opt-out — moznost odjave od prejemanja elektronske poste

e Follow up mail — elektronsko sporocilo, ki sledi prejSnjemu e-mailu predvidoma z
namenom opozoriti prejemnika na prejeto elektronsko posto

e Inbox — mapa »Prejeto«, dostavljena elektronska posta

e Junk folder — mapa »Vsiljena poSta«

e Lead magnet — digitalni magnet, namenjen pridobivanju lead-ov (stikov)

e Opened — odprta elektronska posta

e Open Rate — stopnja odprtih e-mail sporocil

e Unsubscribe — odjaviti se od nezelene vsebine elektronske poste

e Unsubscribe Rate — stopnja odjavljenih uporabnikov

e Spam - vsiljena, nezelena elektronska posta

e Subject line — zadeva v elektronskem sporocilu

e Tag—oznaka



1 UVOD

V sferi digitalnega marketinga se je e-mail izkazal kot eden izmed najbolj konsistentnih kanalov
tako internega kot eksternega komuniciranja. Kot se spreminjajo trendi v digitalnem
marketingu, je nacin komuniciranja preko elektronskih sporocil na udaru sprememb, ki izzivajo
trznike v konstantno razmisljanje in spreminjanje e-mail marketinskih strategij. Kar je bilo hip
vcéeraj — danes ne funkcionira ve¢. Marketing se obraca v smeri kupcev in v ospredje postavlja

njihove dejanske probleme ter ponuja resitve, ki jih potrebujejo.

Zaradi mnozice podatkov, s katerimi se pri svojem delu trzniki sreujejo in na podlagi katerih
lahko ustvarjajo ozko segmentirane ciljne skupine, na pomenu pridobivajo sistemi za
upravljanje odnosov s strankami. Le-ti ne pripomorejo samo pri vecji preglednosti podatkov in
lazjemu rokovanju z njimi, temve¢ znotraj delovnega procesa zviSujejo produktivnost s

pomocjo avtomatizacije.

1.1 Opis podrocja in opredelitev problema

Podrocje, ki ga bomo obravnavali v diplomskem delu, povezuje sfero e-mail marketinga in
sisteme upravljanja odnosov s strankami. Podro¢je e-mail marketinga je na prvi pogled
velikokrat v senci drugih digitalnih komunikacijskih kanalov, vendar kljub vsemu ne smemo
zanemarjati njegovega pomena, saj je pomembno za delovanje podjetja tako v krogu zaposlenih
kot v stiku s SirSo javnostjo. Neuporaba e-mail marketinga v podjetju gotovo ne prinese
pozitivnih poslovnih ciljev, saj na ta na¢in potencialnim narocnikom omogocamo, da hitreje
pozabijo na naSo organizacijo in resitev, ki jo ponujamo. V kolikor zelimo ustvariti kakovostno
e-mail marketinSko kampanjo, potrebujemo bazo uporabnikov, katere podatki so relevantni in

aktualni, saj s tem prihranimo na ¢asu in pospesimo delovni proces.

Pomen implementacije CRM orodja in priprave e-mail marketinske kampanje je torej v
izboljSanju komunikacije z obstoje¢imi narocniki in ustvarjanju trdnih temeljev za pridobivanje
novih. Pri tem si lahko pomagamo s pregledno bazo podatkov, ki bi nam omogocala, da lahko

kupcem ponudimo tocno tisto, kar v nekem trenutku potrebujejo.
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1.2 Namen, cilji in osnovne trditve

Namen diplomskega dela je pridobiti poglobljeno teoreticno znanje na podro¢ju e-mail
marketinga in skozi raziskovalni del ugotoviti, kakSna je odzivnost uporabnikov na

sistemati¢no poslana elektronska sporocila in vlogo, ki jo pri tem lahko odigra CRM orodje.

Teoreticni cilji:

- Pojasniti pojem digitalnega marketinga s poudarkom na e-mail marketingu,

- pojasniti pojem CRM sistema in njegovo vlogo v marketingu.

Prakti¢ni cilji:

- Na prakti¢nem primeru predstaviti poenostavljeno delovanje izbranega CRM orodja;

- ugotoviti, kaksne vloge lahko zapolni CRM orodje pri poSiljanju sistematicne elektronske
poste;

- ugotoviti, katere parametre (glede na potrebe podjetja — v praksi) je smotrno dolociti pri

medsebojni primerjavi CRM orodij za potrebe majhnega podjetja.
Osnovne trditve:

Hipoteza 1: Odzivnost prejemnikov sistemati¢no poslanih elektronskih sporocil je visja, kadar

je njihova vsebina personalizirana.

Hipoteza 2: CRM orodje povecuje ucinkovitost prodaje s spremljanjem odzivnosti

potencialnih strank.

Hipoteza 3: CRM orodje z avtomatizacijo pospesi proces posiljanja sistematicne elektronske

poste.

Hipoteza 4: Majhnim B2B podjetjem, ki imajo do 50 naro¢nikov, zadostuje enostavnejse CRM

orodje.

1.3 Predpostavke in omejitve

Pri pripravi diplomskega dela najvec¢jo omejitev predstavlja casovna komponenta, zaradi katere
smo svojo raziskavo omejili na doloCeno Stevilo subjektov. Prav tako smo omejeni s
pridobivanjem oz. uporabo elektronskih naslovov uporabnikov — zaradi Zakona o varstvu

osebnih podatkov bomo v diplomskem delu uporabili samo tiste elektronske naslove, ki so
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javno dostopni. Posledi¢no kakr$ni koli elektronski naslovi, ki bi jih pridobili po zasebnih

kanalih (bodisi gre za obstojece naro¢nike, znance ali prijatelje), ne bodo uporabljeni.

Glede na pripravljeno kampanjo, s katero zelimo prisluhniti in pomagati prejemnikom z
morebitnimi nasveti, poglobljenimi podatki ali inovativnimi resitvami, predpostavljamo, da
bodo prejemniki pripravljeni sodelovati. Kljub dobremu namenu in zagotovljeni anonimnosti
obstaja dvom, da se bodo potencialni sodelujoci dejansko Zeleli izpostaviti s svojimi tezavami

in tako predstaviti svoje skrbi ali izzive neposredni konkurenci.

Predpostavljamo, da bodo elektronska sporocila, poslana na splo$ne informacijske elektronske
naslove, osebe, ki jih bodo prejele, posredovale tistim, za katere menijo, da bi jih tak$na vsebina
lahko zanimala. Omejitev na tem mestu predstavlja predvsem pomanjkanje informacij o tem,

ali prejemniki informacijske elektronske naslove sploh preverjajo in kako pogosto to izvajajo.

1.4 Uporabljene raziskovalne metode

V diplomskem delu bomo uporabili literaturo slovenskih in tujih avtorjev ter spletne vire, ki
opisujejo termine digitalnega in e-mail marketinga. V teoreti¢nem delu bomo pri opredelitvi
pojmov in podajanju definicij uporabili deskriptivno metodo in metodo kompilacije. Pri

primerjavi pojmov bomo uporabili metodo komparacije.

V empiri¢nem delu bomo uporabili kombinacijo kvalitativne in kvantitativne metode, pri cemer
bomo opazovali posledico poslanih elektronskih sporocil in hkrati spremljali analiti¢ne podatke

v ustreznem orodju.

12



2 DIGITALNI MARKETING KOT DELL MARKETINGA

Mnogi ob besedi marketing pomislijo na prodajo in oglasevanje, vendar je to samo vrh
marketin§ke ledene gore. Danes marketing ni ve¢ samo pripovedovanje zgodb in prodaja,
temvec je njegov smisel v zadovoljevanju potreb strank (Kotler, Armstrong, & Opresnik, 2018).
Po mnenju Novak je marketing »[...] veda z izjemno razseznostjo. Z marketingom ustvarjamo

odnose s strankami in skrbimo za njihovo zadovoljstvo ter tako povecujemo moc¢ in ugled

znamke.« (Novak, 2019).

Kot lahko opazimo, je dober marketing bistvo dobre prodaje, saj lahko z ucinkovito

marketinsko strategijo ustvarimo dodano vrednost podjetja.

Z razvojem spleta in na krilih digitalizacije se je postopoma razvijal pojem digitalnega
marketinga. Po mnenju strokovnjaka za digitalni marketing ZajSek, digitalni marketing
predstavlja trZzenje, pri katerem so v ospredju digitalni (elektronski) mediji. Kot glavno razliko
s tradicionalnim marketingom izpostavlja uporabo orodij, ki omogocajo takojSnjo analizo in
prilagoditev marketinskih kampanj. Ostale prednosti, kot jih navaja, sta med drugim priro¢nost
in enostavna uporaba. OglaSevalske kampanje lahko izvajamo bolj agilno, konstanten stik s
kon¢nim uporabnikom je cenovno ugodnejsi, pri samem ustvarjanju vsebin smo lahko zaradi
prepoznanih potreb ozko dolocene ciljne skupine veliko bolj kreativni (ZajSek, Digitalni

marketing za zacetnike, 2022).

Digitalni marketing je torej posledica tehnoloskega razvoja, v katerem se kot druzba nahajamo,
njegova prednost v primerjavi s klasi¢nim marketingom pa se skriva predvsem v analitiki, ki
omogoca hiter odziv izdelovalca marketinSke kampanja glede na interakcijo s potencialnimi
kupci, nizjo cenovno obremenitev na posamezno marketinsko kampanjo in lazje pridobivanje

kon¢nih kupcev kot posledico ozkega segmentiranja in dolo¢anja ciljnih skupin.

2.1 Kanali digitalnega marketinga

Digitalni marketing za svoje delovanje potrebuje enega ali ve¢ digitalnih kanalov, s pomocjo
katerih povecuje prepoznavnost podjetja in pridobiva kon¢ne kupce. Za vecjo preglednost smo

jih strnili v vecje tematske sklope.

13



2.1.1 Mobilni marketing

Trg mobilnih naprav — predvsem mobilnih telefonov, je naravnost eksplodiral, kar potrjujejo
podatki Statisti¢nega urada Republike Slovenije. Ce je imelo v letu 2000 mobilni telefon
povprecno vsako peto gospodinjstvo —22 % vseh gospodinjstev, je ta Stevilka do leta 2018

narastla za kar 74 odstotnih tock in se ustavila pri 96 % (SURS, 2020).

Dejstvo, da vecina uporabnikov svoj mobilni telefon ne samo oboZuje, temve¢ se nanj v polni
meri zana$a, je botrovalo pojavu izraza nomofobija (angl. No-mobile-phobia), »[...] ki
oznacuje strah oz. obcCutek tesnobe pred tem, da bi bodisi ostali brez mobilnega telefona ali brez
dostopa do mobilnega omrezja bodisi izgubili telefonske Stevilke ali imeli prazno baterijo,

skratka strah pred tem, da bi ostali nedosegljivi po telefonu« (Gostisa, 2020).

Pogosta uporaba mobilnih naprav je spremenila trende v nakupovanju — po mnenju M. Korelc
pred skoraj vsakim nakupom ponudnika preverimo na internetu s pametnim telefonom ali
tablico, zato je umestitev marketin§ke komunikacije preko mobilnih naprav za podjetja
smotrna. Kon¢nega kupca lahko med drugim dosezemo preko SMS sporocil, mobilnih aplikacij

in obvestil (Korelc, 2015).

Mobilni marketing za svojo uspesSnost terja — enako kot druge podkategorije marketinga —

pripravo marketinske strategije, ki jo lahko po mnenju M. Korelc ustvarimo v treh korakih:
l. Ciljna publika

Najprej ¢im bolj natanc¢no dolo¢imo naso ciljno skupino — persono, s katero Zelimo komunicirati
preko mobilnih naprav. Poleg opisa geografskih in vedenjskih lastnosti je pomembno dolociti

vsebino in mikrotrenutke, v katerih bi na$ idealni kupec potreboval naSo resitev.
2. Cilji
Na tej tocki odgovorimo na vprasanje, kako lahko z mobilnim marketingom dosezemo

zastavljene poslovne cilje. Dolo¢imo, ali Zelimo s kampanjo povecati prepoznavnost blagovne

znamke ali zgolj graditi odnose z obstoje¢imi strankami.
3. Kazalniki uspeha

V zadnji tocki dolo¢imo kazalnike uspeha, s katerimi bomo merili in dokazovali uspe$nost

marketinSkih kampanj mobilnega marketinga. Kot primer kazalcev uspeha Korelc med drugim
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navaja Stevilo prenesenih aplikacij, ¢lanstvo v programih zvestobe, Stevilo uporabnikov, ki do

spletne strani dostopajo preko mobilnih naprav idr. (Korelc, 2015).

2.1.2 Spletni marketing

Spletnik navaja spletni marketing kot podkategorijo digitalnega marketinga, za delovanje
katerega potrebujemo internetno povezavo (Spletnik, 2020). Po mnenju avtorjev Bala in Verma
je spletno trzenje osredotoceno na to, kako podjetje aktivno uporablja splet za interakcijo z

obcinstvom z namenom, da bi izpolnilo svoje poslovne cilje (Bala & Verma, 2019).

Razlika med kategorijama je majhna, po mnenju strokovnjaka za digitalni marketing ZajSek je
»spletni marketing osredotocen predvsem na trZzenje in promocijo preko spleta, medtem ko se
digitalni marketing osredotoca na trzenje, promocijo in oglasevanje produktov in storitev na

vseh (razli¢nih) digitalnih kanalih« (ZajSek, Digitalni marketing za zaCetnike, 2022).

Nadalje navaja, da so prednosti uporabe spletnega marketinga v korelaciji s prednostmi uporabe
digitalnega marketinga. V ospredju tako Se zmeraj ostaja: natancnejse targetiranje, natancnejsa

priprava relevantnih vsebin in hitrej$i odziv na izvedeno marketinsko kampanjo.
Orodja spletnega marketinga, povzeta po strokovnjaku za digitalni marketing Zajsek, so:

- Iskalni marketing,
- vsebinski marketing,
- marketing druzbenih omrezij in

- e-mail marketing (ZajSek, Digitalni marketing za zacetnike, 2022).

2.1.2.1 Iskalni marketing

Stevilnim organizacijam je spletno mesto glavno izhodis¢e ali cilj njihove marketinske
kampanje, iz ¢esar izhaja, da mora biti za dosego pozitivnih rezultatov ustrezno optimizirano.
Iskalni marketing (angl. Search Engine Marketing, v nadaljevanju: SEM) je osnova spletnega
marketinga, sestavljena iz dveh pomembnih komponent: Optimizacije iskalnikov (angl. Search
Engine Optimization, v nadaljevanju: SEO) in oglaSevanjem s pla¢ilom na klik (angl. Paid

Search Advertising, v nadaljevanju: PSA) (Spletnik, 2020).
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Optimizacija za spletne iskalnike

Optimizacija iskalnikov predstavlja proces izboljSanja spletne strani tako, da se internetna stran
v iskalniku Google znajde na prvi strani med rezultati, brez da Googlu placujemo za prikaz
(Zajsek, Vsebinski spletni marketing, 2022). Po mnenju strokovnjaka za digitalni marketing
Zajsek je spletna optimizacija najbolj ucinkovita metoda promocije in povecevanja vidnosti na
Googlu, saj ne zahteva denarja, ampak cas. Nadalje avtor navaja, da je kot metoda oglaSevanja
primerna v primerih, kadar podjetje ustvarja dolgorocno strategijo in zeli vzpostaviti konstantno
in stabilno rast tako obiskovalcev spletne strani kot stabilno rast spletne prodaje in se Zeli znebiti

odvisnosti od placljivih metod oglasevanja na Googlu (Zajsek, Google oglaSevanje, 2021).
OglaSevanje s placljivim iskanjem — PSA

Bistvo oglasevanja s placljivim iskanjem je namenjeno pridobivanju obiskovalcev z
oglasevanjem na iskalnikih (Spletnik, 2020). Najbol;j priljubljena oblika je placilo na klik (angl.
Pay Per Click), kjer naroc¢nik oglasa ne placa za njegovo objavo, temve¢ placa za posamezni

klik na objavljeni obisk (Kupi-kupi.si, 2022).

Najbolj znano orodje je GoogleAds, ki omogoca oglaSevanje v Google iskalniku. Z njegovo
pomocjo lastnikom spletne strani omogoca, da se njegove spletne strani prikazejo na prvi strani
Googla takoj, ko uporabnik vanj vtipka dolo¢ene besede. Gre za t. i. tekstovno oglasevanje na

Googlu (Zajsek, Google oglasevanje, 2021).

Po mnenju spletnega mesta Digimedia.si tako SEO optimizacija kot oglasevanje na klik lahko
doprineseta k povecanju u¢inkovitosti pri doseganju kon¢nega kupca. Optimizacija iskalnikov
je proces, ki terja veliko Casa, je obseznejSa in pocasnejSa, vendar ima v primerjavi z
oglaSevanjem na klik dolgotrajnejse u¢inke. Oglasevanje na klik je namre¢ omejeno s placilom
tovrstnega oglasevanja, medtem ko optimizacija ustvarja t. i. organske rezultate, ki se med

rezultati ohranijo dlje ¢asa (Digimedia.si).

2.1.2.2  Vsebinski marketing
Vsebinski marketing zajema Stevilne aktivnosti od razvoja, ustvarjanja, deljenja, in objavljanja

vsebin, ki jih distribuiramo z namenom, da dosezemo svojo ciljno skupino (Spletnik, 2021).

Kljub temu, da lahko vsebinski marketing smatramo zgolj kot eno izmed vej digitalnega
marketinga, je ustrezna vsebina eden izmed najboljsih nacinov, kako pri ciljnih kupcih vzbuditi
interes, v njih vzbuditi percepcijo o zaupanja vredni organizaciji in odli¢nosti produktov, ki jih

le-ta ponuja ter jih voditi skozi celoten prodajni postopek (Miklavéi¢ marketing d.o.o0., 2021).
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Vsebinski marketing uporabnikom prikazujemo na razli¢ne nacine: s pomocjo infografik, blog

zapisov, posnetih podkastov in privlacnih video vsebin (Spletnik, 2021).

2.1.2.3 Marketing druzbenih omrezij

Po podatkih Porocila o globalnem pregledu digitalnega leta 2022, ki jo je objavil We Are Social
v sodelovanju z Hootsuite, je januarja 2022 4,62 milijard oz. 58,4 % ljudi po svetu uporabljalo
druzbena omreZja. Stevilo uporabnikov se je v primerjavi z januarjem 2021 poveéalo za 10 %
0z. za 424 milijonov ljudi. Vsi uporabniki bi naj v povprecju dnevno na druzbenih omrezjih

preziveli 2 uri in 27 minut (We Are Social, 2022).

Kot navaja Spletnik, Stevilo uporabnikov ni zagotovilo, da bo naso objavo videlo precej ljudi,
so pa druzbena omreZja lahko nacin, da dosezemo tiste, ki jih nasa storitev oz. produkt dejansko

zanima (Spletnik, 2020).

Zajsek med najbolj znana druzabna omrezja uvrs¢a Facebook, TikTok, Instagram, Twitter in
LinkedIN. Navaja, da lahko marketing na teh omrezjih izvajamo ali s pomoc¢jo placljivega
oglasevanja ali z brezplacnim sodelovanjem in objavljanjem objav na svojem profilu (Zajsek,

Digitalni marketing za zacetnike, 2022).

Pri implementaciji druzbenih omrezij v marketinSko strategijo podjetja je — poleg sploSnih
zakonitosti druzbenih omrezij — pomembno upoStevanje zakonitosti, ki veljajo za posamezno

omrezje, da lahko dosezemo ciljno skupino, ki jo zelimo (Spletnik, 2020).
Facebook

Facebook po mnenju strokovnjaka za digitalni marketing ZajSek velja za dale¢ najbolj
priljubljeno druzbeno omrezje, a hkrati brez placljivih oglasov resne digitalne prisotnosti na
tem omrezju ne moremo zgraditi. Pri ustvarjanju oglasov je potrebno upostevati Se algoritem,
ki se konstantno spreminja — ¢e danes velja, da morajo oglasi vsebovati ¢im ve¢ informacij in
biti ¢im daljsi in informativni, to ni nujno nacin oglasevanja na Facebooku ¢ez mesec dni.

Primerno je predvsem za oglasevanje izdelkov, kot so npr. nakit, obutev ipd.
LinkedIN

LinkedIN po mnenju ZajSek predstavlja veliko drazjo oglasevanje, kot ga ponuja Facebook, saj
je samo omrezje primarno namenjeno za trzenje podjetjem in to za trZzenje dejavnosti, ki dajejo

podjetju dodano vrednost (kot so npr. tecaji in odvetniki).
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Instagram

Marketing na Instagramu temelji predvsem na vizualni promociji, velik pomen imajo vsebine,

podprte z video vsebinami v sodelovanju z vplivnezi.
Twitter

Twitter sodi med najhitrejSe druzabno omrezje in temelji na pogostem objavljanju vsebine.
Pridobivanje sledilcev je zelo enostavno. Kot platforma je primeren za promocijo storitvenih

dejavnosti visje dodane vrednosti. (ZajSek, Digitalni marketing za zaCetnike, 2022)

2.2 E-mail marketing kot orodje digitalnega marketinga

Ko je leta 1971 racunalniski inZenir Ray Tomlinson poslal prvo elektronsko sporocilo, ki je
predstavljalo zgolj verigo Stevilk in ¢rk, je vzpostavil zacetek nove oblike komunikacije, ki po
mnenju platforme Mailchimp predstavlja v 21. stoletju eno izmed najbolj donosnih oblik

neposrednega marketinga (Mailchimp).

2.2.1 Kaj je e-mail marketing?

E-mail marketing je kanal marketinskega trzenja in eno izmed orodij digitalnega marketinga,
ki za promocijo storitev oz. izdelkov podjetja uporablja elektronsko posto (Mailchimp).
Pomaga pri vzpostavljanju in krepitvi odnosov z uporabniki in ustvarjanje zaupanja in zvestobe
ter izboljSuje ozavescenost med organizacijo in stranko. Prednosti orodja so v moznosti hitre

adaptacije, cenovni ugodnosti in merljivosti (Hanna, Swain, & Smith, 2015).

2.2.2 Strategija e-mail marketinga

Pri implementaciji e-mail marketinga v marketinsko strategijo organizacije je smiselno
upostevati korake, ki tvorijo proces oz. strategijo e-mail marketinga, kot jih ponazarja slika 1

(Dodson, 2016).
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Slika 1: Koraki v e-mail marketing procesu

Vir: (Dodson, 2016)

2.2.2.1 Pridobivanje podatkov

Prvi korak pri ustvarjanju e-mail marketinSke kampanje predstavlja ustvarjanje seznama
uporabnikov, to je t. i. grajenje e-mail baze uporabnikov (slika 1). Gre za zbirko e-postnih
naslovov uporabnikov, ki so privolili v prejemanje elektronskih sporocil (Dodson, 2016). Po
mnenju M. Vogrinc ni toliko pomembno Stevilo kontaktov, ki jih ima organizacija v bazi,
temveC nacin, na katerega so te kontakte pridobili, in odnos, ki ga z uporabniki gradijo

(Vogrinc, 2021).

Podatke uporabnikov lahko zbiramo z online ali offline metodo. Kadar govorimo o offline
metodi, se organizacija posluzuje poslovnih vizitk, zloZzenk in letakov, kontakti se zbirajo na
raznih dogodkih, kot so sejmi, razstave, konference in se kasneje uvozijo v bazo uporabnikov

organizacije (Dodson, 2016).

Pri online metodi se podatki pridobivajo s pomocjo spleta. Avtorica Vogrinc meni, da je za
pridobivanje kvalificiranih e-mail kontaktov pomembno, da imamo na spletnem mestu
ustvarjen digitalni magnet (angl. Lead Magnet), t. 1. digitalno darilo, ki ga uporabnik prejme,
ko v spletni obrazec zapiSe svoje podatke. Digitalna darila so razli¢nih oblik — lahko govorimo
o e-knjigah, brezpla¢nih preizkusih, brezplacnem posvetu, avdio posnetkih itd. To darilo je prvi

kontakt med organizacijo in potencialnim uporabnikom, zato je pomembno, da je prakti¢no in
19



ozko orientirano, inovativno, navdusujoce in relevantno. Vabilo za prenos digitalnega darila
lahko umestimo na razli¢ne nacine — ustvarimo prilagojeno spletno stran, pojavno okno, obliko

med besedilom ... (Vogrinc, 2021).

2.2.2.2 Oblikovanje elektronske poste

Korak oblikovanja elektronske poste je zelo pomemben, saj po podatkih M. Vogrinc vpliva na
stopnjo dostavljivosti (angl. Delivery Rate) poslane elektronske poste. Tako Gmail, »Googlova
brezplacna e-postna storitev« (Karch), elektronskih sporocil, ki prekomerno obremenjujejo
sistem in od Gmail sistema terjajo vec ¢asa, da se ustrezno preverijo, ne preferira, kar negativno

vpliva na Delivery Rate poslanega e-maila (Vogrinc, 2021).

Pri oblikovanju vsebine je potrebno upostevati Se dejstvo, da uporabniki za prebiranje
elektronske poste uporabljajo razli¢ne medije (telefone, tablice, racunalnike), zato je potrebno
vsebino oblikovati tako, da jo lahko uporabnik odpre na vseh mobilnih napravah, ki si jih lahko

zamislimo (Dodson, 2016).

2.2.2.3 Dostava elektronske poste
V kolikor smo sledili korakom avtorja Dodsona, smo do sedaj ustvarili segmentirano e-mail
bazo uporabnikov in vsebino e-maila, ki je optimizirana in primerna za vsako mobilno napravo.

Na tej tocki je v ospredju zagotavljanje dostave e-sporocila.

Kadar govorimo o uspehu e-mail marketinske kampanje, je po mnenju avtorja Dodsona, kot pri

vecini stvari v zivljenju — najpomembnejsi Cas, trenutek v dnevu (Dodson, 2016).

V sklopu e-mail marketinga moramo vedeti, kateri so tisti dnevi in ure, ki so najbolj primerni
za posiljanje elektronske poste in znotraj katerih bomo dosegli najve¢ interakcije z naso bazo

uporabnikov (Vogrinc, 2021).

Raziskave platforme Coschedule so pokazale, da bomo najvecjo interakcijo dosegli, ¢e bomo
elektronsko posto posiljali ob torkih, sredah in Cetrtkih. Kot prikazuje slika 2, bomo najbolj
uspesni, ¢e bomo elektronsko posto poslali ob desetih zjutraj. Ob osmih zvecer je ugodna ura
zato, ker vecina ljudi pregleda svoj e-postni predal pred odhodom v posteljo. Pozno popoldan
(ob drugi uri) so zaposleni praviloma ze nekje drugje in berejo elektronska sporocila praviloma

kot distrakcijo pred odhodom domov.
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The Best Time To Send Email Is...

6AM | 8AM | 10AM 12PM | 2PM | 4PM 6PM | BPM 10PM 12PM

While late-morning send times were
the most popular in general, several 1
studies concluded that the best time a I I I

to send emails Is at 10 a.m.

As Campaign Monitor notes, this is
likely due to people checking their email
before going to bed.

It looks like you might be successful by
sending your emaills later In the day as
people are checking out of work mode
or looking for distractions.

50% of you begin your day
be emailing Iin bed.

& CoSchedule

Slika 2: Prikaz ur in dni v tednu, ko je interakcija z elektronsko posto najvecja

Vir: (Ellering)

Gre za splosno raziskavo, in sicer je po mnenju Ellering pri implementaciji Se zmeraj v ospredju
testiranje in sprotno prilagajanje kampanje, saj se navedeni rezultati raziskave lahko razlikujejo

med posameznimi panogami (Ellering).

Na tem koraku je potrebno pripraviti Se ustrezno zadevo (angl. Subject Line) elektronskega
sporocila. Platforma Mailchimp navaja, da se uspeSen e-mail zacne z zadevo, ki pritegne
pozornost uporabnika. V nadaljevanju navaja, da so dobre zadeve taksne, ki so pogosto osebne
in dajejo uporabnikom razlog, da na elektronsko sporocilo kliknejo in si ogledajo njegovo
vsebino. V nadaljevanju navajajo, da je pri pripravi zadeve potrebno upoStevati bazo
uporabnikov, kateri bo e-mail poslan in veckrat preizkusiti razli¢ne besede in besedne zveze,

da se ugotovi, kaj je konénim uporabnikom ljubse (Mailchimp).

Zadevi sledi vsebina, jedro elektronskega sporocila, ki naj bo po mnenju avtorice Vogrinc
kakovostno in sluzi kot podaljsSek zadeve. Pomembno je, da je berljiva, kar dosezemo z
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velikostjo pisave. Prioriteta elektronskih sporocil, sploh kadar je govora o branju na mobilnih
napravah, morajo biti velika besedila, velike slike, veliki naslovi in veliki gumbi pri oblikovanju

vsebine (Vogrinc, 2021).

2.2.2.4 Odkritje — analiza uspe$nosti e-mail kampanje
Analiza uspesnosti e-mail marketinga je odvisna od kazalnikov uspeha, ki smo si jih zastavili
pred izvedbo kampanje in je po mnenju Dodsona temeljnega pomena pri revidiranju in

izpopolnjevanju digitalnih praks (Dodson, 2016).

Platforma Imarkguru med osnovne kazalnike uspeha e-mail marketing uvrsca:

odstotek dostavljenih e-mail sporocil (angl. Delivery Rate),

- odstotek odprtih e-mail sporocil (angl. Open Rate),

- odstotek klikov na povezavo znotraj e-mail sporocila (angl. Click-Through Rate),
- odstotek klikov za odpiranje e-mail sporocila (angl. Click-to-Open Rate),

- odstotek zavrnjenih, nedosezenih e-mailov (angl. Bounce Rate),

- odstotek Stevila odjavljenih uporabnikov (angl. Unsubscribe Rate) in

- odstotek konverzije (angl. Conversion Rate).

Delivery Rate

Pove nam, kolikSen odstotek poslanih elektronskih pisem je bil dostavljen.
Open Rate

Predstavlja odstotek uporabnikov, ki so odprli prejeto elektronsko posto. Primer: ¢e smo e-mail
poslali 100 osebam in jih je odprlo 50, pomeni, da dosegamo 50 % Open Rate. Stopnja Open
Ratea je odvisna od industrije, v kateri poteka e-mail kampanja, v sploSnem pa velja, da je dobra
stopnja odprtosti med 20 in 50 %. Vse kar je nad 50, je odli¢no, ker pomeni, da dobivamo veliko

odzivov uporabnikov, vse kar je pod 20 %, pa zahteva spremembo oz. izboljSavo kampanje.
Click-Through Rate

Predstavlja podatek o tem, koliko uporabnikov je kliknilo na povezavo znotraj elektronskega
sporocila. Izracuna se ga tako, da se skupno Stevilo klikov na povezavo deli s skupnim Stevilom
prikaza tega sporocila. Ta parameter spremljamo zato, da vidimo, kaksen je odziv uporabnikov

na naso vsebino elektronskega sporocila in jo lahko spremenimo za naslednje kampanje.
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Click-to-Open Rate

Ta parameter je kljunega pomena, saj meri u¢inkovitost naSe kampanje. Izracunamo ga tako,

da odprta e-sporocila delimo s skupnim Stevilom poslanih e-sporocil.
Bounce Rate

Predstavlja Stevilo elektronskih sporo€il, ki so bila poslana, vendar niso bila dostavljena v
uporabnikovo dostavljeno posto (angl. Inbox). Visja kot je ta Stevilka, vecja je verjetnost, da se
naSa e-posta ujame v filtre za vsiljeno posto ali pristanejo v mapi z nezeleno posto (angl. Junk

Folder).
Unsubscribe Rate

Stopnja odjavljenih uporabnikov meri Stevilo elektronskih sporocil, ki so bila oznacena kot
vsiljena posta (angl. Spam) ali vrnjena (angl. Bounced), ker jih ni bilo mogoce dostaviti. Vi§ja
kot je stopnja odjav, vec€ja je verjetnost, da vsebina nasSih e-sporoCil ni relevantna za
vzpostavljeno bazo uporabnikov. Kadar je stopnja odjavljenih uporabnikov visoka, je potrebno
prevetriti bazo in preveriti, da so na njej posodobljeni kontakti. Kadar ostaja izpis strank Se
vedno visok, je smotrno ljudi iz seznama odstraniti in ohraniti izkljucno tiste, ki zelijo z nami

sodelovati in jih nasa vsebina zanima.
Conversion Rate

Avsec definira konverzijo kot »akcijski cilj, ki ga oglasevalci dolo€imo, ga merimo in stremimo
k temu, da ¢im vec obiskovalcev spletne strani ta cilj opravi« (Avsec, 2017). V e-mail
marketingu po navedbah tega avtorja stopnja konverzije predstavlja Stevilo konverzij deljeno
s Stevilom klikov. Po njegovih navedbah je povprecna konverzija za e-mail marketinske
kampanje 0,02 %, vendar gre za stopnjo, na katero lahko primarno vplivamo s spremembo

zadeve, ki lahko zviSa Open Rate za 25 % (Imarkguru).

2.2.3 Kategorije elektronske poste

Kadar pomislimo na e-mail marketing, najprej praviloma pomislimo na e-novice, vendar e-
mail marketing ponuja veliko ve¢, kot samo prejemanje periodi¢nih novic, ki so samo ena izmed

oblik e-mail marketinske strategije (Lahdenkauppi, 2021).
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Obstaja vec€ oblik e-mail marketinga, ki jih avtor Bermejo deli v tri vecje kategorije: relacijsko,
promocijsko in transakcijsko elektronsko posto. Vsaka izmed posamezne kategorije zajema

razli¢ne podtipe elektronske poste (Bermejo, 2021).

2.2.3.1 Relacijska elektronska posta

Relacijska elektronska sporocila so namenjena ponujanju ugodnosti, protivrednosti uporabniku,
Ceprav le-tega morda sploh ni zahteval. Bistven namen sporoc€il je grajenje dolgotrajnega
odnosa med organizacijo in uporabniki. Kljub temu, da neposredno ne ponujamo dolo¢enega
izdelka ali storitve, je elektronsko sporocilo zasnovano tako, da s stranko vzpostavi odnos in ga
obvesca o dodani vrednosti, ki jo organizacija ponuja — prejemnik komunicira z blagovno
znamko na globlji nadin. Primeri relacijske e-poste so: e-novice, posodobitve podjetja, blog

objave in raziskave.

2.2.3.2 Promocijska elektronska posta

Promocijska elektronska sporocila so najpogostejSa marketinska oblika e-sporocil, njihov
namen je uporabniku predstaviti ponudbo. Promocijske e-postne kampanje obvescajo bralce o
prihajajocih razprodajah, ponudbah, dogodkih in drugih aktivnostih ter so namenjene predvsem
spodbujanje prodaje. Ker gre za obliko, ki je med uporabniki najbolj prepoznana, sta stopnja
odprtih e-sporocil in branost nizja v primerjavi z drugimi oblikami. TaksSna sporocila dosegajo
vi$je razmerje med prikazi in kliki na spletno mesto organizacije, predvsem ce je le-ta omejena
na dolocen ¢as. Primeri promocijske elektronske poste: e-posta s posebno ponudbo (kuponi,
popusti), e-mail z lansiranjem novega produkta, povabilo na dogodek e-mail, sezonske

kampanje e-mail.

2.2.3.3 Transakcijska elektronska posta

Transakcijska elektronska posta je poslana kot odgovor na dejanje, ki ga je uporabnik izvedel
z blagovno znamko podjetja. Kot vidimo na sliki 3, gre za sporocila, ki predstavljajo odziv na
dejanje uporabnika. V naSem primeru je elektronsko sporocilo vsebovalo zahvalo za
registracijo na spletni strani podjetja. Primeri transakcijske elektronske poste: e-mail

dobrodoslice, potrditveni e-mail ... (Bermejo, 2021).
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SNUQ|

Zahvaljujemo s2 vam za registracijo na spletni strani SNUGI - 51,

Ker so samo enkrat majhni!

nugi.s

hatps v snugisi’ | Info telefon:D41 438 224

Sporotio je bl poslano samodejno, zato was prosimo, da nanj ne cdgovarjate

Slika 3: primer transakcijskega elektronskega sporocila (zahvala za registracijo) podjetja Snugi

Vir: Hochtl, 2022
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2.2.4 Personalizacija kot trend e-mail marketing strategije

Po navedbah raziskave, ki jo je opravila agencija Epsilon v sodelovanju z GBH Insights, 80 %
uporabnikov navaja, da bi poslovali z organizacijo, ¢e le-ta ponuja personalizirano izkusnjo
(Epsilon). V skladu z Poro¢ilom o stanju e-maila za leto 2021 je 83 % uporabnikov pripravljenih

deliti svoje podatke, da ustvarijo personalizirano izkusnjo (Litmus, 2021).

Na podlagi opravljenih raziskav lahko predpostavljamo, da je uporaba personalizacije
klju¢nega pomena pri snovanju e-mail marketinske strategije in orodje za doseganje kon¢nih

kupcev.

Definicijo personaliziranega marketinga podaja platforma Mailchimp, po navedbah katere je
personaliziran marketing uporaba analitike, ki omogoc¢a, da se oglaSevalska sporocila in
izku$nje zdijo edinstveni za vsako stranko. Z zbiranjem in uporabo podatkov lahko podjetja
prepoznajo vzorce vedenja in tako ucinkoviteje ciljajo na segmentirane ciljne skupine.
Personaliziran marketing je veliko ve¢ kot samo vstaviti ime v zadevo elektronske poste, kot
nadalje navaja Mailchimp. Bistvenega pomena je, da s pravim sporo¢ilom v pravem trenutku

in s pravimi predlogi dosezemo pravega uporabnika (Mailchimp).

Po ugotovitvah platforme Litmus lahko elektronska sporocila personaliziramo na razli¢ne

nacine, deseti najpogosteje uporabljeni so predstavljeni v tabeli 1.

Tabela 1 prikazuje, da je povprecno gledano, v primerjavi z letom 2020 v lanskem letu vse ve¢
blagovnih znamk personaliziralo elektronsko posto na ve¢ nacinov. Kljub temu je procentualno
gledano manj blagovnih znamk pri personalizaciji upoStevalo interakcijo uporabnikov z
blagovno znamko v preteklosti — bodisi interakcijo z izdelkom oz. storitvijo ali interakcijo s
spletno stranjo. V ospredju ostaja personalizacija, ki se navezuje na osebne podatke prejemnika
uporablja za orodje demografske znacCilnosti prejemnika, kot je npr. spol ali rasa — taks$nih

elektronskih sporocil je 14 %.
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Tabela 1: Prikaz 10 najbolj pogostih nacinov personalizacije v e-mailu v letih 2020-2021

Top 10 personalization factors used @202 [ 2020

Name, company name, or other profile data
Customer segment (e.g., prospect or customer)
Past email interactions

Location or geolocation

Past purchases or donations

Expressed preferences or interests

Past interactions with products or services
Past weabsite interactions

Member or reward status or points

Gender, race, or other demographics

Vir: (Litmus, 2021)

2.2.4.1 Personalizacija v zadevi in jedru e-maila
Raziskava platforme GetResponse ugotavlja ucinek personalizacije na razli¢ne kazalnike

uspeha v e-mail marketingu.
Personalizacija v zadevi

V tabeli 2 vidimo prikaz uspes$nosti personaliziranega elektronskega sporocila (personalizacija
je bila dodana v zadevi) v primerjavi z generi¢nim elektronskim sporocilom. Tabelo dopolnjuje
komentar Prondzinskega, ki ugotavlja, da so prvi¢ v zgodovini meritev uspesnosti, ki jih
opravlja platforma GetResponse, personalizirana elektronska sporocil manj uspeSna od
generi¢nih sporocil. Ta rezultat je viden tako pri stopnji odprtih, odjavljenih in kliknjenih e-
mail sporoc€il. V nadaljevanju Prondzinski navaja domnevo, da je do tega lahko prislo zaradi
zasi¢enosti uporabe osnovnih taktik personalizacije, kot je »Posebne ponudbe za vas (ime
uporabnika)«. Prejemnikom se tovrstna personalizacija ne zdi vec ustrezna ali koristna. Hkrati
dodaja pomislek, da bi bilo smotrno prenehati razmisljati o tem, kako nam lahko personalizacija
pomaga izboljSati kazalnike uspesnosti in namesto tega — kako lahko prinese dodano vrednost

nasim uporabnikom (Prondzinski, 2022).
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Tabela 2: Prikaz vpliva personalizacije v zadevi (Subject Line) elektronskega sporocila na prejemnike

Personalization in email subject lines

Here we've tried to answer the question whether you should use personalization in the email
subject lines
Personalized? Open rate Click-through rate Click-to-open rate Unsubscribe rate Spam rate Bounce rate % of messages
YES 18.79% 1.74% 9.27% 0.13% 0.01% 2.15% 13%
NO 22.14% 2.74% 12.38% 0.11% 0.01% 2.95% 87%

Vir: (Prondzinski, 2022)

Kot je razvidno iz tabele 2, je bilo samo 13 % elektronskih sporoc€il poslanih z dodano
personalizacijo v zadevi, pri ¢emer je bil Open Rate nizji za 3,35 % v primerjavi z generi¢nimi
elektronskimi sporocili. E-maili, ki niso vsebovali personalizacije v zadevi, so dosegali boljse
odstotke v vseh segmentih z izjemo »Bounce Rate«, kjer so personalizirana sporocila dosegla

boljsi rezultat, in sicer za 0,8 %.
Personalizacija v jedru (angl. Body)

Tabela 3 prikazuje uspesnost generi¢nih elektronskih sporocil v razmerju s personaliziranimi
(personalizacija je bila dodana v jedru elektronskega sporocila) v razlicnih kazalnikih
uspesnosti. Avtor Prondzinski navaja, da so tokrat personalizirana sporocila prekaSala
genericna in ta razlika je bila precej obcutna. V nadaljevanju doda, da lahko opazimo, da vse
veC trznikov za€enja prilagajati vsebino elektronskih sporoc€il. Vec kot 37 % vseh e-mailov, ki
so jih med raziskavo analizirali, je imela doloCeno obliko personalizacije, v primerjavi z 31 %,
ki so jih opazili v zadnji izdaji porocila. Kot opazimo v tabeli 3, je Open Rate personaliziranih
sporo€il v razmerju do nepersonaliziranih dosegel za 2,81 % boljSo stopnjo odpiranja, kar

prinasa vi§ji Click-through Rate, ki je visji za 0,78 %.
Tabela 3: Prikaz vpliva personalizacije v jedru (Body) elektronskega sporocila na prejemnike
Personalization in email body

Does tailored content in emails correlate with higher average engagement rates? In this table, we're

ooking at the relationship between the email engagement metrics and the u se of personalization
in the email body.
Personalized? Open rate Click-through rate Click-to-open rate Unsubscribe rate Spam rate Bounce rate % of messages
Yes 23.40% 3.18% 13.60% 0.13% 0.01% 2.50% 33.94%
No 20.59% 2.40% 11.65% 0.11% 0.01% 3.01% 66.06%

Vir: (Prondzinski, 2022)
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2.2.4.2 Personalizacija in avtomatizacija

Po navedbah platforme Litmus bo — v prizadevanjih za personalizacijo in posledi¢no vecjo
dosegljivost kon¢nih kupcev — avtomatizacija postala klju¢nega pomena za ucinkovito in
uspesno e-mail marketinSko kampanjo. Razlog ti¢i v tem, da lahko na takSen nacin lazje s pravo

vsebino ob pravem ¢asu dosezemo pravo obcinstvo (Litmus, 2021).

Ce pogledamo bolj podrobno, tabela 4 prikazuje, katera elektronska sporoéila so najpogosteje
avtomatizirana in v kaksnih odstotkih. Kot vidimo, je najbolj priljubljena avtomatizacija
transakcijskih elektronskih sporocil — predvsem elektronska sporocila dobrodoslice in sporocila
ob nakupu. Najmanj elektronskih sporocil prejemnike obvesca o dopolnitvi zalog ali stanju

cakalne liste — takSnih e-mailov je med sodelujo¢imi 10 % (Litmus, 2021).

Tabela 4: V odstotkih predstavljene vrste elektronskih sporocil, poslanih prejemnikom

Emails, journeys, or sequences that are automated

L]
'

Welcome

Onboarding or post-purchase

Subscriber re-engagement

i

Cart or browse abandonment

!!
]
2

-]

w
o]
]

Customer reactivation or winback

Birthday, anniversary. or other milestones 34%

Rating, review, or net promater score (NPS) %

! ]
-]

Replenishment or subscription service reminder

Back in stock or waitlist 0%

Vir: (Litmus, 2021)

Avtorica Fuller v porocilu platforme Litmus navaja, da avtomatizirana elektronska sporocila ne
prihranijo samo casa, temve¢ z uinkovito kampanjo ustvarijo priloznost za komunikacijo
takrat, ko e-mailov ne posiljamo aktivno. Kot primer navaja pripravo avtomatizirane kampanje,
ki ponuja prilagojene kupone tistim, ki so zapustili nakupovalno koSarico. V nadaljevanju
predlaga, da ustvarimo personalizacijo od samega zaetka z avtomatizirano serijo dobrodoslice.
Nove uporabnike je potrebno vprasati, katere teme jih zanimajo oz. bi jih Zeleli spoznati. Taksen
sistem ne pomaga samo pri uspesnosti kampanje, temve¢ zmanjSuje Stevilo odjavljenih

uporabnikov (Unsubscribe Rate) (Litmus, 2021).
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3 CRM ORODJA - ORODJA ZA UPRAVLJANJE S
STRANKAMI

Po navedbah Spletnika vecji poslovni uspeh kot dosega podjetje, vecja sta njegova baza
podatkov ter obseg informacij o posameznih strankah. Pri shranjevanju in uporabi tak$nih
informacij morajo biti, v izogib nezadovoljstva na strani uporabnika, organizacije pazljive in
konsistentne, pri cemer lahko pomaga CRM tehnologija oz. tehnologija za upravljanje odnosov

s strankami (Spletnik, 2021).

3.1 Teoreticna razlaga pojma CRM

Po navedbah avtorjev Duran in Ekinci zgolj lastnosti izdelka ali cenovne ugodnosti storitve
velikokrat ne zadoScajo ve¢ za doseganje poslovnih ciljev organizacije. Posledi¢no so
marketinski strategi svoj fokus usmerili k uporabnikom in prepoznavanju njihovih interesov

(Duran & Ekinci, 2020).

Avtor Hocevar v svojem delu navaja, da so stranke »vse bolj zahtevne, uspeh podjetja pa je
zagotovljen le z dodano vrednostjo, kar pomeni, da stranka dobi ve¢ kot pricakuje, pravoc¢asno

in na nacin, ki je njej najbolj ustrezen« (Hocevar, 2007).

Za takSno strategijo Duran in Ekinci navajata, da je potrebna tesna komunikacija, ki prinaSa
Stevilne povratne informacije. Klju¢nega pomena za ohranjanje sistematicnosti teh informacij,

njihovo preglednost in razpolozljivost je implementacija CRM sistema (Duran & Ekinci, 2020).

V skladu s Spletnikom je CRM »programska oprema, kjer zbirate in strukturirate podatke o
svojih strankah iz razli¢nih kanalov,« (Spletnik, 2021). Nadalje avtor Vidmar navaja CRM oz.
upravljanje odnosov s strankami (angl. Customer Relationship Management) kot »priljubljeno
strategijo upravljanja poslovnih odnosov s strankami, dobavitelji in poslovnimi prilozZnostmi«

(Vidmar, 2011).

Na podlagi teh definicij lahko sistem CRM opredelimo kot programsko opremo, ki nam
omogoca zbiranje in strukturiranje Stevilnih informacij uporabnikov, ki jih pridobivamo s
pomocjo razli¢nih kanalov, bodisi spletnega mesta organizacije, elektronske poste, telefona itd.
Hkrati CRM kot sistem ne ureja samo upravljanja odnosov z uporabniki, temve¢ omogoca $irsi
pregled aktivnosti in podatkov na strani dobaviteljev ter morebitnih novih potencialnih

priloznosti.
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Za poglobljeno razumevanje CRM sistemov oz. upravljanje odnosov s strankami je po

navedbah avtorja Hocevarja potrebno razumeti tri med seboj povezane segmente:

- stranko,
- odnose in

- upravljanje (Hocevar, 2007).

3.1.1 Stranka

Avtor Kenton stranko definira kot posameznika ali organizacijo, ki kupi blago ali storitev druge
organizacije in hkrati dodaja, da je za zagotavljanje konkurencne prednosti nacin, kako

organizacija obravnava svoje stranke, kljucen (Kenton, Customer, 2021).

Na podlagi te definicije predpostavljamo, da organizacija za doseganje marketinSkih in
poslovnih ciljev ne sme biti osredotocena na svoj produkt in na stranko gledati zgolj kot na
kupca njegovih izdelkov ali storitev, temvec je potrebno pozorno spremljanje odnosov s

strankami z namenom prepoznave, razumevanja in reSevanja njihovih potreb.

3.1.2 Odnosi

Pojem odnosov po navedbah Kentona vkljucuje strategije za krepitev podpore strank podjetju
in njegovi ponudbi ter povecanje zvestobe blagovni znamki. Najpogosteje se odnosi gradijo na

ravni strank, vendar so dragoceni tudi med podjetji (Kenton, Relationship Management, 2020).

Odnosi se lahko v skladu s tem, ali podjetje posluje s posameznikom ali organizacijo, po

navedbah Hocevarja delijo v dve skupini:

- podjetje prodaja podjetjem (angl. Business to Business, v nadaljevanju B2B) ali
- podjetje prodaja individualnim kupcem (angl. Business to Customer, v nadaljevanju

B2C) (Hocevar, 2007).
Tej definiciji se postopoma pridruzuje Se tretja oblika prodaje — prodaja ¢lovek—C¢loveku (angl.
Human to Human, v nadaljevanju H2H), ki po mnenju avtorice Paton predstavlja moznost

izstopati v konkuren¢nem marketinSkem podrocju. Definicija J. Paton navaja, da je H2H nacin

prodaje, kjer gre za izpolnjevanje strankinih potreb, hkrati pa za dokazovanje, da ste vredni
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zaupanja. Odnosi med podjetji, strankami in potencialnimi strankami morajo temeljiti na

dolgoro¢nem zaupanju in spostovanju (Paton, 2021).

3.1.3 Upravljanje

Upravljanje odnosov je po mnenju Kentona strategija, s katero organizacija vzdrzuje stalno
raven sodelovanja s svojim obCinstvom. To upravljanje lahko poteka med podjetjem in
njegovimi strankami (B2C) ali med podjetjem in drugimi podjetji (B2B). Cilj upravljanja

odnosov je ustvariti dolgoro¢no partnerstvo (Kenton, Relationship Management, 2020).

3.2 Prednosti implementacije CRM sistema

Programska oprema CRM po mnenju avtorjev Davis in Bottorff koristi tako prodajalcem kot
kupcem. Organizacije z implementacijo CRM sistema prejmerjo nabor orodij, ki jim pomaga
ustvarjati in gojiti trajne in dobi¢konosne odnose s strankami. Stranke na drugi strani dobijo
izku$njo, popolnoma prilagojeno njihovim potrebam. Prednosti sistema CRM segajo v celoten
prodajni proces, od prepoznavanja potencialnih strank in njihovega spreminjanja v zveste

stranke, do tega, da so zadovoljne in se vracajo nazaj (Davis & Bottorft, 2022).

Med osrednjo prednost CRM sistema Davis in Bottorf navajata centraliziranost informacij.
Zbrani podatki so zbrani na enem mestu, do katerega lahko dostopajo vsi zainteresirani oddelki

v organizaciji, tako prodajni kot marketinski ali proizvodni. Med druge prednosti uvrscata Se:

- lazje iskanje in konverzija uporabnikov;

- moznost avtomatizacije postopkov, ki terjajo veliko pozornosti in Casa zaposlenih;

- sprejemanje odlocitev, ki temeljijo na podatkih (CRM sistem daje med drugim vpogled
pri natan¢nejSem napovedovanju in odpravljanju ugibanj pri nacrtovanju prihodnosti)

(Davis & Bottorff, 2022).

Ponudnik programske opreme CRM — Zoho CRM je opravil interno raziskavo v podjetju, na
podlagi katere je ugotovil, da lahko CRM sistem strankam pomaga izbolj$ati stopnjo konverzije
potencialnih strank za 300 % in skrajSa prodajne cikle za 24 %. Ugotovili so tudi, da se je
prihodek na prodajo povecal za 41 %, medtem ko so prihranili 23 % pri stroskih prodaje in
trzenja. Z drugimi besedami, glede na ugotovitve raziskave vam CRM lahko pomaga opraviti

vec prodaje po visji vrednosti, hitreje in za manj stroskov (Zoho CRM).

32



3.3 CRM sistem v e-mail marketingu

Adi definira CRM e-mail marketing kot e-marketing, pri katerem za upravljanje odnosov s
strankami in za e-marketing uporabljamo programsko opremo CRM. Meni, da se s tem
izboljSata personalizacija in neposredna komunikacija z obstoje¢imi in potencialnimi

uporabniki (Adi, 2022).

Kot navaja Goel, trend e-mail marketing ne predstavlja ve¢ posiljanja splosnih elektronskih
sporocil ¢im ve¢jemu Stevilu prejemnikov, temveC spoznanje, da je potrebno e-mail sporocila
prilagoditi potrebam in interesom posameznika, kar najenostavneje in najhitreje naredimo z
uporabo orodij CRM za e-mail marketing. Kon¢ni cilj uporabe CRM orodja za marketinsko e-
mail strategijo je vzpostaviti trdne odnose z obstojecimi strankami in poskrbeti, da ostanemo

konstantno v njihovi podzavesti (Goel, 2022).

3.3.1 Prednosti CRM e-mail marketinga

Kot navaja platforma Salesforce, je imel tradicionalni e-mail marketing doloceno prednost, saj
so organizacije imele v rokah komunikacijski medij, s katerim so lahko z eno potezo dosegale
veliko Stevilo obstoje¢ih in potencialnih uporabnikov. Ceprav je bila to za trznike in
zainteresirane potencialne uporabnike dobra reSitev, Salesforce spomni na skupino
prejemnikov, katerih taks$na vsebina ni neposredno nagovarjala. Zanje je bila to nezazelena
ponudba, oznacena kot Spam, in Stevilo pritozb preobremenjenih prejemnikov se je iz dneva v
dan vecalo. Trzniki so v Stevilu teh pritozb nad koli¢ino prejete elektronske poste prepoznali
potrebo prejemnikov po moznosti odjave (angl. Unsubscribe). Ce je implementacija moznosti
odjave na zacetku predstavljala znak vljudnosti trznikov, je danes redna praksa v e-mail

marketing strategiji (Salesforce).

Kot nadaljuje Salesforce, je e-mail marketing z orodjem CRM strategija, katere cilj je strankam
prepreciti, da bi izkoristile moznost odjave, saj jih nagovarja na nevsiljiv nacin tako, da
prilagodi vsak stik, spozna imena in nakupovalne navade ter celo predvidi interes strank

(Salesforce).
Dodatne prednosti, kot jih navaja Goel, so Se:

- Boljsa predstava o tem, kdo je nasa potencialna stranka, saj so podatki zbrani v eni
podatkovni zbirki.
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- Izboljsanje prodaje s posiljanjem pravega sporocila pravi stranki.

- Poenostavljen nacin pridobivanja novih strank z razumevanjem obstojecih (lazje
najdemo podobne ljudi, ki ustrezajo vzorcu obstojeCih uporabnikov, kot poiS¢emo
nove).

- Povecanje sodelovanja z obstojecimi strankami.

- Koristi od avtomatizacije trZzenja, s katerimi lahko poenostavimo obstojece
administrativne postopke v organizaciji in usmerimo zaposlene v dejavnosti, ki v

podjetju prinasajo dodano vrednost (Goel, 2022).

Spletnik pri opredelitvi prednosti uvedbe CRM sistema izpostavi prodajno in marketinsko
ekipo. Prodajni ekipi uvedeno CRM orodje: »Pomaga izboljsati in raz§iriti prodajne procese z
uporabo podatkov o strankah, prikaze klju¢ne trende in podrocja, na katerih lahko izboljSate
svoje strategije, ter avtomatizirati razlicne procese«. Na podroc¢ju marketinga pomaga pri

yprepoznavanju, zajemanju, negovanju in pretvorbi potencialnih strank« (Spletnik, 2021).

3.3.2 Kako izbrati ustrezno CRM orodje za e-mail marketing?

Na izbor CRM orodja po mnenju Goela vplivajo trije dejavniki: vrsta panoge, v kateri
organizacija deluje, na¢in poslovanja in vrsta ciljnih kupcev. Tako si je pred kon¢no

odlocitvijo smiselno postaviti sledeca vprasanja:

- Kako kompleksno naj bo CRM orodje? Po mnenju Goela organizacije na zacetku
praviloma ne potrebujejo zapletenih funkcij, prav tako mora biti orodje ¢im bolj
enostavno za uporabo, da ga lahko zaposleni ¢im prej za¢nejo uporabljati. Hkrati dodaja,
da je zaradi poslovnih ciljev smiselno, da ima CRM orodje moznost razsiritve, v kolikor
se potrebe podjetja povecajo.

- V katerih procesih zelimo izboljSati delovanje podjetja? Potrebno je dolociti kriticne
tocke, v katerih lahko implementacija prinese dejansko dodano vrednost organizaciji.

- Ali je CRM integriran s kakSno drugo programsko opremo in nam lahko pomaga? CRM
sistem mora biti integriran z obstojeco programsko opremo, ki jo uporabljamo na
delovnem mestu, kot so npr.: programi za upravljanje projektov, kadrovski programi in
druga orodja za trZenje, saj drugace terja prevelik stroSek in preveC Casa za nakup

programske opreme in njegovo integracijo (Goel, 2022).
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4 KROVNA TEMA: IMPLEMENTACIJA CRM SISTEMA ZA
POTREBE USTVARJANJA REZISTENTNOSTI

Medtem ko smo do sedaj govorili o e-mail marketingu kot kategoriji digitalnega marketinga in
podrobneje predstavili koncept upravljanja odnosov s strankami v e-mail marketinski strategiji,
bomo v naslednji poglavjih predstavili Podjetje X in njegove potrebe po implementaciji CRM

sistema ter vpliv uporabe CRM sistema na izvedeni e-mail marketinski kampanji.

4.1 O Podjetju X

Podjetje X je marketinska agencija, ki predstavlja inovativne in celovite reSitve na podrocju
marketinga. Sirok nabor storitev, ki jih ponujajo, med drugim zajema: naértovanje, oblikovanje
in analizo marketinSkih kampanj, organizacijo poslovnih dogodkov, optimizacijo spletnih strani

in njihovo skrbnistvo ter Stevilne druge aktivnosti.

V agenciji so, poleg direktorja, zaposlene tri osebe, ki skrbijo za realizacijo poslanstva in vizije
podjetja. Pri svojem delu so visoko motivirani in pripravljeni na kakrSne koli izzive, ki se
porajajo naro¢nikom. Energi¢nost, spontanost, angaziranost in spros¢enost so glavne vrline, ki

jih delajo visoko konkurencne in jih postavljajo med vodilne v svoji panogi.
Na trgu svoje storitve ponujajo od leta 1998, kar pri¢a o njihovi izkuSenosti in stopnji
prilagodljivosti dogajanju na trgu.

V podjetju X so imeli implementiran sistem e-novic, ki so ga sCasoma (zaradi poveCanega
Stevila naro¢nikov in posledicno pomanjkanja ¢asa) opustili. Za tovrstne e-mail kampanje so
uporabljali platformo Mailchimp, kjer so imeli ustvarjeno bazo uporabnikov. Sedaj je
elektronska poSta primarno namenjena resevanju poslovnih izzivov in izmenjavi informacij z

naroc¢niki ali med zaposlenimi, e-mail marketing je na zacetku ponovne implementacije.

4.2 Ugotavljanje potreb Podjetja X po CRM sistemu

Pri implementaciji CRM sistema je bilo najprej potrebno ugotoviti, kakSne probleme imajo

zaposleni in katere parametre mora CRM orodje izpolnjevati.

Podjetje X je potrebo po uvedbi CRM sistema prvotno prepoznalo zaradi zelje po ponovni

vzpostavitvi e-mail marketinSkih kampanj. Mailchimp kot platforma, ki so jo uporabljali
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nazadnje, je po mnenju direktorja postala predraga, prav tako agencija, kot je Podjetje X, glede

na $tevilo naro¢nikov in zaposlenih ne potrebuje CRM sistema z veliko razSiritvami.

Na podlagi pogovora smo tako prepoznali klju¢ne potrebe Podjetja X, ki jih mora izpolnjevati

izbrani CRM sistem:

- cenovna ugodnost,

- preglednost in enostavnost za uporabo,

- njegova implementacija ne zahteva veliko Casa,

- namenjen je pripravi enovite zbirke podatkov o narocnikih, do katere imajo dostop vsi

zaposleni in

z vidika marketinga je namenjen pripravi e-mail marketinSkih kampan;.

Najprej bi z implementacijo orodja reaktivirali e-mail kampanjo, hkrati bi na takSen nacin
prevetrili obstojeco bazo uporabnikov, ki je bila v Mailchimpu zastarela. Po mnenju zaposlenih
je vsebovala veliko stikov, ki so bili irelevantni za trenutno delovanje podjetja (predvsem
naro¢niki iz zacetnih obdobij delovanja podjetja, pri katerih je bilo v igri kratkoro¢no
sodelovanje), Se vecjo tezavo so predstavljali podvojeni stiki in taksni, ki so postali tekom Casa
neveljavni. Predvsem neveljavni stiki so v oceh e-mail marketinske kampanje in pri posiljanju
mnozi¢nih elektronskih sporocil velik problem, saj na takSen nacin veliko elektronske poSte

preide v Spam, kar slabi vrednost elektronskega naslova v o¢eh Google algoritma.
Na dolgi rok Zelijo z implementacijo CRM sistema Se:

- pridobiti nove naro¢nike — razsiriti bazo uporabnikov,
- optimizirati delo zaposlenih in

- do doloc¢ene mere avtomatizirati postopek e-mail sporo¢il.

4.2.1 Primerjava CRM orodij: Zoho CRM in Bigin by Zoho CRM

Ko smo se seznanili s potrebami Podjetja X, smo doloc¢ili CRM orodji, ki smo ju podrobneje
primerjali med seboj, pri ¢emer smo si pomagali z Ze pripravljeno primerjavo na spletu, ki jo je
naredilo podjetje Zoho. Upostevali smo parametre, ki ozko zadovoljujejo potrebe Podjetja X, a

podrobnejse primerjalne analize nismo opravili (Zoho Corporation, 2022).
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Kot navaja Cawley, je najpomembnejSa razlika med njima ta, da je Zoho CRM celovit sistem
z veliko funkcijami, ki ponujajo boljSo podporo, naprednejs$a porocila in na splosno vec¢ funkcij.
Bigin by Zoho CRM (v nadaljevanju Bigin) je na drugi strani osiromasena in cenovno

dostopnejsa razli¢ica, namenjena manjSim podjetjem, ki Zelijo prihraniti denar (Cawley, 2022).

Obe orodji ponujata ve¢ paketov; glede na njihovo Stevilénost smo se odlocili narediti
primerjavo med S$tirimi: Bigin Express, Bigin Premier, Zoho CRM Standard in Zoho CRM
Ultimate. Kot opombo navajamo, da imata obe orodji moznost uporabe brezplacnega paketa,
ki ga v raziskavo nismo vkljucili, saj traja brezplacno obdobje 15 dni, kar za potrebe Podjetja

X, ki i8¢e dolgotrajno resitev, ni relevantno.
Kot prikazuje tabela 5, smo se pri primerjavi orodij osredotocili na:

- ceno,
- moznost avtomatizacije,
- opcije elektronske poste,
- velikost prostora za shranjevanje in

- moznost integracije z Google orodji.

4.2.1.1 Cena

Pri ceni smo upostevali tako celoletno kot mese¢no naro¢nino razli¢nih paketov, ki jih ponujata
obe orodji. Kot najugodnejSa mesecna in letna Clanarina se je izkazala opcija Bigin Express,
kjer letna naro¢nina znasa 7 $ na uporabnika, letna pa 9 $. Cenovno najdrazja je Zoho CRM
Ultimate, kjer znaSa mese¢na naroénina na uporabnika 65 §, letna 52 $. Ce upostevamo
najcenejSo moznost (letno naro¢nino na Bigin Express) in najdrazjo moznost (mesecna
naro¢nina na Zoho CRM Ultimate), je razlika med njima na letni ravni 696 $ na uporabnika v

korist naro¢nine na Zoho Express.

4.2.1.2 MozZnost avtomatizacije

Pri moznosti avtomatizacije smo se osredotocili na avtomatiziranje elektronske poste, ki je za
Podjetje X na tej tocki kljucnega pomena pri vzpostaviti e-mail marketinSke kampanje. Kot je
razvidno iz tabele 5, se Stevilo elektronskih sporocil, ki jih lahko posljemo avtomatizirano, veca
sorazmerno z visino cene posameznega paketa. Tako lahko pri uporabi Bigin Expressa dnevno
avtomatizirano posljemo 150 elektronskih sporocil, pri paketu Zoho CRM Ultimate je ta

Stevilka 2000. Seveda viSina Stevilke ni edini pokazatelj — v kolikor predpostavljamo, da ima
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Podjetje X manjse Stevilo naro¢nikov, je tudi potreba po masivnem avtomatiziranem poSiljanju

elektronske poSte sorazmerno manjsa.

4.2.1.3 Moznosti elektronske poste
UpostevajoC potrebe Podjetja X smo v tematskem sklopu elektronske poste upostevali vec

parametrov, kot prikazuje tabela 5. Pozorni smo bili na:

- Stevilo predlog,
- vpogled v e-mail (angl. Email Insights) in

- moznost Email Opt-out (v nadaljevanju: Opt-out)

Stevilo predlog je omejeno v primeru uporabe Bigin Express in Premier ter Zoho Standard. V

Zoho CRM Ultimate lahko organizacija shrani neomejeno Stevilo e-mail predlog.

Vpogled v e-mail oz. Email Insights po definiciji Zoho omogoca, da lahko vidimo datum in uro
odprtja poslanega e-maila in tako izboljSamo doseg e-mail marketinSke kampanje (Zoho

Books). V tabeli 5 vidimo, da to moznost omogocajo vsi Stirje paketi.

Moznost Opt-out je po definiciji podjetja Zoho moznost, ki se lahko vkljuc¢i znotraj e-mail
marketinga in predstavlja vkljucitev gumba za zavrnitev. Ta obvesti poSiljatelja o tem, da
prejemnik ne zeli ve¢ prejemati njegove elektronske poste. Kadar je Opt-out opcija znotraj
CRM orodja aktivirana, bo ustrezen stik odstranjen iz baze in uporabnik ne bo prejemal nobenih
e-mailov iz nasega racuna (Zoho Account Management). Kot je razvidno iz tabele 5, to opcijo

omogocajo vsi §tirje paketi.

4.2.1.4 Velikost prostora za shranjevanje

Ker sta tako Zoho CRM kot Bigin platformi, ki delujeta v oblaku, je pomemben prostor za
shranjevanje, ki ga nudita. Velikost je odvisna od cene paketa, kar lahko vidimo v tabeli 5. Vsi
paketi, razen Zoho CRM Ultimate, ponujajo 1 GB brezplacnega prostora za shranjevanje. Zoho
CRM Ultimate nudi 5 GB prostora. Tako Bigin Express in Bigin Premier imata dolo¢en enak
strosek za dodaten zakup prostora — 4 $ na mesec za 5 GB. Pri paketih Zoho CRM Standard in
Zoho CRM Ultimate bi odsteli 4,6$ za zakup 5GB, kar na letni ravni znasa 7,2 $ visji strosek v

primerjavi z Bigin paketi.

4.2.1.5 Moznost integracije z orodji Google
Ker Podjetje X za svoje delovanje uporablja orodja Google — Google koledar in kontakte — ima

moznost integracije s temi orodji visok pomen, saj prihrani na casu vzpostavitve baze
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uporabnikov ali na drugi strani na razdeljevanje delovnih nalog. Iz tabele 5 je razvidno, da

imajo vsi Stirje paketi opcijo integracije tako z Google koledarjem kot Google kontakti.

Tabela 5: Primerjava paketov Bigin Express in Premier ter Zoho CRM standard in Zoho CRM Ultimate z izbranimi
parametri

Bigin Expres Bigin Premier Zoho CRM  Zoho CRM
Standard Ultimate
CENA
Mesecni paket 52 $na
uporabnika
Celoletni paket 65 $ na
uporabnika

MOZNOST AVTOMATIZACIJE

Dovoljeno Stevilo 150 e-mailov na | 150 e-mailov na
sistemati¢nih e-mailovna @ dan dan
dan

PROSTOR ZA SHRANJEVANJE PODATKOV

Velikost brezplac¢nega 1 GB 1 GB 1 GB
prostora za shranjevanje

podatkov

StroSek dodatnega zakupa 4,6 $ namesec za 4,6 $ na mesec za

prostora 5 GB prostora 5 GB prostora

MOZNOST INTEGRACIJE
Google koledar
Google kontakti

OPCIJE ELEKTRONSKE POSTE

Stevilo predlog (angL. 20
Templates)

Email Insights
Email Opt-out

Vir: (Hochtl, 2022)
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4.2.2 Ustvarjanje rezistentnosti Podjetja X 7 izhiro CRM orodja

Predpostavljamo lahko, da je bilo leto 2020 v kréu epidemije taksno, kot ga do sedaj Se nismo
doziveli, posledice so bile vidne po vsem svetu in v vseh gospodarskih panogah, izvzeto ni bilo
niti podro¢je marketinga, kjer je imela pandemija negativen ucinek na poslovanje pri dobri
polovici marketinskih podjetij — 58 % (Dustvo za marketing Slovenije, 2020).

Kot povzema platforma Uplers, je edinstvenost covid-19 poskrbela, da ni bilo podatkov o tem,
kako postopati v marketinSki panogi in katerih pristopov se posluziti v boju proti neizbezni
krizi. V raziskavi, v kateri je sodelovalo ve¢ kot 130 digitalnih agencij, so se osredotocili na
vpliv covida-19 na digitalne agencije in predstavili pristope, s katerimi so si agencije izboljSale
trzni polozaj (Uplers, 2020).

Tabela 6 prikazuje, da je ena izmed klju¢nih pobud v boju razsiritev ponudbe in dodajanje novih
digitalnih storitev naboru obstojecih ves€in z namenom, da pridobijo nove naro¢nike (oboji
predstavljajo mnenje 29 % sodelujocih agencij). Nekateri so nove poslovne priloznosti iskali v
drugih tehnologijah (17 %), manjsi odstotek sodelujocih se je odlocil za celovitost delovanja

znotraj agencije in prekinil sodelovanje z eksternimi sodelavcei (12 %) (Uplers, 2020).

Tabela 6: Prikaz na¢inov, na katere so se marketin$ke agencije soocile s covid-19

WHAT DID AGENCIES DO TO COMBAT THE SITUATION?

29% 29%

17%
12%

Vir: (Uplers, 2020)

V nadaljevanju raziskave so Zeleli izvedeti, katere medije priporocajo agencije. Kot prikazuje

tabela 7, je bil e-mail marketing kot eden izmed starejSih digitalnih komunikacijskih kanalov
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med sodelujoc¢imi najbolj priljubljen (priporoca ga 15 % sodelujocih). Predvidevamo lahko, da
je takSen odstotek dosegel zato, ker govorimo o obdobju, v katerem so morale organizacije
zmanjSati stroske, hkrati pa redno obvesc¢ati svoje uporabnike o spremembah (Uplers, 2020).
Temu sledijo tri priporocila, ki predstavljajo po 13 % mnen;j sodelujoc¢ih — oblikovanje spletnih
strani, ustvarjanje blog vsebin in plac¢ljiva socialna omrezja. Sledita optimizacija SEO in Google
Ads z vsaka po 12 %. Odstotek manj, 11 %, priporo¢ajo uporabo video vsebin. Najmanj agencij

priporoca uporabo digitalnih magnetov (9 %).

Tabela 7: Kanali, ki jih priporo¢ajo digitalne agencije za resitev iz krize

WHAT CHANNELS DID AGENCIES RECOMMEND?

15%

13% 13% 13%
12% 12%

N%

Vir: (Uplers, 2020)

Na podlagi raziskave lahko ugotovimo, da je v skladu z misljenjem Stevilnih marketinskih
agencij e-mail marketing pomembno orodje na poti okrevanja marketinske panoge. Temu
pritrjuje avtorica Le, ki navaja, da se je v zacetku leta 2019 Open Rate e-mailov povecal za 4,7
%. Kljub obilici elektronskih sporocil, ki so jih uporabniki prejemali, je Stevilo odjav od
prejemanja ostalo enako. Glavni razlog za to je po mnenju Le povecana koli¢ina nakupovanja
preko spleta in dejstvo, da je e-mail postal najbolj zanesljiv nacin za komuniciranje podjetij z
uporabniki. V nadaljevanju navaja, da je najvecja prednost e-mail marketinSkih kampanj v
moznosti hitrega prilagajanja in agilnosti, saj lahko iz danes na jutri spremenimo vsebino

sporocila, v kolikor vidimo, da le-ta ne dosega nase ciljne skupine (Le, 2020).

Kljub temu, da smo po mnenju platforme Mail Manager trenutno iz zacetnega krca, ki smo ga

doziveli v ¢asu zacCetka pandemije, obenem navaja, da nas to ne sme zavesti, saj se dejansko
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nikoli ne bomo vrnili k staremu nac¢inu dela. Nadalje navaja, da se mnogi delavci niso vec zeleli
vrniti k nacinu dela pred pandemijo; le 12 % zaposlenih se je Zelelo vrniti k pisarniSkemu delu
s polnim delovnim ¢asom, 72 % si je Zelelo hibridnega modela, ki predstavlja kombinacijo dela

od doma in v pisarni (Mail Manager, 2021).

Predpostavljamo, da morajo podjetja pri pripravi dolgorocne strategije, s katero gradijo
dolgoro¢no rezistentnost podjetja, upostevati Se potrebo po integraciji digitalnih orodij, ki
omogocajo nemoten delovni proces in izboljSano delovno izku$njo. Glede na raziskavo, ki jo
je opravil Mail Manager, ostaja e-mail prevladujo¢e komunikacijsko orodje, saj se ga znotraj
podjetja uporablja kar 91 %. Posledi¢no je smotrno razmisliti o slabostih pri uporabi taksne
komunikacije in poiskati orodja, ki bi izboljSala uporabnisko izku$njo in poslovne rezultate

(Mail Manager, 2021).

Raziskava Mail Managerja na sliki 4 prikazuje funkcionalnosti e-mail orodij, ki negativno
vplivajo na uporabniSko izkusnjo zaposlenih. Najvecje nezadovoljstvo povzroa moznost
iskanja dolocenega dokumenta v e-postnem predalu (56 %), ¢emur sledijo otezeno iskanje
informacij v dokumentu (41 %), slaba funkcija iskanja in otezeno krmarjenje med mapami
(37%). Kot posledica iskanja dokumentov v svoji mapi Prejeto je 50 % sodelujocih manj
produktivnih, 60 % izgublja Cas za iskanje e-maila, ki ga potrebujejo, in 52 % izgublja pregled
nad projektom zaradi slabega pregleda nad e-maili. Kot rezultat, tretjina porabi eno uro
delovnega ¢asa za menedZiranje svoje mape »Prejeto« in 70 % sodelujocih misli, da je to eden

vecjih izgub produktivnosti. (Mail Manager, 2021)

Informal Poor search Navigate

documents functionality folders

completed

41% | 37%

Slika 4: Prikaz slabo urejenih funkcionalnosti e-mail orodij

Vir: (Mail Manager, 2021)
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Glede na pretresljive Case v katerih smo, je gradnja trdnih temeljev, s katerimi se bo Podjetje X
borilo proti nepredvidljivim okoli§¢inam, klju¢nega pomena. Pri tem imata zelo veliko vlogo
e-mail marketing in uporaba e-mail marketinSkih kampanj. Ker obstaja moznost dela od doma,
ki onemogoca neposredno komunikacijo med zaposlenimi in glede na potrebe Podjetja X, je
smotrno razmisliti o implementaciji CRM orodja. Le-ta zadovoljuje neposredne potrebe

podjetja in hkrati prinaSa dodatne ugodnosti.

V Podjetju X bi bilo najbolj smotrno implementirati orodje Bigin Express, saj glede na

preiskane parametre ponuja najve¢ dodane vrednosti glede na strosek, ki ga ustvarja.

Kadar se delo opravlja zunaj delovnih prostorov, kar je bilo v ¢asu pandemije vsakodnevna
praksa, se lahko pod vprasaj postavi varnost podatkov podjetja — dodana vrednost, katera v
pogovoru z zaposlenimi ni bila izpostavljena. Podatke lahko znotraj platforme Bigin
zavarujemo tako, da ustvarimo razli¢ne vloge in profile, enako kot predstavlja hierarhija v

podjetjih. Tako imamo pregled nad tem, kdo razpolaga s katerimi podatki in v kak§nem obsegu.

Zaposleni lahko dostopajo do pregledne skupne baze elektronske poste in s tem prihranijo Cas,
ki ga lahko investirajo v urejanje drugih opravil. Na takSen nacin se visa produktivnost in s tem
na dolgi rok gradi poslovna uspesnost. Na prihranek c¢asa vpliva Se preprost uporabniski
vmesnik Bigin orodja, za katerega je potreben minimalni vlozek, ki ga morajo zaposleni
investirati v ucenje uporabe izdelka. Vmesnik je enostaven, pregleden in intuitiven, kar
omogoca ucinkovitejSe in hitrejSe opravljanje ponavljajoc¢ih se opravil. Najve¢ Casa terja
implementacija novih uporabnikov, saj je potrebno vnasati velike koli¢ine podatkov. Po drugi
strani je ravno koli¢ina podatkov tista, ki predstavlja pomemben del e-mail marketinske

kampanje, tako da je to investicija, ki nam lahko prinasa finan¢ne koristi na dolgi rok.
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S UPORABA CRM ORODJA NA PRIMERU E-MAIL
MARKETINGA V PODJETJU X

V Podjetju X smo pripravili e-mail marketinsko kampanjo, s katero smo zeleli pridobiti
povratne informacije prejemnikov z namenom reSevanja njihovih izzivov in potencialno
Sirjenje baze uporabnikov. Oblikovano elektronsko sporocilo smo posiljali neznanim
prejemnikom — gre za t. i. hladno posiljanje elektronske poste (angl. Cold email), pri katerem
je v skladu z definicijo Holovacha Cold mail elektronsko sporocilo, ki ga posredujemo

potencialnim naro¢nikom brez predhodnega kontakta (Holovach, 2022).

Prejemnike smo razdelili v $tiri skupine — A, B, C in D, katerih skupna znacilnost je bila Stevilo
prejemnikov — 10. Pri izbiri prejemnikov le-teh nismo podrobno segmentirali (nismo natancno
opredelili navad, zivljenjskega sloga ciljnih kupcev, niti industrije, znotraj katere smo iskali
uporabnike), temve¢ smo se osredotocili zgolj na sodelovanje B2B. Za iskanje kontaktov smo
uporabili portal Bizi.si, kjer smo kot kriterij dolocili izklju¢no velikost in aktivnost
organizacijske oblike. Kot velikost smo dolocili Stevilo zaposlenih ve¢ kot 10, saj Zeli direktor
Podjetja X kot del dolgorocne poslovne strategije sodelovati predvsem s srednje velikimi in
velikimi podjetji, zaradi Cesar so bili samostojni podjetniki iz zgodbe izvzeti. Pri aktivnosti smo
kot kriterij oznacili izklju¢no aktivne organizacijske enote — torej taksne, ki niso v stecaju ali
likvidaciji, saj smo predvidevali, da bi bilo stopati v kontakt z njimi nesmiselno. Po dolocitvi
kriterijev nam je portal Bizi.si ponudil 10.167 rezultatov na 407 straneh. Tako smo nakljucno
izbirali uporabnike po straneh — neupoStevajoc¢ lokacije delovanja ali organizacijske oblik,e v

kateri so registrirani (Bizi.si, 2022).

Elektronske naslove smo pridobili iz spletnega portala Bizi.si, kjer smo pri 35 od 40
elektronskih naslovih pridobili info mail — sploSen elektronski naslov podjetja. V petih primerih

smo iz spletne strani Bizi.si pridobili elektronske naslove z imenom in priimkom fizi¢ne osebe.

Individualne karakteristike posamezne skupine so obrazlozene v nadaljevanju. Pri vizualni
predstavitvi vsebin elektronske poste, ki smo jo posiljali, smo osebne podatke in podatke

podjetij zaradi varstva osebnih podatkov odstranili.
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5.1 Skupina A

Skupini A je bilo elektronsko sporocilo posredovano preko Gmail-a, znotraj katerega smo
dodali povezavo na anketno vprasanje, ki smo ga ustvarili v Google orodju Obrazci. Vsi
prejemniki so prejeli enako elektronsko posto z zadevo: Marketinski izziv Vase stroke in
vsebino, ki je prikazana na sliki 5. Prejemniki so prejeli generi¢no elektronsko posto brez
kakrSne koli oblike personalizacije. Anketni vprasalnik smo dodali tako, da smo dodali

povezavo nanj.

Pozdravljeni,
Ana tukaj iz marketingke agencije

Verjetno se e ne poznamo, kljub temu sem prepriCana, da se
Vam dnevno poraja vsaj tiso€ in eno vprasanje, na katerega bi
Zeleli prejeti odgovor.

W marketingki agenciji smo se odlogili, da Vam ponudimo
enkratno priloZnost in Vas razbremenimo tistih izzivov, ki se
dotikajo marketindke sfere.

Prosila bi Vas, da kliknete na povezavo tukaj -
hitps:/fforms. gle/TXdT3L 7ixnnXaDX6A in odgoverite na dve kratki
vpraganii.

Vase sodelovanje je brez stroskov. Brez suhopamih
sestankov. Brez zapravljanja casa.

Vabljeni k sodelovanju!

W pricakovanju nadaljnje komunikacije Vas lepo pozdravljam,
Ana iz ekipe

Slika 5: Prikaz vsebine elektronskega sporocila, posredovanega skupini A

Vir: (Hochtl, 2022)

Nihce izmed desetih prejemnikov na elektronsko sporoc¢ilo ni odgovoril — v Google obrazcih
nismo prejeli nobenega odziva. Uporabnikom smo tri dni po prvem poslanem elektronskem
sporo¢ilu posredovali Se drugega, angl. Follow up e-mail (slika 6), s katerim smo v skladu z
Jones Zeleli prijazno opozoriti prejemnika na predhodno elektronsko posto in hkrati na asertiven
nacin ponudili moznost ozivitve komunikacije ter moznost odziva prejemnika. Pri pripravi
Follow up e-maila smo upostevali navodila avtorja bloga Jones, ki navaja, da morajo biti takSna

sporocila kratka, strokovna in natanc¢na (Jones, 2022).
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Pozdravijeni

&na wka) iz markeunske agencie

Fred kratkim sem Vam poslala elektronsko sporedilo, za katerega préverjam ali ste ga preje

nam je, ker je Vam pomembng.

vesela bom Vage povratne informacgije,

Slika 6: Prikaz vsebine Follow-up elektronskega sporocila, ki je bilo posredovano skupini A, B in C

Vir: (Hochtl, 2022)

Rezultat je bil enak prvemu poslanemu elektronskemu sporocilu — od uporabnikov nismo
prejeli nobenega odziva. Ker na tem mestu Se nismo uporabljali CRM sistema Bigin, nismo
vedeli, ali so nasa elektronska sporocila sploh dosegla nas cilj ali pa so bila morda preusmerjena
v nezeleno posto ali promocijo — ¢e je bila tezava v vsebini ali v tehni¢nih omejitvah
elektronskega naslova. Nenazadnje bi lahko morda odzivnost uporabnikov povecali, ¢e bi
spremenili ime povezave in Ze s tem vzpodbudili prejemnika k neki aktivnosti, vendar nismo
imeli dovolj podatkov o tem, ali je elektronska posta sploh prisla do mape »Prejeto«. Posledi¢no

je bilo zaradi pomanjkanja informacij tezje prilagajati nadaljnjo marketinsko strategijo.

5.2 Skupina B

Skupina B je enako kot skupina A prejela elektronsko posto z naslovom Marketinski izziv VasSe
stroke. Kot prikazuje slika 7, smo v tem primeru spremenili e-mail marketinSko strategijo in
uporabili personalizacijo v uvodnem pozdravu — uporabili smo priimek osebe, za katero smo
predpostavljali, da bi jo takSno sodelovanje zanimalo. V iskanju informacij smo se osredotocili
predvsem na vodje oddelkov, kot so npr. vodja marketinga, vodja prodaje in direktorji, torej
skupino oseb, ki snuje dolgoro¢ne strategije v podjetju ter doloca dolgoro¢ne in kratkorocne
poslovne cilje, hkrati pa ima pregled nad financami in zmogljivostjo podjetja. Osebne podatke
smo pridobili v kombinaciji z uporabo portala Bizi.si in podatki, ki smo jih poiskali na spletnih

straneh organizacij (predvsem v zavihkih, kot je npr. »O nas, kdo smo, nasa ekipa...«).
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Pozdravijeni, g
! 1}

Ana tuka) iz markatindios acgenci)

Ce

Verjetno se Se ne poznamao, kljub temu sem prepritana, da se Vam dnewno poraja vsaj tisof in eno

Vprasange, na xkalerega o iele pregeln OOgovor,

V markabinsk ageanc) &ino s odiodil, da Vam paenudimo enkratng priloinast in Vas razbrémenimo

tistih izzivow, ki 58 dotikajo marketinske sfere
Prosila bi Vas, da odgovorite na dve vpradanji, v nadaljevanju elektronskega sporodila
Vase sodelovange e brez strodkov. Braz suhoparmeh sestankov. Braz zapravijana casa

Vabljeni k sodelovanju

Marketinski izziv Vase stroke

Email *

Kaj je kljuéno vprasanje (marketinga), ki ga imajo podjetja v vasi branzi?

Zelite prejeti odgovor na marketinski izziv, ki ste nam ga zastavili? *

Da, zelimo ustvariti dodano vrednost nasemu podjetju

Me, tovrstne izzive resujemo sami

Slika 7: Prikaz vsebine dejanskega elektronskega sporocila, posredovanega skupini B

Vir: (Hochtl, 2022)

Kot je razvidno na sliki 7, smo pri skupini B poleg personalizacije spremenili Se na¢in podajanja
anketnega vpraSanja. Tako smo vsebino ankete neposredno vkljucili v jedro elektronskega
sporoCila. Taksna strategija po mnenju Chang daje prejemniku predogled tega, kakSna bo
anketa v nadaljevanju in v njem vzbudi zanimanje po sodelovanju (Chang). Ker je bil nas
vprasalnik kratek — vseboval je zgolj uvodni nagovor in dve vprasanji, se nismo odlocili, da bi
za uvodnim vpraSanjem sledila povezava na nadaljevanje anketnega vpraSalnika s klikom na
povezavo, saj smo predpostavljali, da je anketa za to prekratka in prejemniku jemlje nepotreben
Cas, zaradi ¢esar smo celotno vsebino inkorporirali v jedro elektronskega sporocila. UpoStevali
smo mnenje avtorja Chang in kot prvo vpraSanje navedli tisto, za katerega smo menili, da bi

lahko najbolj pritegnil prejemnike in jih preprical v nadaljnje sodelovanje.
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Kljub spremembi strategije — dodani personalizaciji v uvodnem pozdravu in inkorporiranem
anketnem vprasalniku v jedro e-maila, je bil odziv na prejeto elektronsko posto enak kot pri
skupini A po preverbi Google obrazcev nismo prejeli nobenega odziva na elektronsko posto.
Tako smo tri dni po poslanih vpraSalnikih prejemnikov poslali enak Follow up kot skupini A
(slika 6), kar pomeni, da smo se odlocili za uporabo generi¢nega sporocila in nismo dodali
kakrsnekoli personalizacije, kot smo jo uporabili v prvem sporocilu skupini B. Prejeli nismo
nobenega odgovora na vpraSalnik ali kakrSne koli povratne informacije s strani prejemnikov.
Enako kot pri skupini A na tej tocki nismo bili prepri¢ani, ali je tezava v vsebini ali tehni¢ni

omejitvi elektronskega naslova.

Pred posiljanjem elektronske poste skupini C in D smo implementirali orodje Bigin. Tako smo
pred zacetkom posiljanja v orodje vnesli vse podatke, ki jih zahteva program — vnesli smo ime
podjetja, spletno stran podjetja in elektronski naslov. Zaradi zamudnosti postopka pri rocnem
vnaSanju podatkov, ostalih informacij nismo navajali (kot je npr. kontaktna Stevilka), saj na tej
tocki nismo bili prepricani, ali bo vneSen stik podal kakr$no koli povratno informacijo in se
odlocil za sodelovanje. Kot ime in priimek kontakta smo uporabili podatke, pridobljene iz
Bizi.si in spletnih strani organizacij ter podatke tistih oseb, za katere smo (kot pri skupini B)

menili, da bi jih tovrstna vsebina lahko neposredno naslovila.

5.3 Skupina C

Po implementaciji orodja Bigin smo imeli na razpolago vecji pregled nad uporabniki, ki smo
jim smo Zeleli poslati nase elektronsko sporocilo, saj smo jih tematsko locili z oznako (angl.

Tag) Skupina C in jih hitreje filtrirali med mnozico kontaktov v programu.

Svojo strategijo smo ponovno spremenili in najprej preuredili zadevo v »Ali ste za
sodelovanje?« Za takSno zadevo smo se odlocili, ker smo menili, da bi znala bolj neposredno
nagovoriti prejemnike in takoj izpostaviti naso namero. Kot prikazuje slika 8, smo Se dodatno
poglobili personalizacijo v sporocilih. Tako smo v uvodnem pozdravu uporabili priimek
prejemnika, cemur je sledila prilagoditev vsebine elektronskega sporocila. Za takSen nacin
personalizacije smo potrebovali dodatne informacije o potencialnem stiku, ki smo jih pridobili
z brskanjem po uradnih straneh organizacije in s preverjanjem njihove aktivnosti na druzbenih
omreZzjih. V vsebini smo dodali na§ namen sporocila in zagotovilo, da je njihovo sodelovanje
anonimno in brezplacno. Primer, kakSen je v praksi izgledal e-mail z vsebino, prikazuje slika
8. Enako predlogo smo uporabili samo v zaklju¢nem delu elektronskega sporocila, ostala
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vsebina pa je bila prilagojena posamezni organizaciji in potrebi, ki smo jo med spoznavanjem

organizacije prepoznali.

TakSen nacin personalizacije in priprava elektronskega sporocila sta se izkazala za precej
zamudna, saj je bilo potrebno poiskati relevantno vsebino za vsakega prejemnika posebej in se

mu popolnoma prilagoditi.

Pozdravljeni ga.
Ana na tej strani, iz marketinike agencije

Pravkar sem zadela svoje delo v podjetju, zato sem prepri¢ana, da se
Se ne poznamo. Veseli me, da ima vase podjetje vet kot 25 let
izkusenj na podrodju raCunovodstva zato mi dovolite, da Vas povabim
k sodelovanju.

Z ekipo pripravljamo Linkedin dogedek na katerem bomo odgovarjali
na marketinske izzive s katerimi se sreCujejo odlogevalci v podjetju.
Vidim, da imate odliéno urejenc spletno stran, o Vasi strokovnosti
pri¢ajo Stevilna mnenja zadovoljnih uporabnikov. Na podlagi izkugenj,
ki jih imate nas torej zanima - s kak3nimi marketindkimi vpraganiji se
soofa Vasa brania? Kaj je tisto o Zemer bi Zeleli pridobiti Vet
informacij a enostavno nimate &asa, da bi jih iskali? Kje vas Zuli
cevelj?

Maj povem, da gre za sodelovanje, ki je popolnoma anonimno in
brezplatno. Brez suhoparnih sestankov in zapravljanja <asa.

Verjetno Was zanima - v katerem grmu torej tigi zajec, kje je "catch"?
Pravzaprav - ga ni. Zelimo samo prisluhniti in pomagati.

W pricakovanju nadaljnje komunikacije Vas lepo pozdravljam,

Ana

Slika 8: Prikaz vsebine personaliziranega elektronskega sporocila, posredovanega skupini C

Vir: (Hochtl, 2022)

Ker Ze uporabili orodje Bigin, smo lahko spremljali aktivnosti, ki so se dogajale s prejetim
elektronskim sporocilom. Kot posledica visoke stopnje personalizacije, torej da elektronskih
sporocil nismo posiljali po predpripravljeni predlogi, smo pri analizi individualno spremljali
status elektronskega sporocila. Po preverbi je analiza pokazala, da je elektronsko sporocilo
prejelo (angl. Delivered) devet od desetih prejemnikov. Iz tega lahko predpostavljamo, da naso
elektronsko posto Google algoritem prepozna kot zaupanja vredno in je ne preusmerja v mapo
»NezZelena posta« ali »Promocija.« Od devetih prejemnikov je elektronsko posto odprlo (angl.
Opened) sedem prejemnikov, kar znasa 78 % Open Rate. Menimo, da je na tako visok odstotek
vplivala zadeva, ki je pritegnila prejemnike. Nadaljnja analiza v orodju Bigin je pokazala, da je

bil pri enem izmed prejemnikov e-mail odprt kar osemnajstkrat, kar izkazuje velik interes za
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tematiko. Sledila je prejemnica, ki je elektronsko posSto odprla Sestkrat, pri Stirih je bila odprta
trikrat in pri enem enkrat. Predpostavljamo lahko, da je na takSno aktivnost elektronskega
sporocila vplival tudi elektronski naslov prejemnika — ker je bilo vseh deset elektronskih
sporocil posredovanih na info naslov, predvidevamo, da je elektronska posta potovala znotraj
podjetja do tistih prejemnikov, ki smo jih zeleli doseci. Ker v vsebini elektronskega sporocila
nismo posiljali povezav, je bil rezultat pri klikih znotraj elektronskega sporocila na mestu — v

analizi nismo zaznali klikov (angl. Click Rate).

Kljub aktivnemu odpiranju elektronske poste, nih¢e ni odgovoril na elektronsko posto ali poslal
kakrsne koli povratne informacije. Tako smo tri dni kasneje prejemnikom poslali Follow up, ki
je bil enak kot pri skupini A in B (slika 6). Analiza je pokazala, da je ostal Open Rate enak —
elektronsko sporocilo je bilo odprto pri devetih od desetih prejemnikov. Drugih odzivov s strani

prejemnikov nismo prejeli.

5.4 Skupina D

V skupini D smo uporabili moznost priprave predlog, ki jih ponuja Bigin, in nastavili dan in
¢as, ko smo zeleli, da se e-mail poslje prejemnikom, saj smo preizkusali vpliv avtomatizacije

na delovni proces.

V tem elektronskem sporocilu smo se odloc¢ili za spremembe tako v zadevi kot v vsebini
elektronskega sporocila. Zadevo smo spremenili v »Kje pa Vas Cevelj Zuli?« in kot je razvidno
1z slike 9, smo besedilo popestrili z dodanimi ¢ustvenimi simboli. Radenko meni, da je uporaba
custvenih simbolov precej nevtralen nacin vzbujanja pozornosti pri prejemnikih, kljub dejstvu,
da nimajo velikega vpliva na statistiko uspesnosti e-mail kampanje (vi§ji Open Rate ali Click
Rate), in Se navaja, da je njihova prednost v zabavnosti in popestritvi elektronskega sporocila

(Rudenko, 2022).

Simbolom smo dodali povezavo, s katero Zelimo preusmeriti prejemnika na spletno stran
agencije. Na takSen nacin lahko na§ namen predstavimo v celoti, prejemniku razblinimo

morebitne dvome in hkrati vzbudimo interes o delu marketinske agencije nasploh.
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SUBJECT LINE: Kje pa vas gevelj Zuli? ‘

Pozdravljeni,

Ana na tej strani iz marketinske agencije

V podjetju zbiramo marketinika vprasanja s katerimi se trenutno soocate odlofevalci v
—_—

podjetju in na katera bi ¥eleli prejeti odgover v 45. minutah. —

Gre za dogodek o katerem si lahko preberete ved na tej povezavi:
https:f

Zakaj to elektronsko sporocilo? Ker iséemo za Vase podjetje relevantne izzive in
regitve, ki lahko Vasemu podjetju prinesejo dodatno vrednost. Tako se bomo na Zeljo

-

izzivalcev kot prve lotili tematike prihajajoce energetske krize.

Kako sodelujete? Odgovorite na to elektronsko sporocilo s povratnim vprasanjem. e

Gre za sodelovanje brez stroSkov. Brez zapravljanja €asa. Brez suhoparnih

-
-
sestankov. =

V pricakovanju nadaljnje komunikacije Vas lepo pozdravljam,

Ana iz ekipe

Slika 9: Prikaz vsebine dejanskega elektronskega sporocila, posredovanega skupini D

Vir: (Hochtl, 2022)

Avtomatizacijo smo uporabili pri nastavitvi posiljanja elektronske poste. Nastavili smo na torek

ob 10 uri, saj predpostavljamo, da bi takrat dosegli najvecji statisti¢ni uspeh.

Po poslanih sporocilih je analiza v orodju Bigin pokazala, da je bilo sporocilo dostavljeno pri
vseh desetih prejemnikih, Open Rate je znaSal 30 %, kot prikazuje slika 10. Nih¢e izmed
prejemnikov ni kliknil na posredovano povezavo ali se na prejeto sporocilo odzval s kakrsnim

koli odgovorom.

Simbolom smo dodali povezavo, s katero smo Zeleli prejemnika preusmeriti na spletno stran
agencije. Na takSen nacin smo lahko na$§ namen predstavili v celoti, uporabniku odstrli

morebitne dvome in hkrati vzbudili interes nasploh o delu agencije.
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10 Emails Sent

10 3 0
100% — 30% — 0%
Delivered Opened Clicked

Slika 10: Analiza dosega elektronskih sporo¢il posredovanih skupini D z orodjem Bigin CRM

Vir: Hochtl

Tri dni po poslanem prvem elektronskem sporoc¢ilu smo na elektronske naslove prejemnikov

posredovali Se Follow up mail. Kot prikazuje slika 11, smo tokrat spremenili strategijo.

Pozdravijeni,
Ana tukaj iz marketindke agencije

Pred kratkim sem Vam poslala elektronsko sporoéilo, v zvezi z morebitnimi marketingkimi izzivi oz.
wpraganji, s katerimi se sootate tekom delovnega procesa v vadi organizaciji

Vet o tematiki si lahko preberete na tej povezavi i

tps. i

Zanima me - ali ste prejeli elektronsko sporoéilo in morda razmislili o njegovi vsebini? V kolikor sem v
kontakiu z napaéno osebo, bi vas prosila, da to sporodilo naslovite na osebo, ki bi ji bila ta tematika

zanimiva, &

V kolikor vas moja sporodila spravijajo v nevoljo in vas spominjajo na spodnjo fotografijo, mi lahko

enostavno odgovorite, da tovrstnih sporodil, ne Jelite prejemati. | 5 |

o ool Com

Vesela bom Vase povralne informacije,

Ana iz ekipe

Slika 11: Dejanska vsebina follow up e-maila, posredovanega skupini D

Vir: (Hochtl, 2022)
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Poleg tega, da smo dodali dodatne Custvene simbole, smo prejemnike pozvali, da elektronsko
sporoCilo naslovijo na tiste, za katere menijo, da bi jih vsebina znala pritegniti. V znak
sproscenosti smo dodali karikaturo, s katero smo zeleli navdusiti prejemnika z naso
sproscenostjo in drugacnostjo. Po analizi v orodju Bigin je znaSalo Stevilo dostavljenih sporocil
enako — e-mail je prejelo vseh deset prejemnikov. Open Rate se je zvisal iz 30 na 70 %, na

povezavo sta kliknila dva prejemnika, kar je ustvarilo 20 % Click Rate.
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6 SKLEP

Glavni namen diplomskega dela je bil ugotoviti, kako se uporabniki odzivajo na sistemati¢no
elektronsko posto, ki jo prejemajo od neznanih uporabnikov, in spoznati CRM orodje ter
prepoznati prednosti in slabosti, ki jih lahko z uporabo le-tega pridobimo. Opravljen preizkus
nam je dal $irSi vpogled o tem, kako lahko uporabimo personalizirane segmente elektronskega
sporocila v praksi in nepri¢akovano tudi odgovor na to, koliko Casa je potrebnega, da

pripravimo vsebino, kadar jo zelimo popolnoma personalizirati za prejemnika.

V raziskovalnem delu smo aktivno implementirali orodje Bigin kot CRM sistem v e-mail
marketin§ko kampanjo in spoznali njegove prednosti v avtomatizaciji postopka pri posiljanju
elektronske poste. Na drugi strani je potrebno vzeti v obzir Se izkazane slabosti, kot je npr.
dejstvo, da je vnasanje osnovnih informacij med ustvarjanjem baze uporabnikov duhamorno
delo, ki od zaposlenih zahteva doloceno mero pozornosti in delovnega ¢asa, kar bi bilo potrebno

ob mnozi¢ni uporabi vpeljati v delovni proces.

Hipoteza 1: Odzivnost prejemnikov sistemati¢no poslanih elektronskih sporo€il je visja, kadar

je njihova vsebina personalizirana.

Po opravljenem preizkusu kljub razlicnim oblikam personalizacije, ki smo jih uporabili pri
posiljanju elektronskih sporocil (uporaba priimka v nagovoru, navajanje dejanskih informacij
o prejemnikih, prejetih iz spletnih strani in druzbenih omrezij), tezko opredelimo, kakSen vpliv
je imela na odzivnost uporabnikov izklju¢no personalizacija. Glavna tezava je v vsebinah, ki
smo jih pripravili za posamezne testne skupine, saj smo vedno spreminjali ve¢ kot samo en
parameter (npr. pri skupini A smo uporabili personalizacijo izklju¢no v uvodnem pozdravu,
medtem ko smo pri skupini C uporabili personalizacijo v celotnem elektronskem sporocilu,
obenem pa smo popolnoma spremenili strategijo in iz vsebine izkljuéili anketni vprasalnik). Ce
bi se opredelili glede odzivnosti samo v smislu prejetih odgovorov (kar je znacilno za skupino
A in B, kjer smo elektronsko posto posiljali iz Gmail orodja), je le-ta prakticno neobstojeca. V
kolikor pa spremljamo odzivnost prejemnikov v orodju Bigin, opazimo, da je prislo do odziva
(prejemniki so odpirali elektronsko posto, eden izmed njih celo osemnajstkrat), vendar ne
takSnega, kot bi si za nadaljevanje preizkusa Zeleli — nismo prejeli aktivne reakcije s strani

uporabnika.
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Posledi¢no te hipoteze ne moremo ne potrditi ne ovreci, saj ne moremo izolirati vpliva
personalizacije na odzivnost uporabnikov, ker smo spreminjali preve¢ parametrov med testnimi
skupinami in pred posiljanjem elektronske poste nismo dolo¢ili, kaj za nas Steje kot odzivnost

uporabnika.

Hipoteza 2: CRM orodje povecuje ucinkovitost prodaje s spremljanjem odzivnosti

potencialnih strank.

Ceprav po opravljenem preizkusu nismo doZiveli odziva, kot smo ga pred zaetkom pri¢akovali
— torej konkretnega neposrednega odgovora s strani prejemnika, smo s pomoc¢jo CRM sistema
v sklopu analize dogajanja po poslanem elektronskem sporocilu ugotovili, kaj se dogaja z
elektronskim sporocilom in katera vsebina na videz za uporabnike bolj deluje. To hipotezo
lahko ovrzemo, saj do dejanske prodaje ni prislo (v bistvu v osnovi zasnovane e-mail
marketinSke kampanje nismo de facto niCesar prodajali, temve¢ smo Zeleli razsiriti bazo

uporabnikov).

CRM orodje kljub temu vpliva na u¢inkovitost, ne nujno na u¢inkovitost prodaje, temve¢ na to,
da usmerja pozornost zaposlenih proti tistim uporabnikom, ki Zelijo, da jim jo izkazemo
(odpirajo elektronska sporocila, klikajo na povezave), izlo¢i pa tiste, ki nimajo interesov do
nasih storitev. Tako lahko prihranimo na ¢asu in usmerimo pozornost na tiste, ki si Zelijo nase

interakcije.

Hipoteza 3: CRM orodje z avtomatizacijo pospesi proces posiljanja sistematicne elektronske

poste.

Ce se osredoto¢imo izkljuéno na sistem avtomatizacije — pripravo predlog, znotraj katerih
zelimo dodati personaliziran npr. priimek, in potem to elektronsko sporocilo sistemati¢no
poslati ve¢jemu Stevilu prejemnikov, se je CRM izkazal za u€inkovitega in je dejansko pospesil
proces posiljanja elektronske poSte. Avtomatizacija nam je med drugim omogocila lazjo
organizacijo delovnega procesa, saj smo se priprave vsebine elektronskega sporocila lotili
takrat, ko smo imeli €as in dolocili datum in uro, ko smo Zeleli, da se posiljanje elektronskega
sporocila izvede. Tako smo lahko tekom posiljanja bili odsotni ali opravljali kaksno drugo delo,
ki je takrat terjalo naSo pozornost, medtem ko je e-mail marketinska kampanja v ozadju tekla

nemoteno.

Hipoteza 4: Majhnim B2B podjetjem, ki imajo do 50 naro¢nikov, zadostuje enostavnejse CRM

orodje.
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Ce se pred izborom CRM orodja ozko osredoto&imo izkljuéno na potrebe majhnega podjetja,
potem vidimo, da za zadovoljevanje le-teh ne potrebujemo dragih, kompleksnih CRM orodjij,
ki imajo veliko moZznosti za razSiritev, saj jih podjetje na dolgi rok ne bo potrebovalo. To
hipotezo smo tako skozi opravljen preiskovalni del potrdili. Prav tako je potrebno zasledovati
zeljo ustvarjanja dolgoroc¢ne rezistentnosti Podjetja X pred situacijami, kot smo jim bili prica v
nedavni preteklosti, kar vzpostavitev e-mail marketinske kampanje zagotovo je. Pri lazjem
manevriranju znotraj takSnih kampanj je za manjSa podjetja klju¢nega pomena ohranjati
preglednost nad uporabniki in njihovimi podatki, zato je implementacija enostavnejSega CRM

orodja, ki je hkrati cenovno ugoden, dobra resitev.

Ceprav nam raziskovalni del ni dal takega odgovora, kot smo ga pred za¢etkom raziskovanja
zeleli ali pricakovali, je vseeno dal nek odziv, na katerega pred pripravo diplomskega dela
dejansko nismo pomislili. Tako smo prisli do zakljucka, da je v e-mail marketinskih kampanjah
potrebno veliko truda in da lahko Ze minimalna vsebinska sprememba vpliva na aktivnost
prejemnika na drugi strani. Kot uspesnost kampanje lahko Stejemo Ze to, da je e-mail pri
naslovniku prisel v mapo »Prejeto« in ne med nezeleno posto ali promocijo. Za zakljucek
prodaje je potrebno spremljati odzivnost uporabnikov znotraj CRM orodja in se aktivirati pri
tistih, ki izkazujejo interes Se morda s kakSnim drugim neposrednim kontaktom, kot je

telefonski klic, da ustvarimo pristni osebni stik in zaklju¢imo prodajo.
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