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Koristi uvajanja marketinskega informacijskega sistema v marketinski oddelek
v podjetju

Obseg aktivnosti, ki ga mora marketinski oddelek obvladati, se na podrocju spletnega
marketinga naglo povec€uje. Na trgu so se pojavili ponudniki orodij avtomatizacije
trzenja, ki naj bi omogocali lazje in ucCinkovitejSe izvajanje spletnih marketinskih
aktivnosti. V diplomskem delu je raziskana zgodovina avtomatizacije trzenja.
Opredeljena je vioga orodij v danasSnjem Casu, ko se je na trgu uveljavil pojem
avtomatizacija trzenja. V nadaljevanju so preko aktualnih raziskav predstaviljene
koristi uporabe tovrstnih orodij, kot so merjenje in zbiranje podatkov, lazja
segmentacija ciljnih skupin, izvajanje avtomatiziranih in personaliziranih marketinskih
kampanj, povec€anje ucinkovitosti dela zaposlenih v marketingu, boljSe sodelovanje
med oddelkoma marketinga in prodaje ter povecanje dobic¢konosnosti. V Sloveniji
raziskava o tovrstnih koristih Se ni bila opravljena. V empiricnem delu so s pomocjo
intervjujev s Sestimi podjetju analizirane koristi in tudi ovire uvajanja avtomatizacije
trzenja. Izkazalo se je, da uporaba taks$nih orodij privede do boljSe ucinkovitosti in
zmanjSanja obsega dela za zaposlene v marketingu, kar dolgoroc¢no lahko izboljSa
dobickonosnost podjetja.

Kljuéne besede: avtomatizacija trzenja, spletni marketing, oddelek za marketing.

Benefits of marketing information system introduction in a marketing
department of a company

The range of activities that a marketing department needs to control is rapidly
increasing in online marketing. The market has introduced marketing automation
tools which enable easier and more efficient implementation of online marketing
activities. The thesis presents the history of marketing automation. The role of these
systems is defined in current time, when the market accepted the term marketing
automation. There are also presented the benefits of use of such systems, based on
actual researches that include measurement and collection of data, easier
segmentation of target audiences, implementation of automated and personalised
marketing campaigns, increased work efficiency of marketing department staff, better
cooperation between the marketing and sales departments and an increase of
profitability. In Slovenia no research has been done so far about such benefits. The
benefits and obstacles of introduction of marketing automation were analysed in the
empirical part of this thesis, with the help of interviews with six Slovenian companies.
It turned out that the use of such tools provides better efficiency and less work for
marketing department staff which can increase the profitability of a company in the
long run.

Keywords: marketing automation, online marketing, marketing department.
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1 UvOD

Marketinski oddelek v pravem pomenu besede v podjetjih v 21. stoletju ne v
Sloveniji, ne v tujini ni nekaj povsem samoumevnega. Ceprav se vsako podjetje na
trgu mora ukvarjati z marketingom zaradi lastnega prezivetja, pa dodelitev virov, v
smislu delovne sile temu oddelku, za vodstvo velikokrat ni upraviéena. Se posebe;j,
ko govorimo o spletnem marketingu. V tujini lahko zasledimo kar nekaj raziskav,
sklenjenih z diagnozo, da veliko podjetij ne zmore obvladovati nalog, ki bi jim de facto
morale koristiti. Na razvitih in predvsem vecjih trgih v tujini vpeljujejo tehnologije na
podrocju spletnega marketinga, ki bi razbremenila oddelke marketinga in prodaje. V
pomocC pri obvladovanju nalog so se pojavili ponudniki t.i. »marketing automation«
orodij, za katere bom v diplomski nalogi uporabljal izraz orodja oziroma sistemi za
»avtomatizacijo trzenja« (v nadaljevanju tudi AT)Y. Z njimi naj bi marketinski oddelek,
kot eden izmed zadnjih v podjetjih, dobil orodje, ki bi v dolo€eni meri avtomatiziralo

njihove aktivnosti.

Pri obravnavani temi se osredotoCam skoraj izklju¢no na spletne komunikacijske
kanale in aktivnosti, ki iz njih izhajajo. Tehnologija namre¢ omogoc&a oz. je omogocila
neposredno merjenje ucinkovitosti oglasevalskih kampanj predvsem na spletu,
medtem ko se marketinSke aktivnosti v t.i. offline (kar ni na spletu) svetu merijo
predvsem posredno in z zakasnitvijo. Na spletu se ucinkovitost doloCenih aktivnosti
meri prakticno v realnem ¢€asu, s pomocjo hamenskih orodij, kar posledicno omogoca
takojSen odziv na potrebe spletnih uporabnikov s prilagojeno komunikacijo. Skozi
obravnavo teoretskih pristopov in z intervjuji z uporabniki tovrstnih orodij bom skusal
potrditi domneve, na katerih slonijo ponudniki reSitev. Ti trdijo, da bo marketinski
oddelek (posredno tudi celotno podjetje) po uvedbi avtomatizacije trzenja deloval

uCinkoviteje.

Na podlagi izkuSenj slovenskih in tujih podjetij in preko prakticnega spoznavanja z
avtomatizacijo trzenja sem zaznal doloCen prepad med obljubami ponudnikov in
realnostjo na trgu, kar me je vodilo v raziskovanje zgodovine navedenih orodij ter

iskanje utemeljenih koristi pri uvajanju takih orodij (in procesov) v podjetja. Na

1 yMarketing automation« se v izvirniku uporablja tako kot izraz za procese avtomatizacije trzenja kot
za namenska orodja, ki resujejo te procese.

5



razvitih trgih, predvsem v ZDA, so te reSitve prisotne na trgih Ze dlje €asa, zato
obstajajo tudi teoretske analize in raziskave o tej tematiki. V Sloveniji se tematika
Sele zaCenja pojavljati v marketinSko specializiranih publikacijah, zato sem za
podkrepitev svojih ugotovitev opravil intervjuje s podjetji, ki so se soocili z uvajanjem

avtomatizacije trzenja v svoje poslovno okolje.

Namen diplomske naloge je potrditi koristi uvajanja orodij avtomatizacije trzenja v
podjetja ter podati tudi izhodi§€a oz. temelje, ki predvsem marketinSkim oddelkom v

podjetjih pomagajo pri doseganju zastavljenih ciljev s pomocjo namenskih orodij.

Pri obravnavi tematike sem se sooCil s kar nekaj izrazi, ki v slovens¢ini nimajo s
strani stroke potrjenega prevoda, zato sem se v doloCenih primerih odloCil za
uporabo besednih zvez, ki izhajajo iz prakse in so v doloCeni meri uveljavljene pri
poslovni komunikaciji na slovenskem trgu. V praksi se namesto izraza avtomatizacija
trzenja uporablja tudi izraz marketinski informacijski sistem, vendar ta glede na
teoretske definicije obsega precej SirSe podrocCje, zato je za obravnavane koristi

uporabe orodij avtomatizacije trzenja neustrezen.

V diplomski nalogi bom pregledal zgodovino razvoja avtomatizacije trzenja in preko
analize obstojeCih raziskav ter znanstvenih besedil prepoznaval kljuéne koristi
avtomatizacije trzenja in si zastavil raziskovalno vpraSanje. V empiricnem delu
naloge bom s pomocjo analize opravljenih intervjujev z izbranimi slovenskih podjetji
skusSal odgovoriti na raziskovalna vprasanja ter potrditi prepoznane koristi uvajanja

avtomatizacije trzenja.



2 RAZVOJ AVTOMATIZACIJE TRZENJA

Uporaba avtomatizacije trzenja v organizacijah je stara Sele okoli 40 let. Vzroke,
zakaj je ta oddelek eden izmed zadnjih, ki se poskuSa avtomatizirati, najdemo v
evoluciji oddelkov znotraj podijetij. Med prvimi se je tehnologija uvedla v finanénem
oddelku, nato pa se postopoma Sirila vse do »prodaje, marketinga in podpore
kupcem, z zmanjSanjem stroSkov izmenjave elektronskih podatkov pa tudi v
upravljavsko verigo korporacij« (Daniel in drugi 2003, 821). Konec 80. in v zaCetku
90. jim sledi oddelek prodaje, kjer uporaba racunalnikov omogoc€i razvoj programov
za upravljanje kontaktov, ki je skupaj s podatkovnim marketingom sredi 90. let
privedla do uvedbe pojma upravljanje odnosov s kupci? (Peattie in Peters 1997, 143-
144). Ker je CRM pomemben faktor pri uvajanju AT v podjetje, naj ga na tem mestu
pojasnim z definicijo Gartner Group: CRM je »s tehnologijo omogo¢ena poslovna
strategija, rezultati katere optimizirajo dobickonosnost, prihodek in zadovoljstvo
strank® s tem, ko se organizirajo okoli segmenta strank, negujejo vedenje, Ki
zadovoljuje stranke, in implementirajo na kupca centrirane procese« (Martinez 2010).
Z uvedbo prve CRM platforme je avtomatizacija marketinski procesov postala vidna v
90. letih (Biegel 2009, 204).

Ker se je AT z leti ustalil kot koncept, kako »racunalniki lahko podpirajo enega od
podrocij v podjetju« (Li 2000, 308), je prav, da opredelim tudi vilogo racunalnikov, ki jo
Peattie in Peters (1997) razdelita na 3 dobe. V prvi dobi raCunalnistva tehnologije
niso naredile revolucije v Zivljenjih trznikov, tako kot so to storile za vodje raCunov in
proizvodnjo. Tehnologija je imela vpliv na vsakodnevne naloge, vendar ni spremenila
temeljev dela. Prvi dve dobi sta se osredotoCali na avtomatizacijo in podporo
obstoje€im poslovnim procesom, v tretji dobi pa tehnologije pomagajo podjetiem najti
povsem nove nacine delovanja. Sluzijo CloveSkemu razmiSljanju in komunikaciji,
namesto da poskuSajo avtomatizirati naloge in nadomestiti sprejemanje odloCitev
(kar je osrednja naloga tehnologije v drugi dobi) (Peattie in Peters 1997, 143-145).

2V izvirniku customer relationship management — CRM.

8 Anglesko besedo customer lahko prevajamo kot kupec ali stranka. Ker je v obravnavani temi z
izrazom v izvirniku pogosto misljena oseba, ki Sele bo kupila, jo v tem primeru namenoma ne Zelim
poimenovati kupec. Se pa posluzujem uporabe izraza potencialni kupec ali kupec, kjer se mi to zdi
primerno oz. v kontekstu.



Ko primerjamo obdobje pred npr. letom 2000 z 21. stoletjem je za marketing ena
vecjih prelomnic uveljavitev digitalne tehnologije. Kot razlagata Ryan in Jones (2009),
se ljudje polas€ajo digitalne tehnologije, »da bi komunicirali na nacine, ki so bili
nepojmljivi le nekaj let nazaj« (Ryan in Jones 2009). Kotler in Armstrong (2015)
trdita, da je »izjemna rast na podrocju digitalne tehnologije popolnoma spremenila
nacin, kako komuniciramo« (Kotler in Armstrong 2015, 52). Zavedanje, da se mora v
to komunikacijo vkljuciti tudi podijetje, je privedlo do digitalnega marketinga in
marketinga na druzenih omrezjih, ki vkljuCuje »uporabo digitalnih trznih orodij, kot so
spletna mesta, druzbena omrezja, mobilne aplikacije in oglasi, spletni videi, e-maili in
blogi, ki vkljuCujejo potroSnike kjerkoli in kadarkoli, preko njihovih digitalnih naprav«
(Kotler in Armstrong 2015, 468). Marketing vedno bolj deluje na podlagi modi
tehnologije, kar omogocCa trznikom, da realizirajo koristi tako z vidika uspesSnosti kot
uCinkovitosti (Biegel 2009, 201).

Preden se osredotoimo na avtomatizacijo trzenja, je prav, da omenimo tudi
neposrednega predhodnika, ki se je pojavil ze v 90. letih 20. stoletja. Schoenbachler
(1997) navaja, da je takrat namesto »streljanja s Sibrovko« kot prispodobe
masovnega oglasevanja v ospredje priSel ozko definiran, »ostrostrelski« pristop k
ciljanju najbolj dobi¢konosnih obstojecih kupcev in potencialnih novih strank, ki bodo
z najvecjo verjetnostjo kupile produkt ali storitev. Podatkovni marketing oz. evolucija
v zbiranju podatkov za koriS€enje tega pristopa je pomenil eno najvecjih sprememb v

marketingu (Schoenbachler in drugi 1997, 5).

Pogoj za aplikacijo tega pristop je podatkovna baza, ki jo opredelimo kot »zbirko
podatkov, ki je urejena za racunalnisko uporabo« (Schoenbachler in drugi 1997, 5).
Marketinsko bazo Schoenbachler (1997) opiSe kot »zbiranje podatkov (ime, naslov,
nakupi), ki trznike preskrbi z informacijami, ki jim omogocijo, da sprejmejo boljSe
odloCitve pri izpolnjevanju zadanih ciljev v podjetju« (Schoenbachler in drugi 1997,
5). Jutkins (v Schoenbachler in drugi 1997) je podatkovni marketing definiral kot
»pridobivanje, shranjevanje in uporabo najveCjega obsega uporabnega znanja o

kupcih ... za njihovo korist in nas dobiCek« (Schoenbachler in drugi 1997, 5).

Kot nadalje pojasnjuje Schoenbachler (1997), so se trzniki naucili, da je »laZje in
ceneje pripraviti obstojeCo stranko k ponovnemu nakupu, kot pridobivati nove

stranke. Podatkovni marketing tezi k grajenju dobickonosnega individualnega odnosa


http://www.emeraldinsight.com/action/doSearch?ContribStored=Schoenbachler%2C+D+D
http://www.emeraldinsight.com/action/doSearch?ContribStored=Schoenbachler%2C+D+D
http://www.emeraldinsight.com/action/doSearch?ContribStored=Schoenbachler%2C+D+D
http://www.emeraldinsight.com/action/doSearch?ContribStored=Schoenbachler%2C+D+D
http://www.emeraldinsight.com/action/doSearch?ContribStored=Schoenbachler%2C+D+D

z vsakim kupcem. Slednji naj bi skozi odnos dobil ob¢utek priznanja ter vtis, da je
delezen osebnih storitev in pozornosti« (Schoenbachler in drugi 1997, 5). Arthur
Hughes (v Schoenbachler in drugi 1997) razume uporabo podatkovnega marketinga
kot »oglaSevalca, ki vzdrZzuje aktivno listo strank in jo redno dopolnjuje z

informacijami o odgovorih potro$nika na sporocilo« (Schoenbachler in drugi 1997, 5).
Kaj to po Schoenbachlerju (1997) pomeni za vse deleznike:

- za trznike boljSe informacije za boljSe sprejemanje odlocitev,

- za podjetja poveCano dobickonosnost zaradi ucinkovitejSih promocijskih
naporov,

- za potroSnike manj nezazelene poste in namesto tega veC priloznosti za

nakup, za katerega so zainteresirani (Schoenbachler in drugi 1997, 5-6).

Schoenbachler (1997) je ze leta 1997 dokaj pravilno napovedal, kako se bo ta pristop

razvijal v naslednjem desetletju. Kot zanimivost izpostavljam sledece prognoze:

- novi medijski kanali: internet kot takrat »najbolj vroCe podrocje rasti za direktni
marketing« je nato bistveno presegel vsakrSne prognoze na koncu 20. stol.;

- podatkovni marketing v novih industrijah: danes prakticno nobena industrija ni
izvzeta iz uporabe tovrstnih marketinskih pristopov;

- povecCana dostopnost podatkov: z razvojem tehnologije, globalizacijo in
penetracijo interneta so podatki postali natancni in poceni;

- tehnoloSki napredek: v 20 letih smo iz osebnih racunalnikov prenesli
marsikatere marketinske aktivnosti na pametne telefone, kjer so podatki
dostopni kjerkoli in kadarkoli;

- velje zahteve po zasebnosti: potrosSniki se danes zavedajo, da podjetja o njih
vedo marsikaj, zato zahtevajo spoStovanje zasebnosti, po drugi strani pa

pricakujejo tudi relevantna sporocila (Schoenbachler in drugi 1997, 14-16).

Podatkovni marketing je navkljub koristim, ki jih je prinasalo merjenje, testiranje in
sledenje marketindkih aktivnosti, zaradi zahtevanega obsega dela ustrezal le
podjetijem z razpoloZljivimi resursi. Kar se je na koncu 90. let napovedovalo kot nuja
za ohranitev lojalnosti kupcev ter konkurencnosti, je danes s pomocjo AT postalo
realno dosegljiv cilj (Schoenbachler in drugi 1997, 13-14).
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3 AVTOMATIZACIJA TRZENJA DANES

»Avtomatizacija trzenja« je dokaj nov pojem, Ceprav so bili elementi podobne
marketinSke tehnologije prisotni ze stoletja (Biegel 2009, 205). Kot termin je bil prvi¢
predstavljen leta 2001 na Berkeleyu, kjer ga je John D.C. Little (v Heimbach in drugi
2015) v svoji prezentaciji predstavil kot »avtomatizirano podporo marketinSkim
odloCitvam na internetu« (Heimbach in drugi 2015, 1). Bistvo lahko ubesedimo v
enem stavku: »Kaj moramo narociti trgovcu X, da naj stori, ko sre€a stranko Y v
ponedeljek dopoldan?« (Heimbach in drugi 2015,1). Heimbach in drugi (2015) so
predlagali analizo digitalnih sledi uporabnika Y in uporabo primernih modelov, preko
katerih bi dolocili uporabne menedzerske implikacije za celoten nakupni lijak. Taka
avtomatizirana podpora marketinSkim odloCitvam nakazuje povecano produktivnost,
sprejemanje boljSih odloCitev, veCje dobic¢ke na marketindki viozek in povecano
zadovoljstvo ter lojalnost potroSnikov skozi prilagoditve marketinskih aktivnosti
(Heimbach in drugi 2015,1). Winterberrry Group (Biegel 2009) podaja slede¢o
definicijo avtomatizacije trZzenja: »uporaba reSitve marketinske tehnologije za
avtomatizacijo marketinSkih procesov, ki vkljuCuje nacrtovanje, proracun,
segmentacijo, upravljanje podatkov, analizo, izvajanje kreative, upravljanje z viri,
izvajanje kampanj, upravljanje potencialnih strank in porocila« (Biegel 2009, 203).
Kotler in Keller (2016) poimenujeta princip kot marketinski informacijski sistem, ki
»sestoji iz ljudi, opreme in postopkov za zbiranje, urejanje, analizo, ocenjevanje in
distribucijo Zeljenih, pravo€asnih in to¢nih informacij odloCevalcem v marketingu«
(Kotler in Keller 2016, 90).

Na tem mestu moram ponovno pojasniti, da v tej nalogi termin avtomatizacija trzenja
obravnavam iz vidika orodja oz. produkta, ki ga podjetje izbere na trgu, pri Cemer
izbira med ponudniki, ki ponujajo razlicne reSitve za razliCne potrebe koncnih

uporabnikov.

Prva podijetja, ki so razvila orodja za avtomatizacijo trzenja na internetu, so se
pojavila leta 1999. Sele po letu 2010 pa se je z uveljavitvijo druzbenih medijev ter
predvsem poslovanja v oblaku zgodil razmah ponudnikov AT, ki so takrat zZe
odgovarjali na potrebe upravljanja marketinga, saj je avtomatizacija marketinga
postala »kriti€na pri sploSnem upravljanju marketinga, da bi ta lahko ucinkovito sledil

napredku v digitalnem marketingu« (Biegel 2009, 201). Lahko bi rekli, da je AT nek
10



odziv na fenomen »zmagoslavja posameznika« oz. postmodernega potrosnika, ki ne
Zeli biti obravnavan kot mnozica (Raaij 1993). Preko AT podjetje preko svojih sporocil
daje iluzoren obcutek individualne obravnave, ki jo postmoderni potroSnik sprejme
kot pozitivno. Tako sodobni potrosnik ni ve€¢ popolnoma neulovljiv, ampak lahko s

pomocjo tehnologije vsakega obravnavamo kot segment.

Da bi AT lazje umestili v obstojeCe marketindke aktivnosti, je ustanovitelj podjetja
Hubspot skoval izraz vhodni marketing?, da bi z njim opredelil novo paradigmo
komuniciranja na spletu, ki je nekakSno nasprotje »izhodnega (outbound) pristopa«
0z. prekinitvenega marketinga, na katerem temelji npr. klasi¢no oglasevanje. Ena
izmed definicij vhodni marketing opredeli kot marketing, ki se »fokusira na ustvarjanje
kvalitetne vsebine, ki pritegne ljudi k vasemu podjetju in produktom. S prilagajanjem
vsebine, ki jo objavimo zaradi interesa kupca, na naraven nacin pritegnemo obiske,
ki jih lahko konvertiramo« (Gregg 2016). Vhodni marketing izkoris¢a potencial
kanalov, preko katerih lahko uporabniki na spletu pridejo neposredno do ustrezne
vsebine posameznega produkta ali storitve. Vhodni marketing se osredoto€a na
pristope, preko katerih nas potroSniki sami najdejo, izhodni marketing pa se
osredotoCa na placljivo oddajanje sporoCil, da bi nasel potroSnike, ki bodo sporocilu
prisluhnili (Lee 2015). Kar vhodni marketing lo¢i od izhodnega, je, da je slednjega
tezko meriti in posledi¢no sklepati njegov vpliv na prodajo, medtem ko pri prvem
zaradi merljivih sledi uporabnikov enostavneje poveZzemo uspehe v prodaji z
vloZenimi napori v marketing. Temelje za uveljavitev vhodnega marketinga najdemo
tudi v trditvi, ki jo podajata Kotler in de Brea (2003): »OglaSevalski prostor je Cedalje
bolj zasiCen, trzni segmenti so vse manjsi in trzno predstavljanje novega izdelka je
vse draZje, saj je blagovno znamko treba promovirati v ve€ medijih in doseci dobro
pokritost« (Kotler in de Brea 2003, 17).

4 Vhodni marketing je eden od prevodov za inbound marketing. Za termin outbound marketing
uporabljam prevod izhodni marketing.
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Stein (2015) v svojem ¢lanku o vhodnem in izhodnem marketingu na kratko povzema

razliCne definicije obeh pristopov, ki se pojavljajo na spletu (glej tabelo 1).

Tabela 3.1: Vhodni in izhodni marketing

Vhodni Izhodni
Trzne raziskave Trzne komunikacije
Potrebe potrosSnikov Vidnost blagovne znamke

RazsSirjene tradicionalne

definicije Zahteva produkt Merjeno oglaSevanje

Vklju€uje celotno podijetie | UCinkovite promocije

Identificira najboljSe reSitve | Gradnja odnosa s kupci

Lahko nas najdejo Dobil slab pomen

Sppl)gglzwan promet  preko Pretiran in neprimeren
""a'.“l. _Zhane  NOVeJSe |\ hhvertira klike, SEO Nemerljivo oglaSevanje
definicije

Izro€i oblikovan produkt Neucinkovite promocije

Zaljiv : /" neugoden  do Sekundaren, nebistven

marketinga

Vir: Stein (2015).

Definicije v tabeli kazejo na dolo¢eno stopnjo konfliktnosti med obema pristopoma. V
spletnih ¢lankih najdemo komentarje, ki trdijo, da vhodni marketing kot koncept
obstaja Ze od nekdaj in so ga podjetja na spletu ugrabila, da bi se pozicionirala kot
boljSa od tradicionalnih pristopov, Ceprav se v resnici ni dosti spremenilo v smislu
strategij in taktik. S pomocjo spletnih kanalov, mnogih objav na blogih in
atraktivnostjo je pristop nedvomno pustil peCat v komunikaciji mnogih ponudnikov
marketinskih storitev na spletu. Za uvajanje avtomatizacije trZzenja je vhodni
marketing pomemben, ker na tem pristopu temelji zmoznost podjetja, da na internetu

pride do strank, ki iSCejo njegove storitve in izdelke (Stein 2015).

Da lahko konkretiziramo vhodni marketing, rabimo vsebine, ki jih bodo nasli
uporabniki, ki bodo k nam prisli preko izbranih kanalov vhodnega marketinga.
Ustvarjanje in objavljanje teh vsebin spada v Ze opredeljeni vsebinski marketing in
sluzi kot gorivo vhodnemu marketingu (Marketo 2013). Spremembo v pristopu
kreiranja vsebin moramo razumeti kot spremembo, da ne ustvarjamo oglasnih

sporoc€il, ampak odgovore na probleme potrosnikov oz. informacije, ki jim bodo
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pomagale pri sprejemanju odlocCitev. Definicija po Hollimanu in Rowleyu (v Jarvinen
in Taiminen 2015) pravi, da »digitalni vsebinski marketing vkljuCuje kreacijo,
distribucijo in deljenje relevantnih, ocarljivih in pravoCasnih vsebin z namenom
pritegniti stranke v primernem trenutku njihovega nakupnega procesa« in kon¢nim

ciliem ustvariti poslovni rezultat (Jarvinen in Taiminen 2015, 1).

Ceprav bi izraz vsebinski marketing nageloma lahko uporabili tudi za tradicionalne
oblike vsebin (revije, broSure), se v digitalnem okolju, ki je izraz populariziral, le-ta
uporablja izkljuéno za vsebine v digitalnem formatu. Med najbolj pogosto uporabljene

vsebine Stejemo:

- spletne predstavitve (webinars),
- video posnetke,

- infografike,

- bele knjige (white papers),
- raziskovalna porocila,

- raziskave,

- spletne izraCune,

- priro¢nike,

- nakupovalne priroCnike,

- e-knjige,

- objave na blogu,

- e-novice (Jarvinen in Taiminen 2015, 3-6).

Pri obravnavanju spletnih komunikacij moramo upostevati tudi transformacijo
sodobnega kupca. Sweezey (2014) povzema sledeCa dejstva o sodobnem

nakupovalcu:

93% vseh nakupnih procesov se zaCne na spletu, obi¢ajno na spletnem

iskalniku;

- kupci se noCejo ze na zaCetku pogovarjati s podjetji, ampak Zelijo sami
pridobiti ustrezne informacije;

- kupci so hiperizobrazeni in drzijo nakupni proces v lastnih rokah;

- kupci so hiperobcutljivi zaradi mnoZzice e-postnih in drugih vsebin, ki jih dnevno

prejemejo. Odzivajo se le na vsebino, ki je za njih povsem relevantna;
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- kupci se vracajo na Google 2 do 3 krat, preden se vkljucijo v nakupni proces
(Sweezey 2014, 25).

Pri komunikaciji s konénimi potrodniki (B2C) je kljuCnega pomena za uspeh
komunikacije doloCena stopnja »dovoljenja«, kar Godin (1999) opredeljuje kot
marketing z dovoljenjem. Ta pristop izkoris€a prednosti informacijskih tehnologij,
predvsem interneta. Kot je v svojem delu po Krishnamurthyju povzel Jusi¢ (2011), so
kljuCne stopnje intenzivnosti dovoljenja, ki jih lahko v osnovi lo€imo na nizke in
visoke, in se nana$ajo na informacije, ki jih trzniku posreduje potroSnik. Pri nizki
stopnji potrodnik trzniku da na voljo le e-mail naslov in dovoljenje za prejemanje
mesecnih sporoCil, z viSjo stopnjo pa potroSnik posreduje dodatne informacije o
svojih preferencah, kar trzniku omogoci vecjo koli¢ino informacij, vecjo relevantnost
informacij in vecjo prilagodljivost informacij (v idealnem primeru personalizacijo)
(Jusi¢ 2011, 18).

Ker na spletu komunikacija med trznikom in potroSnikom poteka preko e-poste, ki je
v obravnavanem primeru eden klju¢nih medijev, je potrebno izpostaviti dovoljenje za
posSiljanje sporocil, ki ga prejemnik da poSiljatelju, torej trzniku. Jusi¢ (2011) opredeli
2 naceli, opt-in (privolitev) in opt-out (prekinitev). Vsi ponudniki storitev AT pri uporabi
kontaktnih e-mailov za poSiljanje sporoCil zahtevajo opt-in, torej dovoljenje za
obvesCanje, ki ga je prejemnik dal poSiljatelju. V poslanih sporocilih pa je nujna
vkljuCitev opt-out (prekinitev) povezave, ki prejemniku omogoc¢a, da izrazi zahtevo za

prekinitev prejemanja podobnih sporocil (Jusi¢ 2011, 21).

Iz tega sledi, da s pomocjo avtomatizacije trzenja lahko podjetie na podlagi
dovoljenja, ki ga da uporabnik, uvede marketinSke aktivnosti, ki izkoristijo zmozZnost
prilagajanja vsebin ali poSiljanja periodi¢nih sporoCil do kon¢nega uporabnika z

namenom optimizacije in izboljSave nakupnega ciklusa.

V trenutku, ko podjetje zaCne zajemati vse podatke o spletnih obiskovalcih, se sooCi
z dejstvom, da so potencialni kupci v lastnostih bistveno bolj razli¢ni, kot jih razume
podjetje. Na tem mestu je prav, da omenimo termin, ki ga je leta 2004 populariziral
urednik revije Wired Chris Anderson (2009), to je naCelo dolgega repa. Ena od
definicij ga opiSe kot »Siroko publicizirano teorijo, ki predlaga, da internet vodi
povpraSevanje pro€ od kljucnih produktov z masovno privlacnostjo in jih usmerja k

bolj obskurnim niSnim ponudbam« (Wharton 2009). Z upostevanjem dolgega repa
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namreC upostevamo tudi obrobne potrebe in Zelje potroSnikov, ki pa na globalni ravni
lahko eskalirajo v obsegu, ki mu podjetje mora prisluhniti. S tem, ko so podjetja,
predvsem na spletu, zaCela poslusati potrosnike, je priSlo do »pomembnega obrata v
vedenju. Blagovne znamke, ki so nekoC vpile na nas, nas sedaj sprasujejo za
mnenje. Ni¢ ve€ niso zadovoljne, da oblikujejo naso identiteto, temve¢ nas prosijo, da
oblikujemo njihovo« (Anderson 2009, 251). Kot nadaljuje Anderson (2009), »nobeno
podjetje pa ne more ustvariti dovolj osredotoCenih sporocCil, da bi zadovoljilo vsako
potencialno niSo, kjer bi lahko naletelo na povprasSevanje po njihovih izdelkih«
(Anderson 2009, 251).

Danasnji potrosSniki sobivajo z vedno vecjim Stevilom marketinskih kanalov, Ki
premikajo potrebe po resni¢no potrosniskocentriranem marketingu in vodijo trznike v
izvajanje kampanj na podlagi nepredstavljive koli€ine informacij na vse krajSih
C¢asovnih premicah (Keens in Barker 2008, 1). Premik (glej Sliko 3.1) je postal
mogocC, ker tehnologija ustvarja »sinhronizirane, pomenljive in individualne
marketinSke interakcije, ki ob pravilni uporabi lahko rezultirajo v realno-Casnih,
intimnih konverzacijah med delezniki.« (Sheth in Sisodia 2006, 191).

Slika 3.1: Premik iz masovnega marketinga v realno€asni marketing v informacijski
dobi

r -,
Marketing v
realnem
-7 Casu
Marketing
Intenzivnost ena na ena
interakcije Ciljani
marketing
Masovni
. marketing
Asinhrona Sinhrona
izmenjava izmenjava

Vir: Sheth in Sisodia (2006, 192).
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Ker podjetja v praksi ne dosegajo zadovoljivih rezultatov, Sheth in Sisodia (2006)
predlagata, da bo »podjetje, ki je osredotoCeno na kupca, uspesno pri oblikovanju in
implementaciji informacijske tehnologije, Ce se bo osredotoCilo na kako interakcije s
kupcem uporabiti in ustvarjati informacije, da doseZzemo dodano vrednost« (Sheth in
Sisodia 2006, 192).

Avtomatizacija trzenja se je najprej utrdila na podro¢ju poslovanja med podjetji
(business to business, v nadaljevanju B2B), Jarvinen in Taiminen (2015)
pojasnjujeta, da je »razumevanje vioge AT v B2B prodaji kriticno zaradi stalnih
konfliktov med oddelkoma za marketing in prodajo, z ozirom na ustvarjanje in
upravljanje potencialnih strank. Prodajni predstavniki kritizirajo kvaliteto preko
marketinga pridobljenih strank, trzniki pa kritizirajo slabe ve&€ine prodajalcev pri
obdelavi potencialnih kupcev. Slednje je Se posebej perece, saj raziskave kazejo, da
prodaja ignorira okoli 70% vseh potencialnih kupcev, ki jih generira marketing«
(Jarvinen in Taiminen 2015, 1-2). Iz raziskave podjetja eMarketer (2015) lahko
iS5¢emo razloge v tem, da je kljucnega pomena kvaliteta podatkov o potencialnih
strankah, ki pride iz oddelka za marketing v prodajo. Ker je na spletu z uporabo orodij
mozno izmeriti u€inkovitost marketinsSkih aktivnosti, ki so pripeljale do posameznega
posla, s kljuénim momentom povezave marketinga in prodaje preko posSiljanja
podatkov iz AT v CRM, se je AT najprej uveljavil med podijetji, ki Ze uporabljajo CRM
(eMarketer 2015).

Navkljub razumevanju oz. potrebi po novi tehnologiji se pri uvajanju celotno podjetje
sooCi tudi z izzivi, ki jih prinaSa uvajanje nove tehnologije. Raziskava (Leonard-
Barton in Kraus 1985, 2), ki je zajela 20 velikih mednarodnih korporacij, je pokazala,
da tisti, ki upravljajo tehnolosko spremembo, pogosto opravljajo tako delo tehni¢nega
razvijalca, kot tudi delo implementatorja (Leonard-Barton in Kraus 1985, 2). Po
pravilu ena organizacija razvije tehnologije in jo nato preda uporabnikom, ki so
tehni¢no manj podkovani, vendar izobrazeni o lastnih podro€jih, kamor se tehnologija
aplicira. Organizacija, v kateri deluje uporabnik, pogosto ni pripravljena ali zmozna
prevzeti odgovornosti za tehnologijo v danem trenutku, ko jo razvojna ekipa Zeli
predati naprej. Leonard-Barton in Kraus pojasnjujeta, da mora »inovacija nuditi oCitno
prednost pred tistim, kar bo nadomestila, ali pa potencialni uporabniki ne bodo imeli
spodbude, da bi jo uporabljali. Bolj kot so vidni stroski inovacije (finan¢ni, udobnost,

potreba po novih znanjih), pomembneje, da so koristi in nagrade oc€itne« (Leonard-
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Barton in Kraus 1985, 14). Nove tehnologije lahko znizajo Stevilo zaposlenih,
potrebnih za izvedbo nalog, s Cimer se sprostijo kapacitete in se lahko usposobljen
kader uporabi drugje. MenedZerji pa pogosto pozabijo, da tistih »koristi, ki so skrite v
sistemu in jih oni poznajo zaradi pozicije, tisti, ki so dejansko odgovorni za uspeh
inovacije, niti ne opazijo. Nova tehnologija je koristna za organizacijo kot celoto, ne
pa toliko za posameznika, vsaj ne v obliki, ki bi jo prepoznal. Zato je potrebno te
koristi narediti vidne, tako da delavcem damo povratne informacije, kako inovacija

vpliva na rezultate« (Leonard-Barton in Kraus 1985, 15).

4 KORISTI AVTOMATIZACIJE TRZENJA

AT smo opredelili kot tehnoloski odgovor na potrebe obnaSanja danasnjega
potrosnika, ki ga s ciljanjem preko pravih vsebin lahko uspesno pretvorimo v kupca.
Winterberry Group (v Biegel 2009) je oblikoval platformo tehnologij, ki trznikom
omogocijo ucinkovito upravljanje marketinga od nacrtovanja do kreacije, produkcije,
dostave in odziva (Biegel 2009, 206). lzvajanje marketinSkih operacij tako sestavlja 5

sklopov:

- upravljanje marketinskih resursov, vkljuéno z investicijo in potrebnim ¢asom;

- poslovna pravila, ki preko segmentacije in prioritet ciljanja prilagodijo taktike
strateskim ciljem marketinSke kampanje;

- upravljanje marketin§kega premozenija;

- izvajanje kampanj, kjer moramo poskrbeti za dostavo sporo€il predvidenim
prejemnikom in za shranjevanje in obdelavo odzivov;

- merjenje, analiza akcije marketinskih kampanj in porocila (Biegel 2009, 206).

4.1 Koristi zaradi uvajanja nove tehnologije

Uvajanje nove tehnologije se zgodi na prvem mestu zaradi priCakovanih Koristi.
Forrester (Warner 2015) navaja slede€a podroc¢ja marketinga, ki jih lahko izboljSamo
z uvedbo AT:

- vsebinski marketing,
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- medkanalno upravljanje kampan;,

- podajanje digitalne izkusnje,

- e-postni marketing,

- upravljanje koncepta »od potencialnega kupca do dohodka«®,
- upravljanje lojalnosti,

- upravljanje marketinSkega premozenja,
- upravljanje marketinskih resursov,

- marketing na mobilnih napravah,

- optimizacija ponudb,

- upravljanje realno-Casnih interakcij,

- marketing na druzbenih omrezjih,

- upravljanje spletnih vsebin,

- personalizacije (Warner 2015, 6).

4.2 Merjenje, zbiranje podatkov in segmentacija

Avtomatizacija trzenja kot tehnoloska reSitev temelji na zbiranju in analizi podatkov.
Proces AT Heimbach in drugi (2015) po Littlu povzemajo kot: »oceni status quo
preko analize podatkov, doloCi cilie, ki jih lahko doseze$, definiraj niz
(avtomatiziranih) pravil, ki jih je potrebno uvesti, pravila implementiraj, meri rezultate
in e je potrebno, prilagajaj naért« (Heimbach in drugi 2015, 2). Ker moramo najprej
analizirati podatke, je temeljno sploh zajemati podatke o strankah. Informacijska
tehnologija »omogocCa podijetjem shranjevanje, dostop in obdelavo ogromnih koli€in
podatkov o kupcih hitreje in ceneje, kot je bilo mogoce v preteklosti. Podobno imajo
tudi kupci na voljo vedno vec€ informacij o podjetjih« (Sheth in Sisodia 2006 191).
Spletna orodja nam omogoc€ajo zajemanje raznovrstnih podatkov o potencialnih
strankah. Orodje za avtomatizacijo trzenja reSuje problem merjenja oz. spremljanja
vseh teh podatkov na enem mestu in postavljanju v perspektivo ucinkovitosti, kar
uporabniku omogocijo s pomocjo integracij ter osredotoCenosti na povrnitev

investicije® (Marketo 2013). Ponudniki orodij AT trdijo, da nam AT omogodi

5V izvirniku lead-to-revenue.
6V izvirniku return of investment ali ROL.
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enostaven zajem podatkov o vseh interakcijah med podjetjem in njegovo klientelo, s
Cimer spreobrne marketing bolj v znanost kot v igro ugibanj, kar naj bi privedlo do
boljsih prodajnih rezultatov in utrdilo prihodnji uspeh podijetja (Marketo 2013, 9).

Ustvarjanje in vzdrZevanje odnosa s potencialnim kupcem je na danasnjih razprsenih
trgih zahtevno, saj je enostavno preve¢ kupcev, ki so prevec€ razprseni in z razli¢nimi
potrebami (Kotler in Armstrong 2015). Kotler (2004) sicer zahteva, da mora vodstvo
podjetja zagotoviti, da so primarni fokus oddelka za marketing kupci (Kotler 2004).
Ker se ne moremo ukvarjati z vsakim posebej, mora podjetje »razdeliti trg v
distinktivne skupine z distinktivnimi potrebami, karakteristikami ali vedenjem« (Kotler

in Armstrong 2015, 619), torej je potrebno oblikovati segmente.

Tradicionalni nacin za segmentacijo kupcev je demografska segmentacija. Kupce
razdelimo v skupine na podlagi karakteristik, kot so spol, starost, spol, druzina,
dohodek, nacionalnost itd. V€asih moramo ljudi v isti demografski skupini razdeliti s
psihografsko segmentacijo, glede na druzbeni razred, Zivljenjski stil ali osebnost.
Obi¢ajno na spletu uporabnike delimo tudi na geografske segmente. Glede na
podatke, ki jih lahko zbiramo na spletu z vidika celovitega pogleda na kupca, pa je za
AT najprimernejSa uporaba vedenjske segmentacije (Kotler in Armstrong 2015).
Preko zajemanja in analize velike koli€ine podatkov na spletu lahko s pomocjo AT trg
drobimo na vse manjSe segmente. Blaatberg in Delghton (v Firat in Clifford 1997) sta
Ze leta 1991 govorila, da se spopadamo s segmentom enega, ker zaradi iskanja
unikatnosti in personalizirane produkcije segmenti razpadajo v posamezne kupce
(Firat in Clifford 1997, 196). Ker svetovni splet omogo€a podjetiem boljSo
komunikacijo s potroSniki in razume potrebe kupcev in nakupne navade, je

komunikacija ena-na-ena veliko bolj koristna na spletu.

Ko kupce segmentiramo, so lahko »obravnavani z naborom prilagojenih in
personaliziranih komunikacij in ponudb skozi ¢as, oblikovanimi, da gradijo vrednost,
lastniStvo ve€ produktov in lojalnost« (Buttle 2009, 421). S pomocjo AT poleg zajema
podatkov in oblikovanja segmentnih skupin zmoremo periodi¢no bogatiti podatke
posameznega potencialnega kupca in tako vsaki¢ zvemo nekoliko ve€ o njem, ¢emur
nato prilagajo nadaljnjo komunikacijo. Pomembno je, da nadaljujemo z iskanjem
novih segmentov kupcev, saj nam to nudi nadaljnje priloZznosti za ustvarjanje
vrednosti (Buttle 2009, 421).
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4.3 Avtomatizacija marketinskih aktivnosti in personalizirani marketing

Ker lahko marketing na enem mestu zbira vse podatke o interakcijah potencialnega
kupca s komunikacijskimi napori podjetja, lahko z nastavitvijo pravil ustvarimo
prostor, kjer je mogocCe personalizirati marketinSke aktivnosti. Vsebina je tako
prilagojena glede na prejSnje interakcije in nakupe na nasem spletnem mestu in
omogoca, da je prava ponudba narejena ob pravem Casu na pravem kanalu (Keens
in Barker 2009, 228).

Z uporabo avtomatizacije trzenja lahko nato »nagovarjamo kupce s personalizirano
vsebino in prilagojenimi ponudbami (kuponi, popusti) ter predvidevamo, da bodo
kupci pokazali poveCano vpletenost ter dali ve€¢ pozornosti komunikaciji blagovne
znamke, zaradi vecje relevance posredovanih sporocil. Posledi¢no lahko podjetja, ki
uporabljajo avtomatizacijo marketinga, povec€ajo stopnjo konverzije, prodajo po

horizontali in vertikali ter stopnjo ohranitve kupca« (Heimbach in drugi 2015, 2).

Proces AT se po Heimbachu in drugih (2015) na podlagi ustvarjenih segmentov
nadaljuje z »razporejanjem pravil za prihodnje marketinSke aktivnosti (npr. poSiljanje
prilagojene ponudbe vsak mesec) na podlagi ciljev (povecati prodajo)« (Heimbach in
drugi 2015, 2).

Temelji, na katerih deluje AT, so tudi razumevanje potrosnika 2.0, torej potroSnika, Ki
je z uporabo interneta prevzel kontrolo nad informacijami kot nikoli poprej. Kot
izpostavita Ryan in Jones (2009), »potrosSniki danes izbirajo vsebino, ki jo zelijo,
kadar jo Zelijo in na nacin, ki ga Zelijo. Lahko celo ustvarijo svojo in jo zastonj delijo s
prijatelji in ostalim svetom« (Ryan in Jones 2009, 15). Po raziskavi Jupiter research
potrosniki postajajo »bolj informirani, bolj povezani, bolj komunikativni in z vecjo
kontrolo kot kdajkoli« (Ryan in Jones 2009, 15).

Raziskovalci pri Jupiter Research so identificirali sedem nacinov, s katerimi

tehnologija vpliva na obnasanje potrosSnikov na spletu:

- Medpovezljivost: digitalna tehnologija omogoCa povezave preko e-maila,
mobilnih sporoCil, druzbenih omrezij Facebook, Linkedln oz. v kombinaciji
vseh platform.

- Tehnologija izenacuje informacijsko igralno polje: z digitalno tehnologijo lahko

vsebine hitro in enostavno ustvarimo, objavimo, dosezemo in uporabimo. Kot
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posledica je obseg novic, mnenj in informacij, ki so na voljo potro$niku, Sirsi in
globlji kot kdajkoli prej.

- Filtriranje relevantnega se povecuje: digitalni potroSniki se zaradi
prenatrpanosti z informacijami ucijo filtrirati vsebine, ki so relevantne, in
ignorirati vsebine, ki se jim zdijo nerelevantne. Digitalni potrosnik Zeli svoje
informacije zdruZene, kategorizirane in dostavljene, kar potrjuje koristnost
poSiljanje e-novic potrosnikom, ki so za to dali podjetju dovoljenje.

- Agregacija niS se povecuje: raznolikost spletnih vsebin omogoc€a potrosniku,
da udejani svoje interese in hobije. Homogene potrosSniSke populacije se
drobijo v majhne niSne skupine z narascajoCimi individualnimi potrebami.
Slednje lahko nagovarjamo s pomocjo avtomatiziranih in personaliziranih
sporodil.

- Mikroobjavljanje osebnih vsebin naras€a: uporabniki objavljajo mnenja na
spletu, kjer jih lahko vidijo ostali in se posvetujejo 0 mnenjih s svojimi spletnimi
znanci preden sprejmejo nakupno odlocCitev, kar jih stane le nekaj €asa in
domisljije. Podjetje lahko izkoristi obrazce za povratne informacije in na
podlagi teh izboljSuje svoje izdelke in storitve.

- Vzpon »prosumer-ja« (skovanka iz profesionalni potrosnik): spletni potroSniki
postajajo vedno bolj vpleteni v kreacijo produktov in storitev, ki jih kupujejo,
kar premika razmerje moci od proizvajalca k potro$niku. Nivo interakcije med
proizvajalcem in potroSnikom je na izjemni ravni, ¢e ga primerjamo z dobo
pred digitalnim svetom. Posamezniki so bolj vpleteni v podrobno oznacevanje,
ustvarjanje in prilagajanje produktov, da bodo ustrezali njihovim potrebam, in
so zmozni oblikovati in ukalupiti izkuSnje in komunikacije, ki jih prejmejo od
proizvajalcev. Tradicionalni koncepti masovne produkcije in masovnega
marketinga hitro postajajo stvar preteklosti.

- Na zahtevo, kadarkoli, kjerkoli: ko digitalna tehnologija postaja povsod
navzocCa v zivljenjih ljudi, odgovarjajo€i pospeSeni poslovni procesi pomenijo,
da potrosniki zadovoljujejo potrebe hitreje, laZje in z manj ovirami. Pomisleki,
kot so Cas, geografija, lokacija in fiziCna lokacija trgovin postajajo nepomembni
(Ryan in Jones 2009, 15-17).

Za podjetja ta evolucija trznega prostora in premik v glavah potrosnikov pomeni

»obilje novih izzivov. Ko se potroSniki vedno bolj polas€ajo novih nacinov
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komuniciranja, uveljavljajo vecje lastniStvo nad informacijami in agregirajo v
specializiranih nisSnih spletnih skupnostnih, morajo trzniki spremeniti pristop, ¢e se

Zelijo z njimi povezati« (Ryan in Jones 2009, 17).

Ce se nanasamo na prej obravnavane elemente spletnega komuniciranja, se
podjetjie s potroSnikom 2.0 poveze preko izvajanje vsebinskega marketinga, s
katerim nagovarja niSne skupine ter nato v izbrani komunikaciji s potroSnikom preko
spletnih orodij zajame povratne informacije, preko katere potrosnik uresniCuje svojo
vpletenost v izdelek ali storitev (Ryan in Jones 2009, 15-17). Nadalje omogoc&imo
posamezniku deliti izkuSnje in mnenja z ostalimi spletnimi uporabniki ter jih vklju¢imo

v lastne predstavitve in tako pokrijemo Zelje prej omenjenih »prosumerjev«.

Glede na odzive spletnih uporabnikov je potrebno podatke o potencialnih kupcih
ustrezno oplemenititi in jih posredovati oddelku za prodajo. Jedro avtomatizacije
marketinga je prilagajanje oz. personalizacija aktivnosti v marketingu (Buttle 2009,
415-417), ki ima, kot sem omenil, korenine v podrocju poslovanja med podjetji (B2B).
Vecina trznikov v B2B namreC zmore s pomocjo prodajne ekipe nagovarjati svoje
potencialne kupce s prilagojenimi sporocili, medtem ko se v poslovanju do kon¢nih
strank (business to consumer, oz. B2C) prilagojena komunikacija ena-na-ena
stroSkovno ne izide. V strategiji avtomatizacije trzenja je zato njuno opredeliti ciljne
skupine in jim servirati prilagojena sporocila preko nacrtovanja, izvajanja in kontrole
kampanj (Torggler 2008). Kampanje lahko uporabimo za zbujanje pozornosti,
vplivanje na Custva ali motivacijo obnasanja, kot je nakup izdelka ali obisk spletnega
mesta (Buttle 2009, 418). Buttle (2009) kot kljuéne elemente upravljanja kampanj

izpostavi:

- Proces dela: preden se lotimo izvajanja kampanj, je potrebno dolociti proces
razvoja kampanj in vrstni red izvajanja nalog, kot so dolo€itev proracuna,
doloCitev baze kontaktov, izbira kontaktov, ustvarjanje sporocila, izvedba
kampanje, merjenje odziva in ocena uspesnosti kampanje.

- Segmentacija in ciljanje: ciljno skupino je potrebno razdeliti v podskupine s
pomocjo segmentacije glede na prejSnje nakupe, pogostost nakupov ipd.

- Personalizacija: klju¢no sporo€ilo je potrebno prilagoditi posameznim

prejemnikom.
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- lzvedba: kampanje se izvede, ko je sporoCilo dostavljeno preko izbranih
komunikacijskih kanalov.

- Merjenje: rezultate kampanje se oceni na nivoju segmenta in posameznika.
Meritve se osredoto€ajo na doseganje zastavljenih ciljev.

- Modeliranje: je proces statisticne interpretacije rezultatov kampanje, da lahko
bodoCe kampanje izvajamo na podlagi tega, kar deluje in kar ne.

- Porodila: rezultati kampanje so izraCunani in poslani izbranim prejemnikom
(Buttle 2009, 418-419).

4.4 Umescanje AT v obstojece aktivnosti in orodja v podjetju

Ob upostevanju sodobnega spletnega potroSnika in mnozice vsebin, preko katerih je
podjetje prisotno na spletu, mora podjetje najprej sprejeti okvirno strategijo uvajanja
avtomatizacije trZzenja. Ker podjetja, ki poslujejo na spletu, vecCino marketinskih
kampanj tam tudi ustvarijo, je s tega vidika marsikatero marketin§ko aktivnost lazje
izvajati in tudi meriti, kar pa hkrati privede do veliko tehni¢nih izzivov. Za ocenjevanje
uspesnosti AT je pomembno, da postavimo sistem metrik za merjenje marketinSke
ucinkovitosti, saj so brez tega izboljSave AT predvsem subjektivne in tezko dokazljive
(Keens in Barker 2009).

Od avtomatizacije trzenja ne moremo pri¢akovati, da bodo ustvarjali vsebine, lahko
pa optimiziramo obstoje€a orodja, s katerimi upravljamo spletno prisotnost podjetja.
Forrester (Warner 2015) je v raziskavi izpostavil sledeCe prednosti, kako tehnologija

pomaga trznikom:

e Spajanje uporabniske izkuSnje. Za izboljSanje izkuSnje kupcev mora
marketinSka tehnologija podpirati marketinSke procese od nacrtovanja in
proracuna do medkanalnega upravljanja kampanj in merjenja ucinkovitosti.

e HitrejSe sprejemanje odlocitev s pomocjo »vpogleda v profil kupcev«’. Kupci,
ki so opremljeni z novimi tehnologijami in kanali vhodnega marketinga, sedaj
presegajo zmoznost podjetij, da se odzovejo. Trzniki potrebujejo sisteme, ki
orkestrirajo in izboljSujejo ucinkovitost dialoga s kupci preko kateregakoli

kanala.

7V izvirniku customer insight.
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e Bolj koherentno marketin§ko izvajanje. Vsestranska marketinska platforma
zmanjSuje kompleksnost za marketinSke oddelke in pomaga h gladkemu
pretoku informacij, vsebin in vpogledov med sistemi.

e ZmanjSanje bremena upravljanja s podatki. Vsak nov kanal in marketinski
program generira nove tokove podatkov o kupcih, ki obsegajo tako

demografske, transakcijske in vedenjske podatke (Warner 2015, 2).

Premik, ki ga je ustvaril AT, je klju€en v dejstvu, da se vsako interakcijo s storitvijo,
izdelkom ali podjetjem na spletu in drugje zdruzi na enem mestu. AT nam omogoci
na enem mestu spremljati statistiko obiska in jo povezati s konkretnim spletnim
uporabnikom. To omogoci podjetjem prepoznati njihove stranke in ohranjati enoten
pogled na stranko. Z zapisom podatkov lahko bolj razumemo pretekle, trenutne in
bodoce kupce. Izbira pravih podatkov omogoca pritegnitev posameznikov na nacine,
ki izboljSajo zadovoljstvo strank in ugled blagovne znamke (Keens in Barker 2009,
228). Pred uvedbo AT zaradi loCenih programov za beleZenje statistike in baz za

belezenje podatkov o potencialnih kupcih tega ni bilo mogoce enostavno povezati.

Primer podatkov o potencialnih kupcih, ki jih podjetie s pomocjo AT zbira na enem

mestu:

- odpiranja enovic in kliki na povezave v e-novicah,
- prijave na dogodke,

- aktivnosti na druzbenih medijih,

- izpolnitev spletnih obrazcev,

- ogledi spletnih strani,

- Kliki na spletne oglase,

- konverzije ali nakupi,

- prvi in zadniji stik uporabnika z naso vsebino,

- o0znake, ki nam pomagajo segmentirati uporabnike ().

Pri komunikaciji na spletu lahko vsebine lo¢imo glede na nacCela izhodnega in
vhodnega marketinga. Kot sem Ze omenil, izhodni marketing deluje po nacelu
prekinitve, saj do uporabnikov ni posredovan na podlagi njihove interakcije. Vhodni
marketing po drugi stran deluje po nacelu marketinga z dovoljenjem. V praksi to
pomeni, da namesto stati€nih vsebin na spletu prikazujemo vsebine, ki so dejansko

relevantne za posameznika ali vsaj segment uporabnikov. Govorimo lahko o
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prilagojenih sporocilih na podlagi izbranih pogojev oz. sprozilcev. Po Heimbachu in
drugih (2015) lahko raznolikost avtomatizacije marketinga v sploShem povzamemo z

dvema vpraSanjema:

Kaj je prilagojeno? Kateri sprozilec je implementiran? Prvo vpraSanje se
fokusira na objekt in medij. Avtomatizacija marketinga se lahko uporabi za
prilagoditev vsebine, struktur ali atributov ponudbe. Nadalje lahko nekdo
avtomati¢no prilagodi e-novico in druge komunikacijske kanale ali pristajalno
stran in druge spletne strani. Drugo vpraSanje se fokusira na sproZilec. Nekdo
lahko prilagodi vsebino na podlagi ¢asa, datuma, IP naslova, naprave ali
brskalnika. Uporabimo lahko tudi individualne informacije, kot so vpisane
kljucne besede v spletni iskalnik, zgodovino nakupov, prejSnje ali trenutno

brskanje po spletu ali demografske informacije (Heimbach in drugi 2015, 3).

AT se vkljuCuje v aktivnosti podjetja glede na potrebe, najpogosteje pa pokriva

spodnja podrocja:

- Upravljanje e-mail kampanj, ki vkljuCuje zbiranje privoljenj prejemnikov,
posSiljanje e-mail sporocil in merjenje odpiranj ter klikov v e-mailih.

- Marketing na podlagi dogodka, ki se zgodi, ko dogodek sprozi komunikacijo ali
ponudbo, kar je obi¢ajno pogojeno z obnasanjem uporabnika (npr. ni dokoncal
nakupa) ali kontekstualnim pogojem (rojstni dan), ki trznikom nudi priloznost
za izvajanje specificnih kampanj glede na kontekst.

- Spletni marketing, ki vkljuCuje Sirok razpon aktivnosti, ki so zasnovane, da
generirajo obisk in ga naredijo dobickonosnega. K tovrstnim aktivnostim sodi
razvoj in upravljanje spletnih vsebin, prilagajanje spletnih strani, izvajanje
oglasnih kampanj in e-mail kampanj ter spletna analitika.

- Ustvarjanje poslovnih priloznosti, ki je prisotno predvsem v poslovanju med
podjetji.

- Upravljanje lojalnosti, oziroma spodbujanje ponovnih nakupov preko promocij.

- Marketinska analitika, optimizacija in upravljanje marketinSke ucinkovitosti
(Buttle 2009).
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4.5 AT kot orodje za zmanjSevanje obsega dela v marketinSkem oddelku

Avtomatizacija trzenja sestoji iz nabora avtomatiziranih orodij, ki omogocajo trznikom
»ucinkovitejSe upravljanje marketinSkih procesov in premozenja, opravljanje dela z
ve€jo hitrostjo in z vec&jo kontrolo« (Buttle 2009, 431). TrZzenje Ze dolgo ni le
ustvarjanje broSur in pisanje sporoCil za javnosti. Oddelki za trZzenje se morajo
nenehno razvijati, glede na raziskavo UPCEA (Fong 2013) iz leta 2011 pa so
podrocja izobrazevanja, ki imajo najveC interesa, druzbeni mediji, metrike/analitike in
ROI, orodja za CRM, optimizacija za iskalnike, iskalni marketing itd. V danasnjem
kompetitivnem okolju je na voljo ogromno informacij in brez usposobljenega trznika je
interpretacija vseh teh podatkov ter snovanje akcij in strategij zelo naporna naloga
(Fong 2013). Avtomatizacija marketinga je poskus, kako olajSati delo marketinskega
oddelka, da bi usposobljeni kadri lahko opravljali delo, ki ga morajo opraviti, saj AT
omogocCi podjetiem, da vodijo na desetine kampanj in dogodkov na veC kanalih

simultano in s tem omogoca vecjo marketinSko produktivnost (Buttle 2009, 416).

Podjetje 0z. organizacijo Snoj in Gabrijan (2015) povzameta po Kralju kot »interesni
in dejavnostni (pri podjetju poslovni) sistem ljudi, sredstev in virov, ki mu ljudje na
podlagi svojih interesov, to je zZelenih koristi, doloCajo cilje in usmerjajo delovanje k
nji« (Snoj in Gabrijan 2015, 15). Da organizacije oz. podjetja lahko prezivijo, morajo
ciljno pretvarjati resurse, na primer tehnologije, znanje, delo zaposlenih, miselno
naravnanost in sposobnost u€enja. Iz tega lahko sklepamo, da je za vpeljavo nove
tehnologije klju€na sposobnost resursov, da to tehnologijo tudi u€inkovito in uspesno
izkoristi. UCinkovitost je tako merilo uporabe resursov pri doseganju ciljev in pomeni
»delati stvari prav«. UspeSnost je merilo za doseganje smiselnih ciljev in pomeni

delati prave stvar (Snoj in Gabrijan 2015, 17).

Ce se osredoto&imo na vrste resursov, logimo otipljivo in neotipljivo premozZenje ter
sposobnosti. Za obravnavano temo bi izpostavil sledeCe resurse, povzete po Snoju in
Gabrijanu (2015):

- Oftipljivo premozZenje kot enote, ki so lastnina in se jih preprosto meri, na
primer zaposleni, informacijski sistemi, informacije.
- Neotipljivo premozenje, ki ga ni mogoCe zaznati z dotikom, kamor uvr§€amo

znanje zaposlenih, stopnje zadovoljstva, motiviranosti in zvestobe zaposlenih.
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- Sposobnosti organizacije, ki premoZenje povezuje in omogoca in olajSuje
njegovo uspesno uporabo, kjer so za uvajanje tehnologije pomembni miselne
naravnanosti, procesi u€enja in inoviranja na vseh ravneh organizacije oz.
podjetja (Snoj in Gabrijan 2015).

Ker neotipljivega premozenja in sposobnosti ni moc¢ ustvariti ez noc, je pri uvajanju
nove tehnologije kljuénega pomena trenutna pripravljenost podjetja na izzive, ki jih
prinasa ter cilje, ki jih Zelimo doseci. Vec€ kot ena tretjina direktorjev podjetij pravi, da
se morajo marketinski oddelki izbolj$ati. Studija v letu 2005 je pokazala, da le »eden
od petih trznikov uporablja marketinski ROI ali drugo merjenje dobiCkonosnosti za
vsaj del njihovega marketinSkega dela. Polovica pa jih prizna, da je njihova zmoznost
merjenja dobic¢konosnosti Se zdale€ ni to, kar bi lahko bila«. (D'Esopo in Almquist
2007, 2)

Kotler (2004) izpostavlja tri glavne probleme oddelka za marketing, ki so pogosto
spregledani in se navezujejo tudi na potrebe uporabe informacijskega sistema:

- oddelku za marketing primanjkuje organizacije, ki jo potrebuje, da opravlja
svoje primarno delo;

- zaposleni v marketingu nimajo sposobnosti ali opreme, da bi maksimizirali
uporabo tehnologije;

- obstajajo konstantna trenja med marketingom in ostalimi oddelki v podjetju
(Kotler 2004, 4).

Na tem mestu lahko zopet ponovimo kljuénost zbiranja povratnih informacij s strani
potencialnega kupca glede na posredovana sporocila. Le te informacije zmanjSujejo,
kot izpostavlja Kotler (2004), trenja z ostalimi oddelki v podjetju, saj delujejo kot
dokaz in opraviCujejo vloZzke v marketing, ki jih je npr. v nespletnih komunikacijah

marsikdaj tezko zagovarjati (Kotler 2004, 7-8).

4.6 Povezovanje marketinga in prodaje

Eden izmed razlogov za dokaj pozno vpeljavo AT v podjetja je oddelek za prodajo, ki
tradicionalno nastopa kot mocnejSi v razmerju marketing-prodaja. Uvajanje

informacijskega sistema v marketinski oddelek je bilo v zgodnjih obdobjih namrec
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marsikje vzporedno uvajanju CRM sistemov v prodajne oddelke, ki so bili podvrzeni
uvedbi novih tehnologij, ker je globalizacija prinesla potrebo po urejenem skladis¢u
poslovnih kontaktov. Uvedba CRM sistemov je podjetiem omogocila ucinkovitejSe in
uspesnejSe upravljanje Zivljenjskih ciklov kupcev, AT pa zagotavlja, da so kampanje
in dogodki bolj u€inkoviti (Buttle 2009).

Ker je vsako uvajanje nove tehnologije v podjetje dolgotrajen in naporen proces za
vse deleznike, je bil AT evolucijsko podvrzen prioritethnemu uvajanju CRM sistemov,
Sele nato je postalo smiselno uvajanje AT v organizacijo. Pri tem se lahko navezemo
na uspesen model, ki sta ga Ze leta 1992 shematizirala DeLone in McLean (glej Sliko
4.1). Model predlaga, da kvaliteta sistema, kvaliteta informacije in uporaba sistema
ter zadovoljstvo uporabnika vplivata na koristi na podlagi uporabe ra¢unalniSskega
sistema, ki jo ima posameznik. Kasneje ti vplivi s kopi¢enjem vplivov na posameznike

vplivajo na celotno organizacijo (Good in Stone 2000, 36).

Slika 4.1: Model uspesSnosti po DeLoneu in McLeanu

Kvaliteta
sistema

Uporaba
racunalnika

Vpliv na
organizacijo

Vpliv na
posameznika

Zadovoljstvo
uporabnika

Kvaliteta
informacije

Vir: Good in Stone (2000, 36).

S poenostavitvijo modela lahko sklepamo, da je potrebno proces uvajanja neke
tehnologije najprej zakljuciti do konca, da dosezemo vpliv na organizacijo, ter Sele
nato zaceti z uvajanjem naslednje nove tehnologije. Zaradi »zgodovinske« loCenosti
sta oddelka marketinga in prodaje razpolagala z loCenimi bazami podatkov, Se vec,
»oddelki marketinga, prodaje in podpore kupcem se le redko pogovarjajo med sebo.
Most med njimi, ki bi sluzil za prenaSanje podatkov, bi preoblikoval marketinski
proces in optimiziral tako zmogljivost kot tudi njegovo uspednost« (Daniel in drugi
2003, 822).
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Da prodaja in marketing v podjetju funkcionirata kot eno in ne kot loCeni entiteti, je
(predvsem v B2B poslovanju, vse bolj pa tudi v B2C) klju€na integracija z orodjem
CRM, ki je oblikovano, da podpira poslovne procese na podrocjih marketinga,
prodaje in storitev. CRM sistemi sluZzijo integraciji in dostopu do vseh informacij o
strankah na podlagi centralne podatkovne baze (Torggler 2008). Konéni cilj AT je
generiranje prodajnih prihodkov ob hkratnem ustvarjanju in negovanju odnosov s
potencialnimi strankami in kupci. Avtomatizacija marketinga temelji na orodjih za
upravljanje odnosov s kupci (CRM) ali kampanjami za promocijo, ki temeljijo na e-
mail listah (e-novice). Brez tega je vpeljava tehnologije avtomatizacije marketinga v
podjetje Se teZja naloga, saj so zaposleni posledi¢no Se manj pripravljeni na uporabo
novih orodij (Heimbach in drugi 2015, 2).

Kotler (2004) trdi, da nadgradnja marketinSkega oddelka zahteva nove iniciative in
sposobnosti, ki so zahtevane, da lahko uspesno tekmuje v danasnjem zahtevnem
marketinskem okolju. Moderni marketindki oddelek mora posedovati tako specificne
sposobnosti, izpostavljamo le nekatere, ki se neposredno navezujejo na

obravnavano temo:

- Upravljanje odnosov s strankami (CRM) in podatkovni marketing. Podjetja
lahko povecajo natancnost ciljanja z zbiranjem podatkov o posameznih
strankah in gradijo podatkovno bazo preteklih transakcij, demografijo,
psihografijo in druge uporabne informacije.

- Spletni marketing. Prakticno vsa podjetja so ustvarila spletna mesta, kjer se
uporabniki ne samo informirajo, ampak tudi izkoristijo splet kot prodajni kanal.

- Analiza dobickonosnosti. VecCina podjetij nima sposobnosti ocenjevanja
njihove prave dobi¢konosnosti glede na geografijo, produkte, segmente,
kupce in kanale. Bolj pogosto kot ne, se dobiCek domneva glede na delez

prodajnega volumna (Kotler 2004, 5-7).

Se pred uveljavitvijo marketinskih orodij, kot je avtomatizacija trzenja, je Kotler (2004)
sicer napacno izpostavil intranet kot uCinkovito marketinsko komunikacijsko orodje
znotraj podijetja. Pravilno pa je pozval marketing, da bi »zaposleni morali izmenjavati
informacije in uvide o kupcih, dostopati do dokumentov, ko so na poti, ter poslati
prodajne podatke in druga porocila nazaj podjetju takoj, ko se nakup zgodi« (Kotler
2004, 7). Opisanim procesom zbiranja informacij pravimo tudi bogatenje potencialnih
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strank®, saj Zelimo skozi nakupni cikel potro$niku oz. cilinemu segmentu pripeti ¢im
veC podatkov, ki bodo dali signal prodajnemu oddelku, kdaj je potencialni kupec zrel
za nakup. Ta pristop se je Se posebej uveljavil v segmentu poslovanja med podjet;ji,
kjer posamezni kupec predstavlja visoko vrednost in pridobitev posla lahko upravici
investicije v usmerjene marketinSke aktivhost prav v doloCenega posameznika.
Naletimo lahko tudi na mnenja, da s pomocjo AT marketinski oddelki lahko konéno
upraviCijo svoj obstoj oziroma da »avtomatizacija marketinga reSuje enega
najstarejSih izzivov trznikov: potrjevanje vrednosti njihovega truda« (Gleanster,
2014).

4.7 Ovire pri uvajanju

Kot sem opredelil Ze pri sklopu uvajanja nove tehnologije, lahko v situaciji, ko stara
organizacija zeli vpeljati novo tehnologijo, zaradi pomanjkanja vsebine, procesov in
kadrov to privede le do vecjih stroSkov, ne pa do ucinkovitega upravljanja nalog v
marketingu (Keens in Barker 2009). Kotler in Keller (2016) za omenjeni primer
ponudita izto¢nico, ko svetujeta, da naj bi upravljavci pri AT iskali najboljSo
kombinacijo tega, »kar mislijo, da potrebujejo, kar dejansko potrebujejo in kar je
strodkovno vzdrzno«. (Kotler in Keller 2016, 90). Se ve¢&, implementacija AT bi
morala imeti »merljiv vpliv na finan¢no uginkovitost podjetja« (Keens in Barker 2009,
224). lluzorno je pricakovati, da se bo obseg dela v marketinskem oddelku z
uvajanjem nove tehnologije zmanjSal, saj je praksa pokazala, da ravno uvajanje
tehnologije obremeni zaposlene. AT je bil oblikovan na nacin, ki prihrani ¢as, ne da bi
ob tem morali kompenzirati marketin§ko vsebino. Na drugi strani ne smemo pozabiti
na potrebo po konstantnem izobrazevanju trznikov in ostalih zaposlenih, ki so
udelezeni pri uvajanju avtomatizacije trzenja (Biegel 2009). Slednjega gotovo lahko
Stejemo med marketinSke resurse, s katerim podjetje ustvarja vrednosti na trgu ter

dosega konkurencne prednosti.

Avtomatizacija trzenja od trznikov zahteva, da premestijo fokus iz promocij in
produktnega marketinga na specificno vsebino, s katero bodo pomagali kupcem.
Izziv, ki se pojavi pri tem, je, da mora trznik dramati¢no razsiriti vloge, ker mora

nastaviti pravila, ki bodo tako pametna, kot so pametni njihovi kupci. S tem, ko se

8 V izvirniku lead nurturing.
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lahko podjetje nauci ve€ o potrosnikih in identificira manjSe segmente, ki jim mora
servirati specificno vsebino, se posledi¢no pojavi vecja potreba po kreiranju vsebin.
Viri podjetja pa so vedno omejeni, kar privede do stanja, kjer je ustvarjanje in
posiljanje vsebin Se obvladljivo, vzpostavljanje dialoga s potroSnikom pa ne vec.
Primer je uporaba kanalov druzbenih medijev, ki se jih izkoris¢a za poSiljanje
sporocil, namesto da bi tam ustvarjali dialog s potrosniki (Jarvinen in Taiminen 2015,
9).

Vecina ponudnikov v orodja redno dodaja nove reSitve, da bi ponudile kon&no
reSitev, ki bi »zdruZevala podatke, kanale in vsebine, in privedla do orkestrirane
izkusnje kupcev« (Warner 2015, 4). V podjetjih pa se soo€ajo z izzivi vsaki¢, ko
morajo asimilirati katero od novih reSitev. Kot navaja raziskava Forrester research

(Warner 2015) so trzniki izrazili pomanjkljivosti, kot so:

- Integrirane sposobnosti. Ponudniki se soo€ajo z izzivom integracije mnozice
prevzetih tehnologij, da bi se lahko sklicevali na kvaliteto pred kvantiteto.
Trzniki namreC potrebujejo integrirana orodja, ki omogoc€ajo gladek pretok
informacij in vsebin med tehnoloskimi resitvami.

- Hitrost in fleksibilnost. Izvajanje upravljanja realno €asnih interakcij v vecjem
obsegu ostaja izziv. Ponudniki s hitrim razvojem aplikacij naletijo na tezave v
okolju podjetja, kjer uporabljajo starejSe aplikacije. Podjetja ne morejo potrditi
obljub ponudnikov, da bi danes ustvarili kampanjo, ki se zacne jutri.

- Enostavnost uporabe. UporabniSka izkuSnja se je izboljSali zaradi vstopa
novih ponudnikov, ki se fokusirajo na oblikovanje za uporabnike kot tudi na
funkcionalnosti. V vecjih podjetjih Se vedno potrebujejo obsezna izobrazevanja
in treninge, da bi ucinkovito uporabljali orodja, a se z vse vecjim Stevilom
trznikov, ki orodja uporabljajo, potreba po u€enju pocasi zmanjSuje (Warner
2015, 3).

Ker proces uvajanja zahteva obstojeCe vsebine, izvedbo poSiljanja sporocil, pregled
poroCil in optimizacijo nadaljnjih trznih aktivnosti, postane obseg dela za obstojeci
marketinSki oddelek v hipu prezahteven, zato je nujno, da bi preko »pazljivega
nacrtovanja, ustrezne selekcije orodij AT in kriti€nega upravljanja implementacije prej
nepovezane marketinsSke procese morali pretvoriti v tekoCe, stroSkovno ucinkovite in

zmogljive prakse« (Biegel 2009, 209).
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Klju¢ne predpostavke koristi oziroma ucinkovitosti avtomatizacije trzenja, ki sem jih

navedel, lahko zdruzimo v sledece definicije:

- Podjetje mora komunikacijo usmeriti v vhodni marketing in poskrbeti, da bo
potencialni kupec na spletu nasel ustrezne vsebine.

- Podjetje mora ustvariti kakovostne, za posamezni spletni kanal optimizirane
vsebine, ki bodo nagovarjale izbrano ciljno skupino v ustrezni fazi nakupnega
procesa.

- Podjetje mora izkoristiti dovoljenje potrosSnikov in jim ponuditi vsebine, ki jih
pricakujejo. Cilj podjetjia mora biti tudi zbiranje ¢im ve¢ takih dovoljen;j
posameznikov.

- Podjetjie mora spremljati statisticne podatke spletnega komuniciranja in
poznati klju€ne indikatorje ucinkovitosti.

- Podjetje se mora zavedati, da na spletu lahko pride do novih segmentov
potencialnih strank.

- Zaposleni v podjetju morajo biti izobrazeni in pripravljeni na uvajanje nove

tehnologije.

Uvajanje AT zahteva razumevanje kopice poslovnih procesov, ki jih je treba
avtomatizirati in podatkov, ki jih potrebujemo. Keens in Barker zato trdita, da je
uvajanje AT bolj »umetnost kot inZenirstvo, saj se morajo marketindki poslovni
procesi hitro prilagajati, da izkoristijo priloZznosti sprememb potrosnikov in trga«
(Keens in Barker 2009, 230).

Sklenemo lahko, da koristi, ki jih podjetje pridobi z uvedbo avtomatizacije trzenja,
lahko razdelimo v tri skupine. V prvo skupino sodi podrocje merjenja, uporabe in
analize podatkov. Na podlagi tega lahko podjetje avtomatizira izvajanje marketinskih
aktivnosti in se posluzuje personaliziranega marketinga, kar spada v drugo skupino
koristi. Zadnja skupina koristi zajema okolje podjetja in se osredotoa na cilje

podjetja, komunikacijo med oddelki ter ovire, ki se pojavijo pri uvajanju AT.

Tabela 4.1: Koristi uvajanja avtomatizacije trzenja

Merjenje in - Merjenje podatkov

podatki - Analiza podatkov na enem mestu

- Kvalifikacija, oblikovanje in spremljanje segmentov
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- Merjenje uCinkovitosti avtomatiziranih aktivnosti

- Porocila o ucinkovitosti

MarketinSke - Avtomatizacija marketinskih aktivnosti
aktivnosti - lzvajanje in merjenje marketinskih kampanj
- Avtomatizacija poSiljanja e-mail sporocil

- lzvajanje personaliziranega marketinga

Cilji/okolje - Povecanje prodaje / stopnje konverzij na spletu
podjetja - Upravi€evanje vlozkov v marketing

- lzboljsana komunikacija z ostalimi oddelki v podjetju

- Ovire pri uvajanju

Prepoznane elemente uvajanja AT bom v nadaljevanju uporabil kot izhodis€e za
izvedbo empiriCnega dela naloge, ko bom preko izku$enj slovenskih podjetij skusal
odgovoriti na raziskovalno vpraSanje, kakSne so koristi uvajanje AT v marketinSki
oddelek v podijetju. Ker sem se pri analizi v teoretskem delu soocil tudi z ovirami pri
uvajanju, je drugo raziskovalno vprasanje, na katerega bom skusal odgovoriti v svoji

nalogi, kaksSne so ovire pri uvajanju AT v marketinski oddelek v podjetju.
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5 METODOLOGIJA

V prejSnjem poglavju sem predstavil predvidene koristi avtomatizacije trzenja, ki
izhajajo iz zakljuCkov, do katerih so prisli avtorji pri raziskavah na tujih trgih, ter iz
koristi, ki jih na trgu predstavljajo ponudniki tovrstnih orodij. Na podlagi ugotovljenih
koristi sem oblikoval raziskovalni vprasaniji, ki jih bom s pomoc€jo polstrukturiranih

intervjujev preveril na vzorcu Sestih slovenskih podjetij.

Z raziskavo o Kkoristih uvajanja avtomatizacije trzenja bom ugotavljal, kako
marketinSki oddelki v slovenskih podjetjin vidijo koristi uvajanja AT. Tovrstna
raziskava v slovenskem okolju Se ni bila opravljena. Razlog za to je relativha novost
tovrstnih produktov, ki ima za posledico manjSe Stevilo podjetij, ki AT uporabljajo v
obsegu, ki jo tehnologija sicer omogoc€a. V kolikor bi v raziskovanje vkljucil le
podjetja, ki Sele razmisljajo o uporabi tovrstnih orodij, rezultati ne bi bili verodostojni.
Zato sem se pri raziskavi osredotoCil na podjetja, ki Ze imajo izkuSnje z uporabo
avtomatizacije trzenja. Predpostavljam, da slovenska podjetja prepoznajo podobne
koristi kot te, ki jih prepoznavajo na razvitejSih trgih, a v logi€no manjSem obsegu,
glede na obseg marketindkih komunikacij, Stevilo marketinskih kanalov ter velikost in

raznolikost ciljnih skupin.

VprasSanja za intervju sem oblikoval s pomocjo treh skupin koristi, opredeljenih na
koncu teoretiCnega dela naloge. Preko vprasanj bom skusal ugotoviti, ali se koristi, ki
jih bodo navedli intervjuvanci, skladajo s koristmi, ki sem jih prepoznal v teoretskem
delu. Pri analizi koristi sem pogosto zaznal tudi ovire, ki se pojavljajo pri uvajanju AT.

Zato sem jih dodal kot zadnje vpraSanje v intervjuje.

Za izvedbo empiricnega dela diplomske naloge sem izbral intervju, saj izbira ankete
zaradi premajhnega vzorca ni bila mogoca. Pri izvajanju intervjujev lo€ujemo med
nestrukturiranimi intervjuji, ki so najbolj fleksibilni, vendar pa jih je tezko nacrtovati ter
voditi intervjuvanca v smeri tematike, poleg tega pa je izvedba analize lahko izredno
tezavna. Strukturirani intervju je vprasalnik, kjer ima izvajalec intervjuja kontrolo nad
vrstnim redom vprasanj, ki so vsa vnaprej definirana. To omogoc€a lazjo izvedbo
analize. Polstrukturirani intervju je manj fleksibilen kot strukturirani intervju, a so

vprasanja bolj doloCena, kar omogoCa lazjo izvedbo analize (Wilkinson in
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Birmingham, 2003, 45). |z zgoraj navedenih razlogov sem se odlocil za izvedbo
polstrukturiranega intervjuja, saj sem se pri oblikovanju vprasanj, ki temeljijo na
prepoznanih koristih, moral odlociti za ustrezno terminologijo, za katero pa ni nujno,
da je skladna z razumevanjem produkta, kot ga imajo intervjuvanci. Glede na to
dejstvo sem predvideval, da bo intervjuvancem potrebno pomagati tudi s
podvprasanji, kar se sklada z okviri polstrukturiranega intervjuja.

Intervjuje sem opravil z vodji marketinga, ki so uporabljali avtomatizacije trzenja pri
svojem delu v ¢asu opravljenih intervjujev. Le eden izmed intervjuvancev se je s tem
orodjem seznanil pri prejSnjem podjetju, pri trenutnem podjetju pa je to orodje Sele v

nacrtu za uvajanje.

e Intervjuvanec podjetja 1 je vodja avtomatizacije marketinga in prediktivhe
analitike v podjetju za trzne raziskave, ki AT uporablja v lastni namen ter nudi
storitve tudi podjetjem na trgu.

¢ Intervjuvanec podjetja 2 je vodja marketinga pri slovenski izpostavi globalnega
proizvajalce programske opreme.

¢ Intervjuvanec podjetja 3 je trznik v podjetju, ki ponuja zavarovanja in ban¢ne
storitve.

e Intervjuvanec podjetja 4 je digitalni marketinski strateg pri podjetju, ki trzi
informacijske storitve.

e Intervjuvanec iz podjetja 5 je vodja digitalnega marketinga pri slovenskem
proizvajalcu programske opreme, ki trzi izdelke po celothem svetu.

e Intervjuvanec podjetjia 6 je vodja marketinga pri mednarodnem trgovcu z

obutvijo in trenutno edini od intervjuvancev ne uporablja AT pri svojem delu.

Na podlagi ugotovljenih koristi uvajanja avtomatizacije trzenja pri teoretskem delu
naloge sem za izvedbo polstrukturiranega intervjuja oblikoval slede€a vprasanja in
podvprasanja:

1. Kako bi definirali avtomatizacijo trzenja?
PodvpraSanje: Kako bi definirali marketing automation?

2. Kaksno vlogo bi dali merjenju podatkov na spletu?

PodvpraSanje: Kako pomembno je merjenje podatkov? Na kakSne nacine v
vasem podjetju merite podatke o vasih kupcih in potencialnih kupcih?
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3. Kaksno vlogo ima po vasem mnenju segmentacija kupcev pri izvajanju

spletnih marketinski aktivnosti?

Podvprasanje: Na kakSen nacin jih obi¢ajno doloCite? Vam pri tem pomaga
AT?

4. Kaj menite o avtomatizaciji in personalizaciji marketinskih aktivnosti na spletu?

Podvprasanje: Kje vidite koristi uporabe AT pri nacCrtovanju, izvajanju in

optimizaciji marketinskih kampanj?

5. Kako vidite moznosti uporabe AT kot orodja za vecjo ucinkovitost v
marketinSkem oddelku?

Podvprasanje: Ali s pomoc€jo AT lahko upravi¢imo vlozke v marketing?

6. Kako uvedba AT vpliva na sodelovanje med marketingom in prodajo?

PodvpraSanje: Ali uvedba AT lahko izboljSa sodelovanje?

7. Kaksne koristi lahko podjetje priCakuje od uvajanja AT?

PodvpraSanje: Kaksne koristi je uvajanje prineslo vaSemu podjetju?

S podatki, ki jih bom dobil na podlagi opravljenih intervjujev, bom v analizi rezultatov
skuSal odgovoriti na raziskovalni vprasanji o koristih in ovirah pri uvajanju

avtomatizacije trzenja.
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6 ANALIZA REZULTATOV

Analiza rezultatov je razdeljena po sklopih glede na kljucne koristi, ki sem jih
prepoznal skozi analizo teoretskih besedil in trznih koristi ponudnikov avtomatizacije
trzenja. Pri izvedbi intervjujev so se nekateri odgovori pojavili tudi Ze takoj pri prvem
vprasanju, saj so intervjuvanci navedli koristi Ze pri definiciji avtomatizacije trzenja.
Nivo uporabe AT pri podjetjih, iz katerih intervjuvanci izhajajo, je na razliCni stopnji.
Nekateri so Sele v zaCetkih uvajanja AT, drugi uporabljajo AT Ze nekaj let, zaradi
Cesar se podrobnosti odgovorov razlikujejo. Pri izvedbi intervjujev sem poleg glavnih
vprasanj v pomo¢€ intervjuvancem uporabil tudi podvprasanja, kot so »Kako lahko
avtomatizacija trzenja pomaga pri nacrtovanju, izvajanju in optimizaciji marketinski
kampanj«, pri sklopu o koristih v marketinS§kem oddelku pa je bilo obi¢ajno potrebno

dodati podvprasanje »Ali z AT lahko upravi¢imo vlozke v marketing?«

Razumevanje avtomatizacije trzenja

Vsi intervjuvanci so bili seznanjeni z uporabo avtomatizacije trZzenja in poznajo
koncept predvsem kot avtomatizacijo kampanj na spletu. Kot pravi intervjuvanec
podjetia 1, je to »programsko orodje, kjer lahko avtomatiziramo vse procese
marketinga in prodaje« (Podjetje 1), orodje, s katerimi se pribliZamo posameznim
kupcem, kot navaja intervjuvanec podjetja 2, je to »sistem, ki nam omogoca veliko
lazjo komunikacijo, tudi z naSimi kupci ... unikatno ciljanje posameznega
uporabnika« (Podjetje 2). Podobno tudi intervjuvanec podjetja 3 pravi, da AT

»omogoca, da targetiras posameznika« (Podjetje 3).

Intervjuvanec podjetja 6 definira AT kot »Avtomatsko sledenje obnaSanja razlicnih
kupcev oz. obiskovalcev spletnih strani, spremljanje njihovih aktivnosti in poSiljanje

uporabnih informacij glede na interes« (Podjetje 6).
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Merjenje in analiza podatkov

Intervjuvanci menijo, da je merjenje podatkov zelo pomembno, intervjuvanec podijetja
1 tako izpostavi, da so podatki »v bistvu centralen del« (Podjetje 1) spletne strani,
medtem ko intervjuvanec podjetja 5 razmislja podobno in pravi »osebno dajem
merjenju podatkov ogromno viogo ... ne vidim razloga, zakaj tega dejansko ne bi
uporabljali, ker lahko s podatki res veliko boljSe optimizira§« (Podjetje 5). Tako mora
podjetje preko podatkov »... ves Cas vedeti, kdo prihaja na tvojo spletno stran, kdo
se odziva na tvoje maile...« (Podjetje 1). Intervjuvanec podjetja 3 dodaja, da AT
»zelo pomaga pri podatkih« (Podjetje 3).

Intervjuvanec podjetja 4 se strinja, da mora$ imeti vse na enem mestu, saj pravi, »Ce
nimas na enem mestu, nima$ ni¢« (Podjetje 4), a opozarja, da je v sistemu AT na
zaCetku »najvec podatkov, ampak na koncu morajo biti podatki v CRM-ju« (Podjetje
4).

Intervjuvanec podjetja 4 je kriticen tudi do ponudnikov orodij AT, ko pravi, da AT »ne
zdruZuje podatkov na enem mestu, vsak, ki platformo prodaja, ti to reCe, ampak ni

res« (Podjetje 4).

V podjetju, kjer AT Se niso popolnoma vpeljali, izpostavljajo problem preglednosti
podatkov, ¢e orodij AT ne uporabljas, in tako intervjuvanec podjetja 6 pravi, da »zelo
pregledno to ni. ... imamo ve¢ aplikacij, ki se med sabo veZejo pri uporabi spletne
strani in spletne tehnologije ... podatki se obdelujejo na vsaj treh razlicnih

aplikacijah« (Podjetje 6).

Avtomatizacija trzenja zmanjSuje tudi moznost napak, saj pravilno zdruzuje podatke
iz razliCnih baz in preprecCuje, da bi v marketingu delali napake. Tak intervjuvanec
podjetja 3 pravi, da AT »tudi to nekako zavira, da ti delas napake ... tudi ¢e vlecemo

podatke iz razlicnih baz...« (Podjetje 3).

Zbiranje podatkov je tudi pogoj za uvid v lastno delo, kar lahko na koncu izbolj$a
uginkovitost, kot trdi intervjuvanec podjetja 4: »Ce nimas podatkov o tem, kaj delas,

nima$ ucinkovitosti« (Podjetje 4).
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Segmentacija kupcev

Intervjuvanci dajejo segmentaciji velik pomen, ¢e imas veliko bazo, npr. nad 50.000
e-mailov. Intervjuvanec podjetja 3 trdi, da »Ce bo neko podjetie Zelelo zadrZati
posameznika, bo moralo iti v targetiranje posameznika« (Podjetje 3), z uporabo AT
pa lahko izboljSa$ prodajne rezultate v cilinih segmentih oziroma kot pravi
intervjuvanec podjetja 3 »pospesimo komunikacijo s segmenti« ter »viSamo mozZnost
konverzije« (Podjetje 3). Intervjuvanec podjetja 4 podobno trdi, da »mora$ v digitalu

upostevati ciljno skupino ene stranke in se temu prilagajati« (Podjetje 4).

Tudi v ostalih podjetjih menijo, da mora podjetje komunikacijo prilagajati segmentu,
da dosezemo boljSe ulinke marketindkih aktivnosti. Intervjuvanec podjetja 2 tako
pravi, da »komunikacija mora biti primerno prilagojena posameznemu segmentu«
(Podjetje 2) in nadaljuje, da »smo se naucili, da komunikacija ne sme biti enaka za
vse« (Podjetje 2). Enako trdi intervjuvanec podijetja 3, ko pravi, da z AT »prilagodi$
celotno kampanjo posameznemu segmentu« (Podjetje 3), pa tudi intervjuvanec
podjetja 6, ko pravi »naceloma pa se mi zdi najbolj pomembno na spletu ..., da

pametno segmentiras pa glede na to potem streze$ vsebine« (Podjetje 6).

S pomocjo AT lahko podjetje uCinkoviteje izvaja segmentacijo. Podobne odgovore so
dali intervjuvanec podjetja 2, ki pravi »Veliko bolj enostavno lahko filtrira$ te reci in
meri$ ucinke.« (Podjetje 2), intervjuvanec podjetja 3, ki podobno meni, da AT »zelo
pomaga pri podatkih, se pravi, da lahko pospe§imo komunikacijo s segmenti«
(Podjetje 3) in podkrepi svojo izjavi s trditvijo, da z AT »naredi§ preskok iz segmenta
na osebo« (Podjetje 3), ter tudi intervjuvanec podjetja 5, ki meni, da segmentacijo

ravtomatizacija trzenja Se bolj olajsa, ker ima$ veliko podatkov« (Podjetje 5).

Pri oblikovanju segmentov pa orodje AT ne more delovati povsem samostojno,
ampak, kot izpostavi intervjuvanec podjetja 2, AT »pravo vrednost dobi takrat, ko ga
povezZe§ Se z ostalimi orodji«, saj Sele ko ga »integriramo v CRM, dobimo tam veliko
podatkov, na katerih lahko naredimo segmentacijo in Se boljSe sprofiliramo ponudbo«
(Podjetje 2).

Podobno tudi intervjuvanec podjetja 4 opozarja, da samo z uporabo AT ne pridemo

do segmentov, ko razlaga, da »avtomatizacija trzenja ni najbolj koristna v tem, da ti
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pomaga do segmentacije priti, do segmentacije mora$ priti v sodelovanju s prodajo in

v praksi. V avtomatizaciji frzenja pa se temu prilagodis« (Podjetje 4).

Avtomatizacija in personalizacija kampanj

Intervjuvanci razumejo avtomatizirano in personalizirano komunikacijo kot
komunikacijo vsebine, ki je prilagojena posamezniku, kar dosezemo preko povezave
s podatki, kjer povezemo posameznika s ponudbo podjetja. Tako intervjuvanec
podjetja 3 navaja, da »personalizacija pomeni, da pogledam celoten njegov sistem in
ga povezem z mojo ponudbo. Glede na njegovo preteklo obnaSanje in glede na
njegova prihodnja obnaSanja, ki sem jih nastavil ... mu poS$ljem tocno tisto, kar bo on
¢ez pol leta rabil« (Podjetje 3). Odgovor dopolnjuje tudi intervjuvanec podjetja 1, ko
pravi, da »dejansko mora biti tudi vsebina prilagojena temu, kaj vemo o stranki«
(Podjetje 1). Bolj prakticno personalizacijo razloZi intervjuvanec podjetja 6, ki pravi,
da je personalizacija »izvajanje kampanj glede na obnaSanje uporabnika ... e je
kliknil, potem se mora to nekje v sistemu zabeleZiti in se mu mora naslednji¢, ko
pride na isto spletno stran, pokazati nekaj novega ali pa nekaj drugacnega« (Podjetje
6).

Korist personalizacije izpostavlja tudi intervjuvanec podjetja 4, ko pravi, da
»personalizacija vpliva na relevantnost komunikacije« (Podjetje 4), pri sam izvedbi
kampanj pa je pomembno tudi pravilno nacrtovanje v zaCetku, da lahko nato
prihranimo ¢as in optimiziramo potrebno delo v marketingu, kot razlaga intervjuvanec
podjetjia 1, ko pravi »Ce gledamo bistvo marketinske avtomatizacije, so to nacrti. ...
nacrt moramo zamisliti, narisati, postaviti in se ga drzati.« (Podjetje 1) ter nadaljuje,
da »moramo najprej veliko delati, potem ko pa enkrat stvar ste¢e, se pa ukvarjamo le

z nadzorom kampanje« (Podjetje 1).

Dejstvu, da z avtomatizacijo prihraniS Cas, pritrjuje tudi intervjuvanec podijetja 3, ki
navaja primer: »npr. 1.1. lahko nastavi§ celotno kampanjo, ki se bo zakljucila 31.12.
istega leta in zadeva sama funkcionira, ti pa zadaj samo spremljas analize oz. kaj se

dogaja in po potrebi korigiras« (Podjetje 3).

Tudi intervjuvanec podjetja 2 meni, da AT koristi pri nacrtovanju in izvajanju kampan,;,

ko pravi »Ce si prej vecino stvari moral rocno delati oziroma si za to porabil ogromno
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Casa in v ozadju tudi denarja za doloCene stvari, pa s tem ze veliko prihranis na ¢asu

in veliko bolj uéinkovit si lahko na tak nacin« (Podjetje 2).

Intervjuvanec podijetja 4 dodaja, da brez AT podjetje sploh ne more izvajati
avtomatiziranih in personaliziranih kampanj, ko trdi »korist AT za personalizirane in
avtomatizirane kampanje je to, da jih sploh lahko izvajas« (Podjetje 4), ter nadaljuje,
da »avtomatizacija trzenja pomaga, da boljSe razumes, kaj je bilo ucinkovito, kaj pa
ni bilo« (Podjetje 4).

Intervjuvanec podjetja 5 meni podobno in vidi AT kot orodje za raziskovanje, ko
razmiSlja »na nek nacin se mi zdi, da je avtomatizacija trZzenja tudi orodje za
raziskovanje, da lahko identificiras neke stvari, ki jih prej nisi videl ... lahko najdemo

nek vzorec, ki nam prej ni bil jasen« (Podjetje 5).

Pri sami izvedbi kampanj intervjuvanci poudarjajo, da je treba paziti na kvalitetno
bazo prejemnikov nasih sporocil in je ne obremenjevati z nezazelenimi sporocili, kot
pravita intervjuvanec podjetja 2 »treba je pogledati, kakSna je naSa baza in potem
glede na to lahko prilagodimo marketinske aktivnosti in komunikacijo. Ta analiza je
zelo pomembna« (Podjetje 2), ter intervjuvanec podjetjia 3 »ima$ neko bazo, npr.
100.000 ljudi in ¢e bi jo konstantno obremenjeval sicer z relevantno vsebino, ljudje po
dolo¢enem obdobju postanejo naveli¢ani in te ne bodo hoteli ve¢ spremijati«
(Podjetje 3).

IzboljSanje u€inkovitosti oddelka za marketing

Z uvajanjem AT je podjetje lahko ucinkovitejSe, kar trdi intervjuvanec podjetja 1, ki
pravi, da »smo veliko bolj u¢inkoviti. Recimo, mi smo tukaj Stirje na marketingu in ¢e
ima vsak od nas nek dostop do vseh stvari, ki se dogajajo, lahko vodimo razlicne

kampanje. ..., ni podvajanja vsebin« (Podjetje 1).

S pravilno nastavitvijo kampanj in merjenjem podatkov se lahko z AT izognemo
ugibanju in prepoznamo marketinSke komunikacije, ki so vplivale na konverzije, s
¢imer razumemo stroSke in koristi kampanj. Tako trdi intervjuvanec podjetja 4, ko
razlaga »Informacijski sistem ne pomeni, da bo$ ucinkovit, ampak da bo$ imel

moznost sploh v to smer delati, ker drugacée ugiba$ in je brez veze. Ce ne povecas
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prodaje, si nekaj hudo narobe naredil.« (Podjetije 4). Poleg vecje ucinkovitosti
intervjuvanec podijetja 5 izpostavlja tudi prihranek Casa, saj »ni potrebe ro¢no
spremljati in poSiljati nekih e-mailov. Ze tu se zelo prihrani na &asu, kar je prednost.

Pa seveda to, da ne mece$ denarja v neke kampanje, ki niso uspesne« (Podjetje 5).

Intervjuvanci se strinjajo, da pravilna uporaba AT privede do zniZzanja stroSkov
marketinSkih kampanj ali pa do laZjega upraviCevanja vloZkov v marketing. Tako je
odgovor intervjuvanca podjetja 2 odloCen »ja, absolutno. Sigurno.« (Podjetje 2),
podjetje 3 podobno ugotavlja, da AT »hkrati v podjetju znizuje stroSke, zaradi tega,
ker ko ti to stvar obvladas, rabi§ manj ljudi, stvar avtomatiziramo« (Podjetje 3),
intervjuvanec podjetja 1 pa ni povsem enakega mnenja in meni, da »¢e bos na
koncu, ko potegne$ crto, uspeSen pri prodaji, potem se viozek izplaCa, sicer ne«
(Podjetje 1).

Lazjo argumentacijo marketinskih kampanj izpostavi tudi intervjuvanec podijetja 5, ko
pravi »menedZment bolje razume, laZje ovrednoti, konec koncev tudi laZje zagovarja

neke vlozke« (Podjetje 5).

Povezovanje oddelkov marketinga in prodaje

Intervjuvanec iz podjetja 2 izpostavi, da v danasnji dobi tudi marketing dobiva naloge
iz prodaje, kar prinada tudi dodatne cilje, in razlaga, da »vsaka stvar, ki se je lotimo

tudi na spletu, moramo znati opraviciti tudi na nek prodajni nacin« (Podjetje 2).

Odgovor podjetja 1 gre Se dlje in meni, da pri AT »ni jasno zaclrtane meje med
marketingom in prodajo« (Podjetje 1) ter nadaljuje »mislim, da je ravno to namen, z

AT morata delati tako prodaja kot marketing« (Podjetje 1).

Intervjuvanec iz podjetja 6 razlozi, da je AT »neka sticna tocka med marketingom in
prodajo, torej ga uporabljamo oboji« (Podjetje 6). Kot prednost povezovanja
marketinga in prodaje je omenjeno tudi zniZzevanje stroSkov, kot razlaga
intervjuvanec podijetja 3 »v koncni fazi, Ce ti zdruzi§ prodajni in marketinski del, tako

kot smo mi, lahko s tem privarcujes« (Podjetje 3).

Za kvalitetno povezavo marketinga in prodaje je po mnenju intervjuvanca podijetja 2

pomembna tudi »integracija s CRM-jem« oziroma s sistemi, ki jih uporablja prodaja in
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tu brez uporabe AT ne gre, saj je sicer zahtevanega prevec ro¢nega dela, kot razlaga
intervjuvanec podijetja 2, »gre rocno, ampak bi za to porabil ogromno ¢asa« (Podjetje
2).

Pri povezavi marketinga in prodaje pa ne gre samo za tehnologijo, ampak moramo
upostevati tudi procese. Sicer, kot pravi intervjuvanec podjetia 4, imamo le
»platformo s podatki« (Podjetje 4) ter v nadaljevanju razlaga, da je podobno tudi pri
CRM orodjih, saj »z uvedbo CRM-ja lahko izboljSa$ prodajo, ampak le ¢e uvede$ vse
procese, ki zraven spadajo, ne pa samo tehnologije. Sama tehnologije ne naredi
ni¢...« (Podjetje 4).

Koristi uvajanja AT

Uvajanje AT pripelje podjetje v situacijo, da Sele zacne spoznavati lastne produkte,
kupce in zakaj ljudje produkte sploh kupujejo, kot razlaga intervjuvanec podjetja 4 in
pravi »korist je to, da jim pokaZe, katere vse stvari bi morali delati, pa jih sploh nikoli
niso. Takrat ugotovis, da ne pozna$ strank, da ne ves, kaj so tvoji produkti, da ne ve$

niti, zakaj jih kdo kupuje« (Podjetje 4).

Intervjuvanec podjetja 2 kot korist navaja »S$irjenje baze strank« (Podjetje 2), ki jo
»lahko precej oplemenitis, profiliras same stranke, vidis, kakSen je odnos strank do

tvojih storitev in produktov« (Podjetje 2).

Uporaba sistemov AT omogoca tudi lazje upravljanje kampanj, kadar se podjetje, kot
omenja intervjuvanec podjetja 2, sooa »s teZavo, da prodaja zelo specificne
produkte, izdelke, reSitve« (Podjetje 2) in razlaga, da so s pomocjo AT »vse skupaj

povezali in so bili u¢inki zelo pozitivni« (Podjetje 2).

Podobnega mnenja sta tudi intervjuvanki podjetja 5 in podjetja 6, ki dodajata, da s
pomocjo AT podijetje dobi »veliko dodatnih informacij, ki ti pomagajo pri odlo¢anju in
pri naboru novih kampanj in pri informiranju prodaje« in »marketing re$i ro¢nih del,
kot je poSiljanje mailov« (Podjetje 5) ter »da bi akcije, ki so zelo dobre in ki teCejo
brez tezav, lahko izvajali hitreje« (Podjetje 6).
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V odgovoru intervjuvanec podjetja 3 razmislja podobno, ko pravi »Ce si ti sposoben
tako komunicirati s stranko, kot Zeli, bodo tvoje konverzije vigje« (Podjetje 3). Ce pri

tem uporabis$ AT, »pa na drugi strani zniZuje stroSek« (Podjetje 3).

Kon¢na korist uporabe tovrstnih sistemov bi glede na odgovor intervjuvanca podjetja
4 moralo biti »povecanje prihodkov in v povezavi s tem ocenjevanje prihodkov v
prihodnosti« (Podjetje 4). Dodaja, da »s pomocjo teh sistemov vidis, kje so vse luknje

v procesih, kje so vse informacije in podatki, ki se ne delijo po firmi« (Podjetje 4).

AT omogoc€a tudi postavitev temeljev za naprednejSe izvajanje kampanj preko
povezave z drugimi podatkovnimi orodji, kot je npr. prediktivna analitika. Tako lahko
»rezultate obdelamo $e s kakimi analiticnimi orodji in naredimo predikcijo, kakSna bo

odzivnost na naslednjo akcijo. To je potem tista stvar, ki smo jo Zeleli« (Podjetje 1).

Intervjuvanec podjetja 3 izpostavi tudi priloZnost, da se marketing »na nek nacin
osvobaja IT-jevcev« (Podjetje 1), kar je pomembno, ker to sicer »podaljSuje ¢as

izvedbe kakrsnekoli marketinske kampanje« (Podjetje 1).

Ovire pri uvajanju AT

Kot ovire uvajanja AT intervjuvanec podjetja 1 izpostavi »neznanje uporabnikov, kaj
se vse da, kaj se sme narediti, ¢esa se ne sme« (Podjetje 1). Enako meni
intervjuvanec podjetja 4, ko pravi, da so ovire »predvsem tehni¢no znanje,
nepoznavanje strank« ter winterna kultura« (Podjetje 4). Intervjuvanec podjetja 3
razmislja podobno, ko pravi »vsi bi radi to imeli, ampak nihée se noce tega lotiti in
zaceti delati.« (Podjetje 3), ter razlozi, da »najvecja podjetja niso trenutno sposobna
oziroma zmoZna uporabljati teh sistemov ... to je pri marketingasih sicer Zelja, ampak
povzroc¢a hud stres, povzro¢a problem, ker ne vejo, kako se tega lotiti.« (Podjetje 3).
Intervjuvanec podjetja 2 temu pritrdi, ko pravi, da so se po nekaj letih uporabe AT
»znasli na mrtvi tocki« (Podjetje 2), ko »ni bilo neke konverzije, da dvigne prodajo«
(Podjetje 2). Intervjuvanec podjetja 5 kot ovire izpostavlja tudi »tehnologijo, ki jo je
treba vzdrZzevat« (Podjetje 5), ter da je potrebno AT dobro nastaviti, ker »&e to ni

pravilno, lahko dobis zavajajo¢e podatke« (Podjetje 5).
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6.1 Ugotovitve na podlagi analize rezultatov

Analiza opravljenih intervjujev je pokazala visoko stopnjo ujemanja pri splosnih
koristih uvajanja avtomatizacije trzenja, ki sem jih prepoznal s pomocjo teoretske
analize. Na sploSno tako lahko potrdim korist avtomatizacije trzenja v slovenska
podjetja, vendar pa so obseznosti in zahtevnosti izvajanja kampanj v slovenskem
prostoru, pa tudi pri tistih, ki nastopajo na globalnem trgu, toliko niZje, da ne

izkoris€ajo vse moznih koristi AT, ki sem jih prepoznal v diplomskem delu.

Podjetja, s katerimi sem opravil intervjuje, uporabljajo AT za zbiranje in obdelavo
podatkov ter oblikovanje segmentov na podlagi zbranih podatkov. Tu se pri vseh
zgodi preskok v internih procesih, saj so ti podatki na voljo tudi prodaji in optimizirajo
nakupne procese.

V intervjuvanih podjetjih izvajajo tudi avtomatizirane in personalizirane marketinSke
kampanje, vendar predvsem e-mail kampanje, ne pa tudi tovrstne kampanje na
druzbenih omrezjih in drugje. Pri odgovorih tudi nisem zasledil izkoriS€anja moznosti

personalizacije vsebin prav na spletnih mestih.

Vsi intervjuvanci so, glede na to, da izhajajo iz marketinskih oddelkov, potrdili koristi
uvajanja AT pri hitrejSem in u€inkovitejSem delu ter lazjem opravi€evanju vlioZzkov v
marketing. Raziskava (Li in drugi, 2000), ki so jo opravili med Fortune 500 podjetji, je
podobno privedla do ugotovitve, da je AT znan po tem, da »izboljSa ucinkovitost
operacij podjetja in ustvari kompetitivno prednost« (Li in drugi, 2000, 2). IzboljSanje
pretoka informacij med marketingom in ostalimi oddelki v podjetju ter povecanje
stopnje konverzij sicer privede tudi do vedjih priCakovanj do marketindkega oddelka,
vendar je izboljSanje ucinkovitosti tu nedvoumno. Podoben zakljuCek izpostavi tudi
Biegel (2009), ko pravi, da so koristi marketinske avtomatizacije »zviSanja
ucinkovitosti, ki jih prevajamo v ucinkovitejSi marketing in marketinsSke storitve, kar

generira odli¢ne povrnitve marketinskih investicij« (Biegel 2009, 212).

Ker je AT tehnoloSka platforma, zahteva doloCeno zacetno obdobje ter prilagoditev
organizacije, kar sem izpostavil ze v teoretskem delu naloge. V intervjujih so se
prepoznane ovire pri uvajanju potrdile, saj uvedba AT privede do ze omenjenih vecjih

priCakovanj do oddelka za marketing, kar dolgoro€no ne zmanjSa obsega dela pri
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obstojeCih resursih. Zaradi dejstva, da se tehnologija in spletno okolje stalno razvija,
je tudi tu potrebno dodatno delo s strani zaposlenih v oddelkih za marketing.

Velika ovira je tudi vzpostavitev povezave med vlozki v marketing in konc¢no
realizirano prodajo, s ciliem maksimizacije dobiCka. AT tu brez integracije z zalednimi
sistemi (CRM, ERP ipd.) ne zmore ponuditi hitrega vpogleda v dejansko
dobic¢konosnost avtomatiziranin kampanj, to pa lahko neposredno onemogoca
napredno optimizacijo ze avtomatiziranih in personaliziranih kampanj. Vzroke za
tovrstne ovire lahko povzamemo po Keens in Barkerju (2008), ki trdita, da
»implementacija sistemov avtomatizacije trZzenja zahteva podrobno razumevanje
poslovnih procesov« (Keens in Barker 2008, 231). Ugotavljata tudi, da »je integracija
med obstojeCimi sistemi in novim orodjem za avtomatizacijo trzenja kompleksna
inZenirska naloga, ki zahteva ekspertizo, nacCrtovanje marketinskih procesov ter
sposobnosti za upravljanje s podatki« (Keens in Barker 2008, 231), kar se sklada tudi

z odgovori, ki so jih podali intervjuvanci.
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7 ZAKLJUCEK

Skozi pregled teoretskih podlag sodobnega trznega komuniciranja na spletu je
razvidno, da so bili orisi avtomatizacije trzenja koncipirani zZe vsaj desetletje prej. Z
razmahom globalne prisotnosti podjetij predvsem preko internetne povezljivosti se je
ustvarila na videz hipna potreba po uporabi tovrstnih orodij, ki pa so koristna le za
podjetja, ki imajo jasen uvid v lastne produkte in storitve, razvito marketindko
strategijo ter tudi dovolj sposobne in izobrazene oddelke za marketing. Ob
predpostavki, da nasteto v podjetju obstaja, obiCajno med marketinskimi aktivnostmi
lahko prepoznamo segmente ciljnih trgov oz. izbrane produkte ali storitve, katerih
trzenje in prodajo na spletu lahko v precejSnji meri izboljSamo skozi uporabo
namenskega orodja, kot je AT. Ta prinasa koristi predvsem na dolgi rok, saj se ob
doloCenih predpostavkah zacetni vlozeni napor obrestuje skozi Cas, ko se izbrane
marketinSke aktivnosti same od sebe odvijajo, analizirajo ter posredujejo v prodajni
oddelek. V diplomski nalogi sem Zelel odgovoriti na vprasanje, kakSne so koristi
uvajanja avtomatizacije trzenja v marketinski oddelek v podjetjih. V teoretskem delu
sem oblikoval klju¢ne skupine koristi, kot so merjenje in zbiranje podatkov, lazja
segmentacija ciljnih skupin, izvajanje avtomatiziranih in personaliziranih marketinskih
kampanj, poveCanje ucinkovitosti dela zaposlenih v marketingu, boljSe sodelovanje
med oddelkoma marketinga in prodaje ter, kar bi moral biti skupni cilj uporabe AT,

povecCanje prodaje.

V empiricnem delu sem pri analizi koristi uvajanja AT v slovenskih podjetjih odgovoril
na raziskovalno vpraSanje, pri ¢emer lahko izpostavim prednosti, kot so zdruzitev
pred uvedbo avtomatizacije trzenja loCenih procesov merjenja in analize podatkov na
enem mestu, avtomatizacijo izbranih marketinskih aktivnosti, ki posledi¢no privede
do boljSe ucinkovitosti in zmanjSanja obsega dela za zaposlene v marketingu, kar
dolgoro¢no izboljSa prodajne rezultate oziroma dobickonosnost podjetja. Po drugi
strani pa se vsako podjetje sooCi z dodatnim delom, ki ga povzroCi uvajanje in
vzdrzevanje tovrstnega sistema, sploh €e podjetje na uvedbo ni pripravljeno, tako
strateSko, €e nima urejenih procesov, kot tehni¢no, €e nima ustreznih kadrov.
Trenutne dobre prakse izhajajo iz podjetij, ki jim tovrstni sistemi Ze po naravi nekoliko
bolj ustrezajo, tako da bo za SirSo uveljavitev in potrditev sploSne ucinkovitosti AT
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potrebno pocCakati Se nekaj Casa, priCakujemo pa lahko, da se bodo novim potrebam

na trgu prilagodili tudi ponudniki teh reSitev.

Uvajanje avtomatizacije trzenja je v Sloveniji Se v povojih, kar je bila tudi omejitev pri
pisanju diplomske naloge, saj se ni bilo mozno opreti na raziskave oziroma strokovna
besedila, ki bi lahko podprla obravnavano temo. Temu je sledila tudi odloCitev za
opravljanje intervjujev s podjetji, za katera sem vedel, da imajo izkuSnje z uporabo

tovrstnih sistemov.

Opravljena raziskava zaradi omejitev analiziranega vzorca tudi ne more sluZiti kot
izhodiSCe za posploSevanje ugotovljenih rezultatov. V prihodnjih letih lahko z
mnozi¢nostjo uporabe tovrstnih sistemov, ki bo predvidoma sledila vse bolj cenovno
dostopnim ponudnikom na trgu, priCakujemo tudi kvantitativne analize koristi AT, npr.

s pomocjo anket, za kar v danem trenutku ni bilo mozno dobiti dovolj velikega vzorca.

Ugotovitve te diplomske naloge tako lahko sluZijo kot izhodis€e za nadaljnje
raziskave ter primerjavo med stanjem trga sedaj, ko je Se na zaCetku uvajanja
avtomatizacije trzenja, ter kasneje, ko bo to v podjetjih podobna stalnica, kot so

trenutno CRM sistemi.

Zanimivo bo tudi opazovati, ali bo oddelek za marketing z uvedbo avtomatizacije
trzenja pridobil dodatno tezo oziroma mocC ter upraviCil potrebo po dodatnih
specializiranih kadrih, ki jih zahteva sodobno upraviljanje spletnih marketindkih

aktivnosti.
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Priloge

Priloga A: Intervju podjetja 1

Kako bi definirali avtomatizacijo trzenja?
Programsko orodje, kjer lahko avtomatiziramo vse procese marketinga in prodaje.

Kako vlogo bi dali merjenju podatkov na spletu?

Moje mnenje je, da mora spletna stran, Ce si prisoten na internetu, mora biti to del
prodajnega procesa, kar pomeni ves Cas vedeti, kdo prihaja na tvojo spletno stran,
kdo se odziva na tvoje maile, landing page-i morajo biti del te spletne strani. To je v
bistvu centralen del, ves ta odziv moras tudi spremljat, od scoringa, pa do tega, da

kasneje meri$ pa profiliras stranke skozi dogajanje na spletni strani.

Kaksno vlogo ima po vasem mnenju segmentacija ciljnih skupin kupcev pri izvajanju

akcij?

Segmentacija je smiselna e imamo veliko $tevilo strank. Ce imamo malo strank,
segmentacije niti ne rabimo. Ce nimamo samo ene storitve, da imamo S$irSo
ponudbo, moramo imeti zadostno koli¢ino strank. Kar se tiCe avtomatizacije trzenja,
je pa zelo pomembno, kot sem Ze prej omenil, da gledamo potem, na kakSne
ponudbe se kdo odziva, kam gre potem na spletno stran. Vse te informacije nam
dajo nek feedback in na osnovi tega feedback-a naredimo potem segmentacijo. In
seveda so segmenti potem pomembni pri nadaljnjem trzenju oziroma pri prodaji. Je

nek cikel, ki se ves €as izpopolnjuje.
Kaksno je vase mnenje o avtomatizaciji in personalizaciji kampanj?

Personalizacija mora biti zelo dobro zamisljena. Ni dovolj, da samo napiSe$ dragi
tapata, pozdravljeni. Ce je potem naprej en generi¢en mail, je vse skupaj brezveze in
ljudi tudi odvraCa, da bi brali naprej. Dejansko mora biti tudi vsebina prilagojena
temu, kaj vemo o stranki. Ne samo torej personalizacija, da mi nameemo noter
podatke, ampak je treba, jaz delam kot del personalizacije tudi dinami¢ne vsebine, ki

so dosti pomembne s tem timingom samim. S prej opisano segmentacijo. Kar se ti¢e
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avtomatizacije. Avtomatizacija mora biti del v naprej zelo dobro premisljene
kampanje. Ce naredimo nek launch, moramo imeti Ze v naprej imeti cel flow
zami$ljen. Ta flow moramo postavit prej, si ga narisat, si ga zamislit in se ga drzat.
Tukaj so pravila, kaj se zgodi v katerem primeru itn. Ves Cas je treba nadzorovat ta
flow in kaj se dogaja s podatki. In pri flowu moramo belezit, kaj se dogaja, ¢e imamo
kaksna polja, kjer belezimo, ali je prebral ali ni prebral, kaj je naredil, se moramo tega
drzat. Druga stvar so manjSi triggerji, Ce imamo neko avtomatizacijo, da nekdo nekaj
prebere in mu takoj posliemo zahvalo. Ce gledamo bistvo marketinke
avtomatizacije, so pa to flowi. Mi prej vse nastavimo, kar pomeni, da moramo najprej
veliko delat, potem ko pa enkrat damo v tek, se pa v bistvu ukvarjamo le z nadzorom

te kampanje, ne pa da potem naknadno poSiljamo reminderje.

Ce ima$ majhno bazo, e pa ima$ bazo 100.000 mailov, pa tega ne more$
obvladovat. Ce ima$ redne kampanje za razliéna podrogja, za razliéne izdelke,
namen avtomatizacije trzenja je, da ti ne utruja$ baze podatkov, da ne spemas vsem
in vseskozi. Baza strank je ena najvecjih dragocenosti, ki jih ima prodajni oddelek.
Ce ti zaba$es to bazo, da ima$ potem veliko izpisov, da so ljudje naveli¢ani, da ne

berejo tvojih mailov, potem nisi ni¢ naredil.

Kako vidite moZnost uporabe avtomatizacije trzenja kot orodja za vecjo ucéinkovitost v

marketinSkemu oddelku?

Ravno v tem, da ti dejansko profiliras stranke, da vidi$, kaj so njihove preference. Da
vidi§, na kaj se ljudje odzivajo in na kaj ne, recimo marketing ima nalogo testirat, ali
so doloc¢eni produkti, izdelki, ali pa dolo¢ene ponudbe uspesne ali ne. Ali smo
ugotovil, kaj imamo za popravit in tako naprej. Skozi za response lahko zelo dobro
vidimo, kaj je tukaj zanimivo za trg, kaj pa ne. Je pa to odvisno, B2C to lazje pocne
kot B2B.

Ali lahko podjetje laZje upravici vioZke v marketing?

Pri avtomatizaciji trzenja ni jasno zacCrtane meje med marketingom in prodajo.
Marketing v spletnem pogledu meri§ skozi neke oglede spletnih strani, klike itn., na
koncu ti bo glede vloZzka podatek dala prodaja. Ce bo$ na koncu, ko potegnes &rto,

uspesen pri prodaji, potem se vlozek izplaca, sicer ne.
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Na kaksen nacin bi morala sodelovati oddelka marketinga in prodaje? Ali lahko

sodelovanje s pomocjo AT izboljSamo?

Absolutno. Mislim, da je ravno to namen, z AT morata delati tako prodaja kot
marketing in tudi kampanje take kot so, e so Ze prodajne kampanje, potem se mora

tudi ze marketing noter vkljucit s svojim znanjem.
Kaks$ne koristi lahko podjetje pri¢akuje od uvajanja AT v podjetje?

Ozja korist je definitivno Sirjenje baze strank. Ko prvi¢ gradi§ pozornost na trgu, s tem
ko dejansko postane$ bolj aktiven, prek mailov, prek landing page-ov, prek analitike
na spletni strani, je sam trg seznanjen s tvojimi produkti. Bazo strank lahko precej
oplemeniti§, profilira§ same stranke, vidi$, kakSen je odnos strank do tvojih storitev in
produktov. Tretja stvar je pa, da avtomatizacija trzenja ta pravo vrednost takrat, ko ga
povezes$ Se z ostalimi orodji, ko integriras avtomatizacijo trzenja v CRM, ko poveze$
avtomatizacijo trzenja Se s kakim drugimi bazami, kakSnimi analiti€énimi orodji in da
ima$ ta podatkovni cikel povezan tako, da vsak gradnik dostopa do ostalih podatkov.
Konkretno, ¢e imamo avtomatizacijo trzenja, ga integriramo v CRM, dobimo Ze tam
veliko podatkov, na katerih lahko naredimo segmentacijo in $e boljSe sprofiliramo
ponudbo. Rezultate ponudbe obdelamo Se s kakimi analiticnimi orodji in naredimo
predikcijo, kakSna bo odzivnost na naslednjo akcijo. To je potem tista stvar, ki smo jo

zeleli.
Ste prepoznali tudi ovire pri uvajanju AT v podjetje?

Najprej je neznanje uporabnikov, kaj se vse da, kaj se sme narest, kaj se ne sme.
NajhujSi greh je to, da zaCne$ spem-at bazo in da ne gledas ucinkov. Ker teh
ucinkov, ki ti jin prinasa AT, rezultati, Ce se to ne opazuje, da se ni€ s tistimi rezultati
potem ne dela. Da re€emo, dajmo poslat 10 kampanj v dveh mesecih ven, ker
imamo tako fajn orodje. Tudi to, da ne bogati§ baze podatkov, da imas vedno isto
bazo. Vsaka AT ima zelo dediciran sistem za grajenje baze, ki ga je smiselno

uporabit.

Priloga B: Intervju podjetja 2

Kako bi definirali avtomatizacijo trzenja?
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To je sistem, ki nam omogoca veliko lazjo komunikacijo, tudi z nasimi kupci, tukaj bi
izpostavila najveCjo in najboljSo prednost, ki je unikatno ciljanje posameznega
uporabnika, ker lahko spremljamo stvari, kaj ga zanima, na kaj se odzove,
komunikacijo mu lahko bolj prilagodimo, bolj poznamo njegove potrebe. Dejansko,

orodje, ki nam omogoca nek stik z nasimi kupci.

Kako vlogo bi dali merjenju podatkov na spletu?

Jaz bi izpostavila, da smo se trenutno znasli v eni transformacijski dobi, pa Ce
govorimo v nekem tradicionalnem pristopu, prej marketing pa prodaja, pa recimo, da
je marketing imel neke svoje metrike, po katerih smo bili merjeni, pa je imela prodaja
svoje, bolj prodajne metrike, KPI-je. Te pa se je zdaj zelo zmesalo in zelo zavrtelo
vse skupaj. Pri nas smo zZe na stopniji, ko tudi marketing dobiva prodajne targete in
vsaka stvar, ki se je lotimo tudi na spletu, moramo znati opravi€it tudi na nek prodajni
nacin. Kaj se je zgodil: ni dosti, da samo merimo nek reach, oziroma kolk smo imel
dosega dejansko se tukaj morajo gledat te konverzije. Koliko ljudi je dejansko pol tudi
kupilo. Zaradi tega smo se mi znasli v taki temi, ker nekaj Casa je ta stvar super
delovala, komunikacija, nek doseg na spletu, ljudje so se odzvali super, fino fajn,
dobili so neke tocke, ki so jih dobili, ko so se udelezili dogodka pa so si prenesli nek
pdf s strani, ni pa bilo neke konverzije naprej, da dvigne prodajo. Tukaj pa se je pol
zadeva mal ustavila. Smo se znasli na mrtvi toCki. Sedaj pa ali govorimo Se vedno o

marketingu posebej pa o prodaji posebej ali je vse skupaj postalo eno.
KakSen pomen bi dali segmentaciji oz. definiranju ciljnih skupin pri izvajanju akcij?

Zelo velik pomen. Mi smo Startali z zelo ogromno bazo kontaktov in smo imeli
poenoteno komunikacijo. Ugotovili smo, da obstaja zelo velika razlika. Ce
targetiramo, to pomeni od 1 zaposlen do 250 zaposlenih in komunikacija mora biti
primerno prilagojena posameznem segmentu, zato se mi zdi pomembno. Tukaj so
bile neke prakse, da smo se naucili, da komunikacija ne sme biti enaka za vse, da je
treba delat te vertikale, po ali po Stevilu zaposlenih v podjetju ali tudi po panogah,
nek raCunovodski servis rabi drugacno resitev oziroma drugaCen odgovor, kot pa

podjetje, ki se ukvarja s trgovino.
Menite, da vam je pri tem avtomatizacija trzenja pomagala?
Ja seveda. Veliko bolj enostavno lahko filtriras te reci in meris ucinke.
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Kaksno je vase mnenje o avtomatizaciji in personalizaciji kampanj?

Jaz bi rekla, Ce je to podjetje, ki se na novo sreCuje z avtomatizacijo trzenja, bi rekla,
da je zelo pomembno v prvi vrsti, da se testira, kakSna je ta baza, na kaj se ti ljudje
sploh odzovejo, oziroma treba jih je analizirat. Ce se vrnemo na nase persone, ki so
sedaj zelo popularne, pac treba je pogledat, kakSna je nasSa baza in potem glede na
to lahko prilagodimo marketinSke aktivnosti in komunikacijo. Ta analiza je zelo
pomembna. Mi smo recimo precej let uporabljali avtomatizacija trzenja. Potem ZzZe
ves, kaj se ti s to bazo dogaja, Ce pa si Cisto v nekem Startu, pa v bistvu ne ves.
Lahko kupi§S bazo, ampak pravzaprav ne ves, kakSna ta baza je. Verjetno se jih bo
na zaCetku kar nekaj odjavilo, enim bo zanimiva vsebina, eni bi Zeleli mal ve€ zvedet,

ene mogoce mormo Se kam drugam usmerit. Analiza je tukaj zelo pomembna.

Kje vidis koristi uporabe takega informacijskega sistema pri samem nacrtovanju,

izvajanju in optimizaciji marketinSkih kampanj?

Tako, da je res vse avtomatizirano, olaj$a delo nekemu trzniku tudi v podjetju. Ce si
prej ve€ino stvari mogel rocno delat oziroma si za to porabil ogromno Casa in v
ozadju tudi denarja za doloCene stvari, pa s tem Ze veliko prihrani$ in na ¢asu. Veliko

bolj u€inkovit si lahko na tak nacin.

Kako vidite moZnost uporabe avtomatizacije trZzenja kot orodja za vecjo ucéinkovitost v

marketinSskemu oddelku?

Lahko smo veliko bolj u€inkoviti. Recimo, mi smo tukaj stirje na marketingu in ¢e ima
vsak od nas nek dostop do vseh stvari, ki se dogajajo, lahko vodimo razliCne
kampanje, lahko vsak od nas vstopa do vseh teh dokumentov. Mogoce lahko tudi
sodelavka vcCasih uporabi kaksno stvar, ki sem jo jaz za kaksno prejSnjo kampanjo.
Ze iz tega vidika se mi zdi, da smo lahko veliko bolj uginkoviti, ni podvajanja vsebin.
Kar se pa prodaje tiCe, mi sicer nismo $li toliko dale¢, ampak potem ta integracija Se
s CRM-jem je pa ta najviSja mozna stopnja. Tukaj bi bila pa ta ucinkovitost na
najvisjem nivoju. Se pravi, da mi res kupca od trenutka, ko ga ujamemo na spletu
pripeljemo Cisto do nasega prodajnika. To je pa to, ko brez teh tool-ov ne gre. Gre

ro¢no, ampak bi za to porabil ogromno ¢asa.

Kak$ne koristi lahko podjetje pricakuje od uvajanja AT v podjetje?

58



Mi se Ze v Startu sooCamo s teZzavo, da prodajamo zelo specificne produkte, izdelke,
reSitve. Zaradi tega je zelo pomembno targetiranje, zelo je v ozadju poleg tega, da
imas automation, pomembna tudi vsebina, ki jo prodajas. Tako da smo mi neko
celostno kampanjo vse skupaj povezali in so bili u€inki zelo pozitivni. Ni pac, da bi mi
prodajali produkt, po katerem ljudje Ze sami po sebi sprasujejo, oziroma da kupujejo
vsak mesec, ampak traja ta prodajni proces malo dalj ¢asa. Da ti pa¢ nekomu poves,
da obstajas, kaksne tezave lahko on reSi z nakupom nekega izdelka proizvoda,
reSitve in pri tem avtomatizacija trzenja zelo pomaga, da ti ne pozabi§ na tega
Cloveka, ki pa mogoce rabi pol leta ali pa tudi ve¢, da se odloCi za nakup. In s tem v
bistvu res lahko spremljas, v kateri fazi se on nahaja, ¢e govorimo life-cycle
managment-u in ga Se spodbudi$ v dolo€enih fazah. Seveda pa tukaj sodelovanje s
prodajo pa more biti absolutno. Brez tega pa zal ne gre. Da bi samo marketing te
stvari delal, bi bilo premalo. Mora biti Se prodaja zraven vkljuCena. V dolo¢enem

trenutku se zgodi konverzija marketinga in prodaje.
Se ti zdi laZje opraviCevat vioZke v marketing?

Ja, absolutno. Sigurno. Ce ti opravici§ to neko investicijo z nekim return
investmentom, absolutno. S tem pa bistveno lazje te stvari zmeriS. Mi nismo $li tako
dalec, da bi imeli to integrirano Se s kaksnim CRM-jem, ampak smo vseeno priblizno
vedel, toliko nekih leadov je kampanja proizvedla in toliko smo jih zaprli. Lazje lahko
to spremlja$ in tudi vidi$, da si uCinkovit, katere mesece si bolj ucinkovit, kje bi lahko
karkoli popravil, pa si se naucil iz preteklih kampanj, da sta julij pa avgust taka

meseca, da dela nekaj drugega. Tako, na tak nacin.

Priloga C: Intervju podjetja 3

Kako bi definirali avtomatizacijo trzenja?

Sistem, kjer lahko ti avtomatizirad razlicne marketin§ke aktivnosti preko razli¢nih
kanalov. Preko e-maila, preko sms-a, mogocCe bi se Se kaj naslo. Gre za sredisCe
upravljanja posameznika. Avtomatizacija trZzenja ti omogoca to, da ti komuniciras s
stranko, se pravi da targetira§ posameznika in ne targetiraS segmenta, ker stranke

Zelijo individualno obravnavo. Avtomatizacija trzenja omogoCa DNK vsakega
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posameznika, ne ve€¢ segmenta, zato lahko to ti zelo dobro prilagodiS, se pravi
spletno kampanjo, to¢no Zeljam vsakega posameznika. To na zaCetku nastavis, nato

avtomatizira$ in v bistvu posljes ven, ¢e govoriva npr. o e-mailingu.

Kako vlogo bi dali merjenju podatkov na spletu?

Pomen merjenje podatkov, oz. transakcij med posameznikom in podjetiem je zelo
pomembno. Ce govorim o merjenju oz. izgradnji DNK-ja posameznika, logimo hard
data in soft data. Hard data so, kaj je nekdo kupil, kdaj je kupil in tako naprej. To da
nek uvid, kaksne bi naCeloma bile njegove prihodnje nakupne odloCitve. S prihodom
recesije ljudje zaradi pomanjkanja denarja niso veC tako pripadni blagovnim
znamkam, ampak se dostikrat obnasajo po globini svoje denarnici, kar pomeni, da ni
dovolj spremljati samo hard data nekega posameznika, ampak se hkrati tudi
sprasujemo o prihodnjih namerah, to pa dobimo z vprasaniji. Ce imamo npr. spletno
poslovalnico, se nekdo notri prijavi, dobro vidimo, kaj je njegov hard data, torej
zgodovina obiska, ne vem pa, ali je on vmes spremenil svoje nakupne odlocCitve,
prebral Clanke o temah itd... Teh podatkov ne dobimo iz hard data, ampak ga

moramo vprasati.

Kaksno viogo ima po vasem mnenju segmentacija ciljnin skupin kupcev pri izvajanju

akcij?

Segmentacija je pomembna, $e vedno, sploh v Sloveniji. Ce bo neko podjetje Zelelo
zadrzat posameznika, bo moralo iti v targetiranje posameznika. Segmentacija je zelo
pomembna, zaradi tega, doloCene ljudi das na neke skupine, ki imajo doloCene
navade in obiaje, lahko z avtomatizacijo trzenja prilagodi§ celotno kampanjo
posameznemu segmentu. Primer, ¢e imamo segment turistov, kjer imamo druzinske
turiste, hajkerje... lahko mi nastavimo kampanjo in glede na segment dolo¢imo
vsakemu svojo vsebino in sistem za avtomatizacijo trzenja bo samodejno, glede na
segment poslal pravo vsebino. S tem mi viSamo moznost konverzije, se pravi bo
posameznik, druzinski turist, ko bo dobil ponudbo za druzinske pakete, je vecja
moznost, da bo on ta paket kupil, kot pa e bi mu poslali paket za gorsko
kolesarjenje. Avtomatizacija trzenja tukaj zelo pomaga pri podatkih, se pravi da lahko
pohitrimo komunikacijo s segmenti. Avtomatizacija trzenja mi na nek nacin zagotavlja
moznost viSjih konverzij. Avtomatizacija trzenja ti hkrati v podjetju znizuje strosSke,

zaradi tega, ker ko ti to stvar obvladas, rabi§ manj ljudi, stvar avtomatiziramo. Pride
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do nekega upada sredstev. Poleg tega ta orodje zmanjSuje moznosti napak, kar je v
digitalnem svetu zelo pomembno, ker moramo se zavedat da nekdo, ki je slabe volje
in ga ti razogara$, bo povedal sedmim in vemo kak$en bo efekt. Ce pa je nekdo
sreCen, s tvojo izkusnjo, pa bo povedal samo dvema ali tremi. Avtomatizacija trzenja
tudi to nekako zavira, da ti delas napake, ena klasi¢na je ta, da ljudje, ki se odjavljajo
od prejemanja obvestil, jih dejansko ti z neko master supression listo zdruzujes. Se
pravi, tudi ¢e vleCemo podatke iz razlicnih baz, v avtomatizacijo trzenja ni variante,

da odjavljeni dobi e-mail.
Kaksno je vase mnenje o avtomatizaciji in personalizaciji kampanj?

Personalizacija pomeni, da z avtomatizacijo trzenja lahko naredi§ preskok iz
segmenta na osebo. To zagovarjam in 100% ti orodje to omogofa. Zame
personalizacija pomeni, ne samo to, da nagovori§ z imenom in priimkom in potem
enemu segmentu posliem isto vsebino, ampak personalizacija dejansko zame
pomeni, da pogledas celoten njegov sistem in ga povezem z mojo ponudbo in glede
na njegovo preteklo obnasanje in glede na njegova prihodnja obnasanja, ki sem jih
nastavil s podatki in tisto povezem z mojo ponudbo in mu posljem toéno tisto, kar bo
on Cez pol leta rabil. Primer, ¢e jaz vem, da imam v bazi ljudi, ki bojo ez pol leta
kupili zimske gume in hkrati vem, kakS$en ima ta avto, ker imam to v hard data, bom
njemu poslal to¢no to dimenzijo gume, ki jo on zeli in nobeno drugo. To je zame
personalizacija. In ga ne bom vrgel v segment, da imamo gume od toliko do toliko
dimenzij in da lahko kupijo, ampak to¢no za njega. Vsa ta orodja ti omogocajo
predhodno izdelavo celotnih workflow-ov. Se pravi lahko nastavimo celotno
kampanjo Ze v samem zacetku, npr. 1.1. lahko nastavi$S celotno kampanjo, ki se bo
zakljuCila 31.12. isto leto in zadeva sama funkcionira, ti pa zadaj samo spremljas
analize, oz. kaj se dogaja in po potrebi korigiras. To je prednost avtomatiziranja.
Hkrati ti ta postopek omogoéa dodatno komunikacijo s posamezniki. Ce jaz vidim, da
nekdo zakljuCi prej, preden si jaz to zelim, ga lahko s podatki poklicem, ker Se vedno
vem, kdo to je. Samo izvajanje kampanj mora biti kontinuirano. To je zelo
pomembno. Ker ljudje zmerom rajSi kontinuirano komuniciramo, sama avtomatizacija
trzenja omogoca celoten workflow v celem letu. Zelo pomembno je, da dolo¢imo, na
kak$en nacin se to izvaja, se lo€i na prodajni. V zacetni fazi, kot smo mi naredili,
najprej smo ljudem poslali 4 oz. 5 mailov z neko uvodno vsebino, npr. zavarovanje za

tujino, kjer smo v enem mailu obvescali, kakSna je procedura, Ce se ti kaj zgodi na
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Hrvaskem. V drugem mailu smo obvesScali, kakSna je razlika med razliCnimi
zavarovaniji. Potem pa smo prisli do sklepnega maila, ki smo ga poslali samo tistim,
ki so zainteresirani — na$ KPI je bil, da je odprl mail in kliknil na povezavo - in samo
tistim smo potem poslali ponudbo za zavarovanja. S tem viSas konverzije na eni
strani in po drugi ne obremenjujes baze. Ti imas neko bazo, npr. 100.000 ljudi in ¢e
bi jo ti konstantno obremenjeval sicer z relevantno vsebino, ljudje po doloCenem
obdobju postanejo naveliCani in te ne bodo hotel veC spremljat zato bos imel na

koncu visji odstotek v black listi.

Kako vidite moZnost uporabe avtomatizacije trZzenja kot orodja za vecjo ucinkovitost v

marketinSkemu oddelku?

V multichannel komunikaciji s posamezniki ti zelo olajSa dela, zelo olajSa oz. zniza
stroSke ampak moje osebno prepri€anje je, da v Sloveniji podjetja Se niso zrela za
hard uporabo teh tool-ov, ker v ve€ini primerov in tudi pri nas tool sluzi le za sploSen
mailing in ne bomo Se znali oziroma bili sposobni v ozadju povezovat interno s CRM-
ji, ERP-jem, karkoli $e obstaja. Vidim, da je to nuja, vidim, da je to prednost,
enostavno danes moras biti v navezi s posameznikom vsaj prek treh kanalov. Vedno
ve€¢ mora$ oglasevat, vedno ve¢ mora$ ven dajat raznih objav, ¢lankov, ampak ljudje
Se niso pripravljeni. NajveCja podjetja niso trenutno sposobna oziroma zmoZzZna
uporabljati teh sistemov iz enega razloga, to pri marketingasih je sicer zelja, ampak
povzro€a hud stres, povzro€a problem, ker ne vejo, kako se tega lotit. Vsi bi radi to
imel, ampak noben se noce tega lotit in zaCet delat. Je pa avtomatizacija trzenja zelo
pomembna, ker na nek nacin pri tistih, ki imajo to loCeno, zdruzuje marketing in

prodajo. Lahko centralizira$ oba dela.
Kaks$ne koristi lahko podjetje pri¢akuje od uvajanja AT v podijetje?

Definitivno. Tukaj se je treba zavedati, da ta orodja omogocajo hitrejSi odziv na
stranko. Ce si ti sposoben tako komunicirat s stranko, kot Zeli, bodo tvoje konverzije
vi§je. Ker pa ima$ ta automation, ti pa na drugi strani znizuje stroSek. V kon¢ni fazi,
Ce ti zdruzi§ nek prodajni in marketinski del, tko kot smo npr. mi, lahko s tem
privaréuje$. Ce hkrati centralizira§ zadevo, kar pomeni, da se na nek nacin
marketingasi na nek nacCin osvobajajo IT-jevcev, kar je tudi zelo pomembno. To
podaljSuje Cas izvedbe kakrSnekoli marketinSke kampanje, s temi tool-i, ko ti enkrat

zacnes$S noter vledi bazo, mas ti bazo v cloud-u in nisi veé¢ toliko odvisen od teh
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oddelkov. Ti lahko vzporedno delas veC projektov, ki jih mogoCe prej nisi bil
sposoben Cisto zaradi banalne zadeve, ker se z IT-jevcem nisi razumel. Ta orodja

bodo prihodnost in upraviCujejo stroSek nakupa.

Priloga C: Intervju podjetja 4

Kako bi definirali avtomatizacijo trzenja?

Sistem, ki ti pomaga doseci nove stranke digitalno in ocenit, nadzirati vse obstojece
in potencialne stranke, ki jih ima$ v bazi in razumet, kako blizu nakupa so in kje med

vsemi kontakti so priloZznosti, ki se jih splaca prodaji ta trenutek naprtit.

Kako vlogo bi dali merjenju podatkov na spletu?

Neskoncen pomen, zaradi tega, Ce lovi§ podatke o strankah, samo takrat, ko so jih
pripravlijene dat, ko povpraSujejo po storitvah, si v B2B-ju pol leta prepozen, da bi
vplival na njihovo odloCitev, se pravi to, kaj rabijo in koliko razumejo problem. Zaradi
tega vecino ostalih aktivnosti, tudi kar je offline-a, dogodkov, sejmov, in drugo
predvsem cilja v to, da dokler si Se v fazi informiranja, zve$ vse o njih. Zaradi tega,
ker Ce v fazi informiranja skoci$, potem si zraven, ko se piSe scope projekta, e pa
C¢aka$ na povpraSevanje, si pa samo izvajalec. Avtomatizacija trzenja ne zdruZuje
podatkov na enem mestu, vsak ki platformo prodaja ti to re€e, ampak ni res. V prvi
fazi, ko se v to spuscas, je tam najveC podatkov, ampak na koncu morajo biti podatki
ali v CRM-ju ali v nekih bolj kompleksnih tool-ih podatkov, kamor se notri steka Se
vse Zivo, od prediktivne analitike do demografskih podatkov in $e ¢esa drugega. Je
pa res, ¢e nimas na enem mestu, nimas ni€. S segmentacijo podatkov je najvedji

problem, ki ga prodaja ima, da se ne morejo odloc€it, kaj sami s sabo.

Kaksno viogo ima po vasem mnenju segmentacija ciljnih skupin kupcev pri izvajanju

akcij?

Ima pa nima. Ciljne skupine so relevantne takrat, ko se razlikujejo nakupni procesi.
Ce ima$ veg razliénih nakupnih procesov oziroma prodajnih procesov, potem so to
ciline skupine, ki jih moras loCevat. Drugace pa mora$ v digitalu upostevat ciljno
skupino ene stranke in se temu prilagajat. Avtomatizacija trzenja ni najbolj koristna v

tem, da ti pomaga do segmentacije priti, do segmentacije moras prit v sodelovanju s
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prodajo in v praksi. V avtomatizaciji trzenja pa se temu prilagodis. Se pravi ima$
drugaCne programe ogrevanja in drugacne prioritete za upravljanje enega segmenta

Vv primerjavi z drugimi.
Kaksno je vaSe mnenje o avtomatizaciji in personalizaciji kampanj?

Personalizacija glede na fazo zrelosti na nakupni poti je zelo pomembna.
Personalizacija tega, da das imena in imena podjetij v neko komunikacijo — se Se
pozna, ampak ne toliko. Personalizacija vpliva na relevantnost komunikacije. Korist
AT za personalizirane in avtomatizirane kampanje je to, da jih sploh lahko izvajas,
drugo pa to, da iz analitike kampanj, ki so v izvajanju, v bistvu vse mora$ testirat na
nekih predpostavkah implementirat nove programe in potem preverjat, ali je to Slo ali
ni Slo. Avtomatizacija trzenja ti pomaga, da boljSe razumes, kaj je bilo ucinkovito, kaj

pa ni bilo. Se pravi, kjie moras iskat nove poti, kje si pa v redu.

Kako vidite mozZnost uporabe avtomatizacije trzenja kot orodja za vecjo ucéinkovitost v

marketinSkemu oddelku?

Ce nima$ podatkov o tem kaj delas, nima$ uginkovitosti. Informacijski sistem ne
pomeni, da bo$ ucinkovit, ampak da boS imel moznost sploh v to smer delat, ker
drugace ugibas in je brez veze. Moras imet performance measurement na touch
pointe pa na kampanje zdefinirano, kar pomeni, da mora$ vedet, kolk denarja je firma
zasluzila od enega sejma, koliko je en mailing vplival na to, da se je konverzija
zgodila. MoraS imet tracking do konénega nakupa in potem lahko dolocis
marketinSke komunikacije, ki so vplivale na to, da razumes stroSke in koristi. Ce ne
povecas prodaje, si nekaj hudo narobe naredil. Na koncu je revenue edina meritev

uspesnosti in posledi¢no ROI.

Na kakSen nacin bi morala sodelovati oddelka marketinga in prodaje?Ali lahko

sodelovanje s pomocjo AT izboljSamo?

Ja in ne. Tako kot z uvedbo CRM-ja lahko izboljSas prodajo, ampak le ¢e uvede$ vse
procese, ki zraven spadajo, ne pa samo tehnologije. Sama tehnologije ne naredi nic,
zaradi tega, ker razen tega, da imas procesno povezavo med marketingom in
prodajo in v optimalne primeru, da jih zdruzi§ zgolj v en oddelek, ti ni€¢ ne pomaga,

imas le eno platformo s podatki. Moras zdefinirat same marketinSke procese,
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nakupne procese, prodajne procese, kdo kdaj kaj dela in potem lahko izboljSas

sodelovanije.
Kaks$ne koristi lahko podjetje pri¢akuje od uvajanja AT v podjetje?

Prva korist je to, da jim pokaze, katere vse stvari bi moral delat, pa jih sploh nikoli
niso. Takrat ugotovis, da ne poznas strank, da ne ve$, kaj so tvoji produkti, da ne ves
tudi zakaj jih kdo kupuje. Kon&na korist definitivno je pove&anje prihodkov v povezavi
s tem ocenjevanje prihodkov v prihodnosti. Ce ima$ v povpreéju 2 leti dolg nakupni
proces, lahko samo z nekim takim procesom ves, kakSen je prihodek dejansko, se
pravi ocenjen pipeline, ne pa ugibanje. S pomocjo teh sistemov vidis, kje so vse
luknje v takih procesih, kje so vse informacije in podatki, ki se ne delijo po firmi.
Oddelki v podjetjih ne delijo ali ne prejemajo informacij, dobrih praks, priloZznosti

potencialnih kupcev.
Ste prepoznali tudi ovire pri uvajanju AT v podjetje?

Ovire, pri uvajanju AT so predvsem tehni¢no znanje, nepoznavanje strank, prodajni
proces, ki je usmerjen na reSevanje problemov strank, ne pa samo na ponujanje
nekih izdelkov. Interna kultura je obi¢ajno problem, tehnika se Ze uredi, ampak na

procesnem podroCju se obicajno zatakne.

Priloga C: Intervju podjetja 5

Kako bi definirali avtomatizacijo trzenja?

Jaz sem prvi€ sliSala za avtomatizacijo trzenja ze na fakulteti, ampak takrat je bila
definicija druga€na, kot jo imam jaz sedaj. Takrat so nam o tem govorili, kot nek
sistem, ki vkljuCuje vse podatke razli€nih oddelkov, nabave, managementa,
marketinga in pomaga pri odlo¢evanju na management nivoju. Jaz pa pri svojem
delu vidim avtomatizacijo trZzenja Se vedno bolj v lasti marketinga, to so sistemi CRM,
avtomatizacija trzenja, spletna stran in vse ki se povezujejo v nek sistem in omogoca
marketingu, da lazje in hitreje izvaja neke kampanije, hkrati pa, da ima podatke, na

katerih se potem odlo¢a. Malo bolj specificno vidim, kot je bilo takrat razloZeno.

Kako vlogo bi dali merjenju podatkov na spletu?
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Jaz osebno dajem merjenju podatkov ogromno vlogo, sploh zato, ker je s tehnologijo
in temi sistemi mozno merit in ne vidim razloga zakaj to dejansko ne bi uporabljali,
ker lahko s podatki res veliko boljSe optimiziras, razporejas svoj budget za razlicne

aktivnosti. Tako da se mi zdi to ogromna vrednost.
Kak$na je dodana vrednost prav teh orodij v smislu zdruZevanje podatkov?

Verjamem, da je treba malo optimizirati tudi nabor orodij, ki jih imas. Recimo pri nas
ravno ta moja navduSenost nad podatki, mogoCe pomeni, da imamo prevec orodij, pa
jih dejansko potem ne uporabljamo. Tako da teoretic¢no je veliko bolje, e imas izbran

nabor orodij, torej eno do pet orodij.
Mislil sem prav automation?

Tudi je dosti pomembno. Cene so zelo razlicne, tako da ta ROI je lahko zelo razli¢en,
ampak mislim, da lahko Ze z osnovnimi in ugodnimi dobi§ dovolj nekih funkcij in

podatkov.

Kaksno vlogo ima po vasem mnenju segmentacija ciljnih skupin kupcev pri izvajanju

akcij?

Saj to je ze osnova marketinga, da segmentacija mora bit prisotna. Avtomatizacijo
trzenja to olajSa, ker imas veliko podatkov. Pri nas zbiramo podatke o stranki, kje se
premika, na katerih straneh, na katera nasa elektronska sporocila se odziva in lahko
potem na podlagi tega, plus s podatki, ki jih zajemamo na formah, dejansko zelo
specifiCno targetiramo in to se je izkazala dosti uspeSna opcija. Seveda ne gremo na

nivo ena na ena, ampak da oblikujemo neke smiselne segmente uporabnikov.
Kaks$no je vase mnenje o avtomatizaciji in personalizaciji kampanj?

Ce govoriva samo o spletnih marketinsSkih aktivnostih, se mi zdi, da prva stvar,
preden karkoli za¢ne$, da ima$ dobro spletno stran, da ima$ postavljene vsebine, da
ima$ postavljene neke lead generation toCke, kjer lahko zajema$ vse podatke, ki jih
dobiva$ na kvaliteten nacin, torej, da imas dovolj podatkov na podlagi katerih potem
segmentiras, da imas kvalitetne podatke in potem z uporabo avtomatizacije trzenja

se te podatke posku$a ¢im bolje uporabit.
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Pa mislite, da AT prispeva k boljSemu nacrtovanju, izvajanju in optimizaciji samih

kampanj?

Ja, na nek nacin se mi zdi, da je ta avtomatizacija trzenja tudi orodje za raziskovanje,
da lahko identificirad neke stvari, ki jih prej nisi videl. Recimo, vidi§ neke kombinacije,
¢e mi zbiramo na formah neke informacije o uporabnikih, lahko najdemo nek vzorec,
ki nam prej ni bil jasen. Zelo specificno za naSe produkte je, e nekdo prenese driver
za nek specifiCen printer pa hkrati gleda neko industrijo, torej neke vsebine na
spletne strani za doloCeno industrijo, s tega sklepamo, da Ce se Stevilo takih
uporabnikov povecuje, da je nek nov trend, neka regulativa in se lahko to raziskuje.

Res velik doprinos informacij.

Kako vidite mozZnost uporabe avtomatizacije trZzenja kot orodja za vecjo ucéinkovitost v

marketinSkemu oddelku?

Ze prva stvar je posiljanje mailov. Sicer to ni glavna stvar avtomatizacije trzenja,
ampak, ko enkrat nastavis kampanje, ki se zaZzenejo ob nekih dolo¢enih aktivnostih
uporabnikov na spletu, je to enkratna postavitev in se potem izvaja. Ni potrebe ro¢no
spremljat in posiljat nekih e-mailov. Ze tu se zelo prihrani na &asu, kar je nek benefit.
Pa seveda to, da ne meces denarja v neke kampanije, ki niso uspesne, da lahko takoj
dobi$ informacije o uspesnosti, da takoj vidiS odziv uporabnikov. Tudi tukaj lahko
veliko prihranis, tudi druge strani, da vidiS kakSna je optimizacija spletne strani, da
vidi§, katere vsebine so zanimive, katere ne. Obstajajo tudi same personalizacije
spletnih strani, teh sicer Se nismo testiral, ampak verjamem, da je tudi tam veliko na

produktivnosti Se.

Na kakSen nacin bi morala sodelovati oddelka marketinga in prodaje?Ali lahko

sodelovanje s pomocjo AT izboljSamo?

Pri nas je ta sistem neka stiCha to¢ka med marketingom in prodajo, torej ga
uporabljamo oboji, s tem da ga prodaja v 100% uporablja za pridobivanje informacij o
njihovih leadih, torej o potencialnih uporabnikih. Ve€ino so to njihovi partnerji,
avtomatizacija trzenja omogoca tudi to, da bi se organiziral njihov ¢as, da ne rabijo
razmiSljat, kdaj bi poSiljal maile svojim partnerjem, ampak da se to naredi avtomatsko

vsake 3 mesece in na doloCen seznam poslijeS neko sporocCilo. Partner, ki se bo
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odzval, na to bo prodaja naredil follow-up. Res veliko sodelujemo s prodajo in iS¢emo

opcije, da bi skupaj uporabljal to orodje, se mi zdi da je en tak vezni €len.
Kaksne koristi lahko podjetje pricakuje od AT?

Po vrsti, prva korist, ki jo vsak zazna je ta, da ima$ veliko dodatnih informacij, ki ti
pomagajo pri odlo€anju in pri naboru novih kampanj in pri informiranju prodaje. Drugo
je to, da se marketing reSi roCnih del, kot je posSiljanje mailov, kot je paC neka
personalizacija spletnih strani in drugih stvari, kot so forme. Tretje pa je, da ima$
neko bazo uporabnikov, ne le kontaktnih informacij, ampak nekih vedenjskih vzorcev,
ki ti pomagajo pri raziskovanju, nacrtovanju in se mi zdi da je to tudi ena taka sticna
toCka z menedzmentom, ker s podatki veliko lazje pristopiS in argumentiras
marsikatero marketinSko aktivnost. Menedzment bolje razume, lazje ovrednoti, konec

koncev tudi laZje zagovarja neke vlozZke.
Ste prepoznali tudi ovire pri uvajanju AT v podjetje?

To, da gre za tehnologijo, ki jo je treba vzdrZzevat. Da to ni kratek projekt, da rabis
zunanjo pomo¢, da ti sistem dobro nastavi, ker €e to ni pravilno, lahko dobi$

zavajajoCe podatke.

Priloga D: Intervju podjetja 6

Kako bi definirali avtomatizacijo trzenja?

Avtomatsko sledenje obnasSanja razliCnih kupcev oz. obiskovalcev spletnih strani,
spremljanje njihovih aktivnosti in posiljanje uporabnih informacij glede na interes oz,
tisto kar so pokazali na spletni strani, da jih zanima. To gre za oglasevanja oz.

retargetiranja za ponovno obves€anje, newsletterje, ki so bazirani na tej bazi.

Kako vlogo bi dali merjenju podatkov na spletu?

Merimo Stevilo vstopov na spletno stran, gibanje po spletni strani, potem afiniteto, se
pravi iskanje po spletu glede na kljuCne besede, ki jih vnasajo, cross, torej...., kako
naj to reCem, skratka v koliki meri hodijo na podstrani pa tudi na strani, ki so linkane
iz naSe osnovne spletne strani. Stopnjo povezave med na$o stranjo kolekcije, ki je

ena stran, druga stran je vsebinska stran. Skratka, koliko ljudje prehajajo iz ene na
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drugo in obratno. Interakcijo povezave social media, kar pomeni koliko sem hodijo iz
social media in kaj s tem poc¢nejo na nasi strani, zato ker e nimamo online shopa, v
bistvu ne delamo veliko naprednih zadev, ki jih pa bomo zaceli, samo, da vklopimo
Se online shop. Zato ker v tej fazi, ko je cilj, visanje prepoznavnosti znamke, se pravi
tisti trending oz. konverzija v e-maile ali pa konverzija v telefonske Stevilke, na tej
stopnji pa bolj ali manj se osredotoCamo na konverzijo v tem smislu, se pravi, da
sledimo ljudi po poti, kako bi jih &im prej privabili do tega in potem obdelujemo glede

na to, kje so bili.

Kaj pa glede samih podatkov, imate to zdruZeno na pregledne nacCine na enem

mestu?

Zelo pregledno to ni. Konkretno v nasem primeru, zato ker imamo vec¢ aplikacij, ki se
med sabo vezZejo pri uporabi spletne strani in spletne tehnologije. Kar pomeni, da
imamo na enem streZniku, ampak podatki se obdelujejo na vsaj treh razli¢nih

aplikacijah. Ne morem trdit, da je to grozno pregledno.

Kaksno vlogo ima po vasem mnenju segmentacija ciljnih skupin kupcev pri izvajanju

akcij?

Bi moralo imeti vecjo vlogo kot jo ima. Mi kupce zaenkrat segmentiramo glede na
spol in interese, ki jih mi mislimo, da jih ima. To pomeni, da ne prilagajamo v tej
sekundi, tega kako on segmentira oziroma kategorizira na spletni strani glede na to,
kako se ljudje obnasajo, ampak gre bolj za push sistem. Skratka ne delamo tolk
pulla, ne ..... tega kar vidimo, da ljudje iSCejo ali pa kolk iS€ejo, ampak bol;j ... tisto,
kar je nam pomembno. Naceloma pa se mi zdi najbolj pomembno na spletu ..., da

pametno segmentiras$ pa glede na to potem strezes vsebine.
Kako bi definirali avtomatizacijo marketinskih kampanj na spletu?

Izvajanje kampanj glede na obnaSanje tistega userja, ki ga je nek doloCen mejnik te
kampanje dosegel. Skratka, e je kliknil, potem se mora to nekje v sistemu zabeleZit
in se mu mora nasledniji¢, ko pride na isti sajt pokazat nekaj novega ali pa nekaj
drugaCnega. Oziroma, moglo bi na to, e ze nima$ moznosti, da mu potem
vzporedno servira$ ali oglase, ki so v povezavi, ali kakSne produkte, ki so povezani s
tem. Skratka, pot uporabnika, da definira8, samo, da se greS to, je pa pomembno, da

majCkeno prej pomisli§, skratka, segmentiraS§ potem za vsako ciljno skupino
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opredeli$ to pot, potem pa si zamisliS, kako bo to ta Clovek gledal na spletni strani in
na vsakem koraku opredeli$, kaj naj bi takrat videl pa kaj naj bi se ga takrat dotikalo.
To bi jaz rekla, da je tista ta prav avtomatizacija, pa seveda da to ne delas ro¢no. Da
nastaviS in potem se globina, stopnja, ki je kot user, avtomatsko prikazuje vse

skupaj.
Kaksno je vaSe mnenje o personalizaciji marketinskih kampanj?

Danes mislim, da je to Ze mozno, da je to nekaj, kar bi Ze moglo biti, ampak to je spet
moje osebno mnenje. Danes, ker je Ze vse povezano in Google ve, kdaj si bil in iz
katere naprave; potem mislim, da bi se danes Se celo dalo. Skratka, mislim, da to
vpliva na viSanje prodaje... subtilno, Ce bi bilo personalizirano. To da se samo po
rangu 30 do 40 let Zenske, nima istega ucCinka kot Ce se personalizira.... po drugi
strani pa je ta zadeva lahko zelo prefinjena. Konkretno jaz v zadnjem ¢asu spremljam
neke doloCene skupine na social media in sedaj je Google to pogruntal in mi sedaj
servira otroSke voziCke, Ceprav ga jaz ne rabim. Ampak to pomeni, da so to
avtomatizacijo naredil, samo na to moje obnaSanje. V¢€asih je to Cist preveC. Mi
konkretno pri nas absolutno tega Se ne delamo, je pa res, da bomo z uvedbo

netshopa to tudi moral zaceti delat.

Kako vidite moznost uporabe avtomatizacije trzenja kot orodja za vecjo ucéinkovitost v

marketinSskemu oddelku?

To je lahko zelo uporabno orodje, ¢e ima$ osebo, ki samo to poéne. Skratka, da se
gre to analitiko in samo razmi$lja o temu. Zal pa je tezava pri vedini podjetij, vkljuéno
z nasim, v resursih oziroma v €asu, ki je potreben, da se te zadeve nastavi, ne glede
na to, da ima to lahko izjemen vpliv na prodajo. Skratka, Ce je podjetje izkljuéno ET
ali pa ¢e ima produkt, ki se ga prodaja samo na spletu, potem se to nujno mora it.
Nujno, nujno. Ce imas$ na$ primer, kjer imamo v glavnem fizi¢ne poslovalnice in mora
Clovek Se vedno it v poslovalnico, zato da proba Cevelj, potem je to zdele v tej
sekundi sekundarnega pomena. Ce bi v neki meri imeli 30 do 40 procentov prodaje iz
spleta, potem bi se pa to nujno morali it in jaz mislim, da to z online shopom bomo
imeli. Zato pravim, da bo takrat to za nas bolj v ospredje stopilo, takrat bomo mi
mogli imet te brandpersone in userpath-e in moral bomo zelo dognat, kako se to
dela. Ce ima$ pa to samo kot nek drug shop window, kot je to pri nas, zdele zaenkrat

ni neke hude potrebe.
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Na kak$en nacin bi morala sodelovati oddelka marketinga in prodaje?Ali lahko

sodelovanje s pomocjo AT izboljSamo?

Ja sigurno. Nastavit bi mogli koli€¢ino prodaje, ki se proda na dolo¢eno sekundo, na
nek dan in potem te vzorce spremljat nekaj Casa potem pa ponastavit vse te poti za
userje, ki so gor. Skratka neka ta povezava bi mogla bit. Sedaj pa sigurno ni. Ni¢ se
notri ne vnasa, ampak se samo pavSalno pregleduje. Skratka dobis reporte,
pregledas jih in priblizno ti je jasno, v ¢em je razlog ali pa bi znal biti razlog. Pa v
vecini primerov zal pri nas tudi to ni, ker ne mores vedeti samo za splet, ker so€asno
potekajo tudi kampanije drugje, na radiu, na televiziji pa tako naprej. Niti, ker nimas
online prodaje, ne mores vedeti, ali je Clovek vstopil v trgovino zaradi tega, ker si ga ti
iz spleta privabil ali zato ker je sliSal na radiu. To bi sicer lahko mi sledili preko kod,
preko kuponckov, ampak nam sistem prodaje tega ne omogoca. Skratka, v tem
primeru bi mog| bit bolj fleksibilni na prodaji ali pa v prodajnih procesih, zato da bi to
zares lahko uvedli. In dokler nimamo spletne prodaje, ful tezko opravi€im in stroSek

uvedbe neke avtomatizacije in nastavitve, ki sledijo glede na to.

Kaks$ne koristi lahko podjetje pri¢akuje od uvajanja AT v podjetje?

To, da bi akcije, ki so zelo dobre in ki teCejo brez tezav, lahko izvajal hitreje. MogocCe
bi povecali povezavo med izvajanjem same kampanje in prodaje, potem v kon¢ni fazi
veliko procesov, ki jih zdele zaganjamo na veC aplikacijah skupaj. Skratka, namen
automationa je, da se zmanjSa Cas, ko se ljudje ubadajo s temi zadevami pa
izboljSajo ucinkovitost, skratka prodaja. To bi jaz priCakovala, ko bomo imeli nek tool,

da se bodo ti kazalci noter videli.
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