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Elektronska posta kot ucinkovito orodje direktnega marketinga

Ob omembi uporabe elektronske poste v komercialne namene veéina uporabnikov svetovnega
spleta pomisli na nezazelena elektronska sporocila, ki jim polnijo njihove virtualne posStne
nabiralnike. Diplomska naloga obravnava elektronsko posto kot orodje, ki lahko ucinkovito
pripomore k marketinskim prizadevanjem podjetja. Opredeljena sta pojma direktni marketing
in marketing na podlagi odnosov, dve razli¢ni, a vendarle tesno prepleteni podro¢ji. Opisana
je elektronska posta kot najbolj razSirjena spletna aplikacija, ki jo uporabniki uporabljajo za
komunikacijo na spletu, podrobneje pa so opredeljena komercialna elektronska sporocila.
Razclenjena je sestava elektronskega sporocila ter elementi, ki jih mora vsebovati u€inkovito
komercialno elektronsko sporocilo. Izvedena je analiza konkretnih komercialnih elektronskih
sporocil §tirih razlicnih posiljateljev, v katerih so opredeljeni bistveni elementi, ki naj bi jih
glede na teoretski okvir diplomskega dela vsebovala ucinkovita sporocila. Kot bistveni
elementi u¢inkovitega komercialnega elektronskega sporocila so opredeljeni zadeva, besedilo
ter ponudba sporocila. Zadeva pritegne pozornost, besedilo pozornost obdrzi, ponudba pa
doseze zZeleno delovanje uporabnika.

Kljuéne besede: direktni marketing, komercialna elektronska sporocila, zadeva, besedilo,
ponudba.

Email as an effective direct marketing tool

When use of electronic mail for commercial purposes is mentioned, most of internet users
think of unwanted electronic messages (emails), which fill their virtual inboxes. The thesis is
considering electronic mail as a tool which can effectively help companies' marketing efforts.
The terms direct marekting and relationship marketing are discussed as two different, but very
intertwined fields. Electronic mail, the most widespread internet communication tool used by
internet users, is described. Specific attention is devoted to commercial emails. Composition
of an email is described along with the elements that need to be included in the message in
order for it to be effective. Examples of commercial emails, sent by four different companies,
were analyzed. The elements, which should theoretically be included in an effective
commercial email, were pinpointed in the analyzed emails. The essential elements of an
effective email are the subject, the copy and the offer of the message. The subject draws the
attention, the copy keeps the user interested and the offer induces the desired action.

Keywords: direct marketing, commercial emails, subject, copy, offer.
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1 Uvod

Elektronska posta je za vecino uporabnikov svetovnega spleta prvi stik s tem virtualnim
svetom, marsikateri uporabnik pa internet Se vedno enaci z elektronsko posto in ostalih
njegovih dimenzij sploh ne pozna. Elektronska posta spada med osnovne gradnike svetovnega
spleta in je eno najhitreje sprejetih ter najbolj uporabnih internetnih orodij. V mnogih vidikih
je popolnoma izpodrinila navadno poSto, saj je neprimerno hitrejSa in cenejSa, pa tudi
preprostejsa, ko se uporabnik nauci osnov uporabe. Sporocila, ki so neko¢ potovala nekaj dni,
tednov ali pa celo mesecev, so zdaj pri prejemniku v nekaj trenutkih. Medcelinsko
komuniciranje je postalo popolnoma obicajno, vecino zaslug za to pa gre pripisati prav

elektronski posti.

Elektronska posta je prvotno pomenila novo komunikacijsko orodje, vendar je ta okvir kmalu
prerasla. Tako kot navadna poSta ni pomenila le osebnih pisem, so tudi elektronski nabiralniki
polni raznovrstnih sporocil, ki niso rezultat osebne komunikacije. Hitrost, preprostost in
cenovna ugodnost so bile sprva prednosti za uporabnike, hitro pa so te prednosti zaceli
izkoriscati tudi trzniki, ki so v elektronski posti prepoznali marketinsko orodje, ki daje
direktnemu marketingu nov zalet. Navkljub naStevanju prednosti, ki jih ima elektronska posta
tako za uporabnike kot za trznike pa imajo komercialna elektronska sporocila za vecino
uporabnikov negativen prizvok. Razvpita »spam« sporocila, ki polnijo elektronske nabiralnike
in povzrocajo slabo voljo uporabnikov spleta, so pri mnogih postala sinonim za marketing
preko elektronske poste. Zato marsikdo meni, da so komercialna elektronska sporocila le

nadloga in nikakor ne morejo biti u¢inkovito marketinsko orodje.

V diplomskem delu bom izhajala iz teze, da je elektronska posta lahko ucinkovito orodje
direktnega marketinga navkljub slabemu ugledu komercialnih elektronskih sporocil. Pokazati
zelim, da je z elektronsko posto pri potrosnikih Se vedno mogoce doseci odziv, Ce se tega
lotimo na pravi nac¢in. Opredeliti bom poskusila sploSne smernice, ki naj bi se jih trzniki drzali
pri nacrtovanju kampanj, pri katerih uporabljajo elektronsko posto. Pri tem bom podrobneje
raz€lenila pojma direktni marketing in marketing na podlagi odnosov, dve obsezni, a tesno
prepleteni podrocji, s katerima je povezano trzenje preko elektronske poste. Pri opredelitvi teh
podrocij bom uporabila analizo sekundarnih virov, saj o teh tematikah obstaja veliko

literature.



Sekundarne vire bom uporabila tudi pri podrobnejsi opredelitvi marketinga preko elektronske
poste, analizirala pa bom tudi primere komercialnih elektronskih sporocil, ki jih prejemam na

lastni elektronski naslov.

V prvem delu se bom posvetila direktnemu marketingu, njegovim znacilnostim in oblikam.
Ena njegovih glavnih oblik je trzenje preko navadne poste, s pojavom elektronske poste kot
njene naslednice pa se je rodila tudi nova oblika direktnega marketinga. Trzenje preko
elektronske poste ni edina oblika direktnega marketinga na internetu, podrobneje pa se bom s
tem podro¢jem ukvarjala v drugem delu diplomskega dela. V njem bom nastela oblike
direktnega marketinga na internetu, podrobneje pa se bom posvetila direktnemu marketingu
preko elektronske poste. Opredelila bom njegove sploSne znacilnosti, razlozila pomen
podatkovnih baz s podatki o potro$nikih in se dotaknila tudi problema nezazelene poste
oziroma »spama«. V tretjem delu bom podrobneje opredelila Se eno obsezno podrocje
marketinga, ki je tesno povezano s trzenjem preko elektronske poSte — marketing na podlagi
odnosov. Cetrti del diplomskega dela je namenjen konkretni razélenitvi elektronske poste,
njenih elementov ter opredelitvi elementov, ki jih mora vsebovati ucinkovito komercialno
elektronsko sporocilo. V petem delu pa se bom lotila analize izbranih primerov komercialnih
elektronskih sporo¢il, ki jih prejemam v svoj postni nabiralnik. Poskusala bom oceniti njihovo
ucinkovitost glede na teoretski okvir, zastavljen v prejSnjih delih diplomskega dela, ter
opredelila njihove prednosti in pomanjkljivosti. V zadnjem. Sestem delu sledi zakljucek, v
katerem bom orisala klju¢ne elemente u¢inkovitega komercialnega elektronskega sporocila

glede na teoretske smernice in analizo konkretnih primerov.

V diplomskem delu se bom osredotocila na elektronska sporocila, ki jih podjetja posiljajo
posameznim potroSnikom (business-to-consumer oziroma B2C), ki se razlikujejo od
medkorporativnih komercialnih sporocil (business-to-business oziroma B2B). Razlike med
komunikacijo podjetja s potrosniki in komunikacijo z drugimi podjetji so obsezne, zato sem

temo diplomskega dela zozala le na elektronsko B2C komunikacijo.



2 Direktni marketing

2.1 Opredelitev direktnega marketinga

Oglasevalci Zelijo s svojimi sporo€ili pritegniti pozornost ¢im vecjega obcinstva, kar pa
postaja vse bolj tezavno, saj so sodobni trgi vse bolj fragmentirani in raznoliki. Rezultat
fragmentacije trgov je tudi zmanjSevanje obcinstev posameznih medijev. ObcCinstvo zaradi vse
vecjega Stevila medijskih kanalov — televizijskih programov, radia, tiskanih medijev, interneta
— postaja vse bolj fragmentirano in prenasi¢eno z marketinskimi sporocili. MnozZi¢no
oglaSevanje z enotnimi oglasevalskimi sporoc€ili tezko pritegne pozornost vse bolj zahtevnih
potros$nikov, zato se je pojavila potreba po prilagojevanju oglasevalskih sporocil posameznim

delom ob¢instva, pa tudi posameznikom (Kitchen 1999). Tukaj nastopi direktni marketing.

Direktni marketing se od klasi¢nega indirektnega marketinga razlikuje v naslednjih tockah

(Roberts 1989):

- Personalizacija: Sporocila so prilagojena posameznim segmentom oziroma
individualnim potro$nikom.

- TakojSen odziv: Namen direktnega marketinga je takojSen odziv potroSnika, ne pa le
obvescanje potrosnika o produktu.

- »Nevidna« strategija: Dejavnosti direktnega marketinga konkurenca ne opazi tako
zlahka kot dejavnosti klasi¢nega marketinga, ki komunicira preko mnozi¢nih medijev.

- Merljivost: Oglasevalec lahko zlahka ugotovi, kako ucinkovito je bilo sporocilo, in

kako ga lahko prilagodi, da bo delovalo Se bolje.

Vecina strokovnjakov se strinja z definicijo zdruzenja DMA (Direct Marketing Association),
ki pravi, da je direktni marketing interaktivni marketinski sistem, ki s pomocjo enega ali ve¢
medijev poskusa vzpodbuditi merljiv odziv oziroma transakcijo na katerikoli lokaciji (DMA

v Roberts 1989, 2).

Stan Rapp, ameriski pionir direktnega marketinga, ga je opisal kot metodo distribucije, pri
kateri se transakcije izvedejo neposredno med kupcem in prodajalcem — brez posrednikov

(Rapp v Baker 2003).

Direktni marketing je eden od elementov marketinskega komunikacijskega spleta. Kotler
(2001, 512) ga definira kot neposredno povezovanje z izbranimi posameznimi potroSniki,

katerith odzive je mogoce izmeriti takoj. Cilj direktnega marketinga je ustvarjanje
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dolgotrajnega odnosa s potrosnikom, ta odnos pa se ustvarja prav s spremljanjem odzivov in
navad potrosnikov, saj lahko ponudnik s pomoc¢jo teh podatkov svojo ponudbo ter
marketin§ka sporocila prilagodi Zeljam in potrebam potroSnika. Sporocila direktnega
marketinga so prilagojena majhnim segmentom ali celo posameznim potrosnikom, saj tako
najlazje dosezejo svoj namen. Z informacijami o preteklih odzivih potrosnika pa lahko

napovemo tudi njegovo vedenje v prihodnosti (Baker 2003).

2.1.1 Zgodovina direktnega marketinga

Izraz »direktni marketing« se je pojavil pred ve¢ kot 40 leti, njegovi zaCetki pa segajo Se
veliko dlje v preteklost. Katalogi, v katerih so proizvajalci predstavljali svojo ponudbo, so se
pojavili Ze v sredini 19. stoletja. Kmalu zatem se je pojavilo tudi naro¢anje po posti, najvecji
razmah pa je le-to zaCelo dozivljati po 2. svetovni vojni, ko so mednarodne revije zacele ta
nacin mnozicno uporabljati za pridobivanje novih naro¢nikov. Sam izraz »direktni marketing«
je bil prvic uporabljen leta 1961. Lester Wunderman, eden od zacetnikov direktnega
marketinga v ZDA, je Zelel s tem pojmom nadgraditi »narofanje po posti«. Direktni
marketing je po njegovi definiciji zajemal tudi nove metode naro¢anja (narocanje po telefonu)

in nove metode trzenja (naro¢nine na revije in druge publikacije) (Baker 2003).

Razmah direktnega marketinga so dodatno vzpodbudile nove tehnologije. Vse bolj kvalitetni,
po drugi strani pa vse cenejsi in dostopnejsi raCunalniki so omogocili lazje zbiranje in urejanje
podatkov o kupcih. S temi podatki so lahko podjetja u¢inkovito nasla potencialne kupce, jih
segmentirala in dolocala primerno komunikacijo z njimi. Sodobni oglaSevalci lahko razvijejo
ali celo kupijo sofisticirane baze podatkov o potrosniskih navadah kupcev, njihova imena,
naslove in tako dalje. S temi podatki lahko oglaSevalci komunikacijo personalizirajo in

prilagodijo potrosniku (Burnett 1998).

Prednost novih tehnologij pa ni le v tem, da lahko oglasevalci s pomoc¢jo podatkov o
potro$nikih lazje prodajo svoj izdelek. S pomocjo teh podatkov lahko ugotovijo tudi, kaj
potrosnik zeli kupiti, oziroma napovejo, kaj bo potrosnik kupoval v prihodnosti. Potro$niku se

ne prilagaja le oglaSevalska komunikacija, temvec tudi oglasevani izdelek (Reitman 1995).



2.2 Znacilnosti direktnega marketinga

Glede na definicijo DMA (Direct Marketing Association) je direktni marketing dolocen s

petimi klju¢nimi tockami (Burnett 1998):

- Direktni marketing je interaktiven sistem, kar pomeni, da se med potencialnim kupcem
in ponudnikom odvija dvosmerna komunikacija.

- Direktni marketing potrosniku zagotavlja, da se lahko odzove na oglasevalsko
sporoéilo. Stevilo in lastnosti tistih, ki se ne odzovejo, mo&no vplivajo na naértovanje.

- Direktni marketing ni omejen s ¢asom in lokacijo — zgodi se lahko kjerkoli in
kadarkoli.

- Vse dejavnosti direktnega marketinga so merljive. Oglasevalec lahko identificira, kaj
je vzpodbudilo odziv potro$nika in kaksen je bil ta odziv.

- Za uspeSen direktni marketing je kljuéna baza podatkov o potrosnikih, s pomocjo
katerih oglasevalec komunikacijo prilagodi posameznim potroSnikom oziroma
segmentom. Ti podatki segajo od splosnih, kot so imena in naslovi, do specifi¢nih, kot

so navade in odzivi potroSnikov.

Za direktni marketing so bistveni Stirje elementi: selektivnost, interaktivnost, nadzor in

kontinuiteta (Holden v Blythe 2006).

- Selektivnost: Ciljno skupino potrosnikov je treba natancno dolociti, saj tako pove¢amo
moznost transakcije in zmanjSamo stroske. Komunikacija s potro$niki, ki izdelka ne
zelijjo oziroma ne potrebujejo, je prav tako nezaZelena, ker lahko pri njih povzroci
nejevoljo in dodaten odpor do naSega izdelka.

- Interakcija: Odziv potrosnikov na sporocilo je bistven del direktnega marketinga.
Odziv je lahko tako nakup izdelka kot povprasevanje potrosnika po dodatnih
informacijah, vse te odzive pa je potrebno zbrati v bazi podatkov.

- Nadzor: Pri direktnem marketingu je mogoce zaradi odsotnosti ve¢ine posrednikov vse
dejavnosti nadzirati veliko bolje kot pri konvencionalnem marketingu.

- Kontinuiteta: Cilj direktnega marketinga je, da s pomocjo zbranih informacij o
potros$nikih razvijemo trajen odnos s stranko. Z vsako transakcijo podjetje dobi

informacije o potrosniku, z njimi pa lahko vpliva na prihodnje transakcije.

Direktni marketing je eno najbolj fleksibilnih marketinSkih orodij. Lahko se uporablja kot

podpora drugim marketinskim orodjem ali pa samostojno (Linton 1995). Obstajajo tri
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kategorije direktnega marketinga: samostojen, integriran in periferni. Podjetja, ki
uporabljajo samostojni direktni marketing, odnose s strankami vzdrzujejo le na ta nacin.
Integrirani direktni marketing je v podjetju del celotne komunikacijske strategije, ne pa
edino komunikacijsko orodje. Periferni direktni marketing pa pomeni, da podjetje
strategijo direktnega marketinga uporablja le ob¢asno, sicer pa svoje izdelke trzi z drugimi

marketinskimi orodji (Blythe 2006).

2.3 Oblike direktnega marketinga

- Osebna prodaja

Ena najstarejSih oblik marketinga je osebna prodaja oziroma prodaja »od vrat do vrat«.
Prodaja je lahko nenajavljena, stik pa se lahko vzpostavi ze prej, ko predstavnik podjetja

vnaprej napove obisk prodajalca. Kupec lahko nakup oziroma narocilo opravi takoj.
- Trzenje po posti

Ponudnik potencialni stranki po posti poslje material, katerega namen je vzpodbuditi odziv
oziroma transakcijo. Ta material so lahko informacije o izdelku, povprasevanje po
informacijah o potrosniku (vprasalnik) ali prodajna ponudba. Namen posiljke je lahko tudi

informiranje o novi oziroma spremenjeni ponudbi.
- Katalogi

Prvi katalogi so se pojavili ze v 19. stoletju. V njih ponudnik predstavi svojo ponudbo. Vecina
katalogov kupcem omogoca, da Zelene izdelke naroCijo preko poste, obstajajo pa tudi
katalogi, ki so le informativne narave. Tako se lahko kupec odloci, kateri izdelek mu najbolj

ustreza, Se preden stopi v trgovino.
- Trzenje po telefonu (telemarketing)

Obstajata dve vrsti telemarketinga: dohodni telemarketing, pri katerem potrosniki kli¢ejo v
klicni center, ker Zelijo dodatne informacije o izdelku, za katerega so izvedeli preko drugih
marketinskih medijev, ter izhodni telemarketing, pri katerem stik vzpostavi osebje v klicnem

centru. Prednost telemarketinga je visoka interaktivnost.
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- Trzenje preko SMS sporocil

Trzenje preko SMS sporocil je precej nova oblika direktnega marketinga. Privlacna je

predvsem za mlade potrosnike.
- Trzenje preko televizije

Direktni marketing preko mnozi¢nega medija — televizije — se uporablja predvsem takrat, ko
ponudnik nima dovolj podatkov o potrosnikih, da bi lahko stopil v stik z njimi. Pojavlja se
predvsem v obliki oglasov, ki gledalcu ponudijo telefonsko Stevilko, na kateri lahko izdelek
narocijo. Pojav digitalne televizije je omogocil nove razseznosti direktnega marketinga preko
televizije. Digitalna televizija omogoca vecjo interaktivnost, saj lahko gledalec s pomocjo

daljinskega upravljalca izbira izdelke, o katerih bi rad izvedel vec.
- Trzenje preko radia

Radio je za direktni marketing precej manj uporaben medij kot televizija, saj si poslusalec v
omejenem casu tezko zapomni telefonsko Stevilko ali spletni naslov, na katerem lahko dobi
ve¢ informacij o oglaSevanem izdelku. Zato je pomembno, da so sporocila kreativna in da se

jih ¢im veckrat ponovi. Radio pa je za razliko od televizije veliko cenejsi medij.
- Trzenje preko Casopisov in revij

V tiskanih medijih lahko ponudnik svoj izdelek predstavi podrobno, potrosniku pa ponudi
kontaktne Stevilke oziroma naslove. Pogosto so priloZene tudi narocilnice, ki jih potro$nik
izpolni in takoj naroci izdelek. K nakupu ponudniki spodbujajo tudi z razliénimi ugodnostmi

in prilozenimi kuponi, ki jih potrosnik unov¢i ob nakupu.
- Trzenje na internetu

Svetovni splet oglasevalcem ponuja nesSteto moznosti za predstavitev in prodajo izdelka.
Spletne strani so ucinkovit in preprost na¢in predstavitve ponudbe, na mnogih pa lahko
potros$nik izdelke tudi neposredno naroci. Elektronska posta je priljubljeno orodje za
posredovanje oglasevalskih ponudb, deluje pa na podobnem principu kot trzenje po posti, le

da je veliko hitrejsa, stroski za oglasevalca pa so minimalni.
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3 Direktni marketing na internetu

3.1 Kratka zgodovina interneta

Zacetki interneta segajo v leto 1969, ko se je rodil ARPANET (Advanced Research Projects
Agency Network), prototip racunalniSkega omrezja, ki je temelj tega, kar danes poznamo kot
internet. ARPANET je bilo prvo ra¢unalnisko omrezje na svetu, razvila pa ga je ARPA
(Advanced Research Projects Agency), agencija ameriSkega ministrstva za obrambo, ki se je
ukvarjala z razvojem novih tehnologij, ki bi olajSale komunikacijo (Whittaker 2002). Glavna
ideja ARPANET-a je bila porazdelitev racunalniskih virov po drzavi, da v primeru vojaskega
napada na katero od lokacij ne bi priSlo do izgube informacij oziroma prekinitve
komunikacije (Levinson in Rubin 1996). Ceprav je bilo omreZje sprva namenjeno precej ozki
skupini ljudi, se je kmalu zacelo Siriti. V 70. letih so se ARPANET-u ze zacela prikljucevati
nova omrezja, vkljuéno z prekomorskimi povezavami z Veliko Britanijo in Norvesko

(Whittaker 2002).

ARPANET-ov protokol za nadzor omrezja so v zgodnji 80. letih zamenjali s protokolom
TCP/IP, ki je standardiziral pretok informacij po omrezju. Ta protokol uporabnike omrezja

razpoznava na osnovi njihovega internetnega naslova oziroma domene (Osojnik 2002).

Pospesen razvoj racunalniskih omrezij se je zacel v 80. letih, ko so se na trgu pojavili PC-ji
oziroma osebni racunalniki, ki so tudi §ir§im mnozicam omogocili stik z digitalnim svetom
Raslo je tudi Stevilo omrezij in Ceprav je bil ARPANET leta 1990 ukinjen, je internet Zivel
naprej. Pravi razcvet interneta pa se je zgodil v 90. letih, ko je internet Ze postajal eden bolj
pomembnih komunikacijskih medijev (predvsem zahvaljujo¢ svetovnemu spletu (World Wide

Web) in elektronski posti) (Whittaker 2002).

3.2 Prednosti direktnega marketinga na internetu

»Vsaka marketinska strategija bi morala teziti k temu, da pritegne, zadovolji in zadrzi
stranke« (Best v Clarke 2005, 3). Tudi na internetu je cilj marketinskih strategij enak. Treba je
vedeti, kdo so potencialne stranke, ustvariti dodano vrednost in zadovoljiti potrebe kupca. Ob
tem pa virtualni prostor prinasa mnoge novosti. Komunikacija med prodajalci in kupci ni
casovno omejena, informacije o produktih so zlahka dostopne, zbiranje podatkov o strankah

pa je preprosto in nemotece (Clarke 2005).
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Uporaba interneta kot medija direktnega marketinga ima prednosti tako za potrosnike kot za

trznike oziroma prodajalce (Kotler 2001):
Prednosti za potrosnike:

- Priro¢nost: Iskanje in primerjava izdelkov sta izredno olajSana, saj lahko kupec izdelke
i8¢e kar od doma, hkrati pa lahko primerja njihove lastnosti in cene. Prav tako ni
omejen z delovnim ¢asom trgovin, saj se na spletu »vrata trgovin nikoli ne zaprejo«.

- Zasebnost: Ni nepotrebnih stikov s posredniki in pretiranega prepric¢evanja v nakup.

- Vecja dostopnost in izbira izdelkov: Spletni trgovci lahko na svojih straneh ponudijo
in predstavijo vse svoje izdelke.

- Informativnost: Podatki o izdelku in prodajalcu so iz¢rpni in vedno dostopni, pogosto
pa ima kupec na voljo tudi mnenja, priporocila in kritike drugih strank.

- Interaktivnost: Potros$nik lahko ponudbo prilagaja svojim potrebam in Zeljam, narocilo

pa izvrsi takoj.
Prednosti za trznike oziroma prodajalce:

- Utrjevanje odnosov s strankami: Direktni marketing je eno najmocnejSih orodij za
grajenje in krepitev odnosa med ponudnikom in stranko. Ponudnik se lahko s pomocjo
podatkov o svojih strankah, ki jih pridobi med interakcijo z njimi, prilagaja
individualnim Zeljam potro$nika in tako gradi odnos. Dolo¢i lahko tudi najbolj
primeren trenutek, ko naj bi sporocilo doseglo potro$nika.

- Manjsi stroski, vec¢ja hitrost in ucinkovitost: Spletni oglasevalci se izognejo stroSkom,
ki bi jih imeli s fizi¢no trgovino, veliko nizji pa so tudi stroski elektronskih sporocil v
primerjavi s trzenjem po posti. Ker stranke komunicirajo neposredno s prodajalcem,
odpade vecina posrednikov v prodajni verigi.

- Fleksibilnost: Prodajalec lahko svojo ponudbo nenehno spreminja in prilagaja
spremembam na trgu.

- Globalnost: Svetovni splet omogoca povezovanje ponudnikov in potroSnikov po celem

svetu, olajSan pa je tudi vstop majhnih ponudnikov na globalni trg.

3.2.1 Vrste direktnega marketinga na internetu

Internet je globalna mreza racunalniS8kih omrezij, preko katere lahko uporabniki posiljajo
elektronsko posto, izmenjujejo mnenja, raziskujejo ter kupujejo izdelke. OglaSevalci pa lahko
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s svojimi sporocili dosezejo potrosnike po vsem svetu. Svetovni splet jim omogoca Stiri

razli¢ne nacine trzenja (Burnett 1998, 400):

- Predstavitev na lastni spletni strani

- Sodelovanje na forumih, internetnih oglasnih deskah in v novi¢arskih skupinah

- Zakup oglasnega prostora na drugih spletnih straneh, ki ga zapolnijo z oglasi, na
katere se lahko potroSnik odzove takoj (povezava ga obiajno preusmeri na spletno
stran oglasevalca)

- Komuniciranje preko elektronske poste

3.3 Direktni marketing preko elektronske poste

3.3.1 Elektronska posta

Ob vseh vsebinah in moznostih komunikacije, ki jih nudi internet, je elektronska posta po
besedah Whittakerja (2002) »killer app« oziroma aplikacija, ki je tako uporabna, da bodo
uporabniki kupili izdelek oziroma storitev le zato, da bodo lahko uporabljali to aplikacijo. Kot
komunikacijsko sredstvo je elektronska posSta nevsiljiva in nesinhrona. Prejemnik sporocila v
Casu sporocanja ne rabi biti prisoten, saj lahko sporoc€ilo prebere, ko ima ¢as. V tem smislu je
elektronska posta podobna navadni posti, razlikuje pa se od telefona. Hkrati pa je za razliko
od navadne poste izjemno hitra, saj prejemnik sporocilo prejme takoj (Ce tehnologija deluje,

kot je treba), kot pri telefoniranju.

Elektronska poSta je uporabna za veC marketinSkih aktivnosti. Preko nje lahko podjetje
posameznikom poSilja svoja oglasna sporocila ali informacije o svojih izdelkih, sprejema

narocila, pa tudi nudi podporo uporabnikom (Levinson in Rubin 1996).

Elektronska poSta pa ima tudi svoje pomanjkljivosti. Hitrost in preprosta uporaba lahko
povzro¢i nepremisljeno posiljanje sporoc¢il, zaradi odsotnosti neverbalne komunikacije pa so
lahko sporocila napacno razumljena (Whittaker 2002). Verjetno najbolj nepriljubljen
wstranski proizvod« elektronske poste pa so »spam« sporoCila oziroma nenaroc¢ena

elektronska sporocila, katerih namen je obicajno izklju¢no komercialne narave.
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3.3.2 Komercialna elektronska sporocila

Marketing s pomocjo elektronskih sporocil ni novost. V ¢asu, ko je dostop do svetovnega
spleta ze skoraj samoumeven, so tudi elektronski naslovi ze skoraj tako obic¢ajni in Stevilni kot
hiSne Stevilke. Posameznik, ki se spoznava z internetom in ima svoj elektronski naslov, se

kmalu sreca tudi z elektronskimi sporocili, katerih namen je prodati nek izdelek in storitev.

Oglasna sporocila v obliki poste so se pojavila ze veliko pred pojavom interneta in obstajajo
Se danes. V primerjavi z oglasnimi sporo¢ili v elektronski obliki pa imajo vsaj eno veliko
pomanjkljivost — stroski izdelave in poSiljanja so pri navadni posti veliko vecji kot na
internetu. Preko elektronske poste lahko posiljatelj poslje sporocilo na neomejeno Stevilo

naslovov, pri tem pa so stroSki minimalni.

Komercialna elektronska sporoCila podjetja obicajno poSiljajo na poStne naslove
posameznikov oziroma podjetij, za katere menijo, da bi jih sporocila utegnila zanimati in
pritegniti. TakSna elektronska sporocila delujejo tudi kot interaktiven medij, saj ob
informacijah o produktu pogosto vsebujejo tudi hiperpovezavo, ki prejemnika sporocila

pripelje na spletno stran, na kateri lahko opravi nakup (Turban in Volonino 2008, 188).

Marketing preko elektronske posSte je v marsicem podoben direktnemu marketingu preko
tradicionalnih marketinSkih orodij in z njim deli glavne karakteristike, ki dolo¢ajo direktni
marketing (Stone v Cameron in Jin 2003, 7-8): sporocilo vsebuje neposredno ponudbo, vse
informacije, ki so potrebne, da potrosnik sprejme odlocitev, in sredstvo (kupon, telefonska
Stevilka, spletni naslov), preko katerega lahko potro$nik takoj izvr$i Zeleno dejanje. Skladno s
temi zahtevami mora tudi komercialno elektronsko sporocilo vsebovati jasno ponudbo,
bistvene informacije, ki potrosnika pripeljejo do spletne strani posiljatelja, vsebovati pa
morajo tudi sredstvo (obiajno je to hiperpovezava), ki prejemniku sporocila omogoca

takoj$nje delovanje (Cameron in Jin 2003).

3.3.2.1 Postni seznami

Vecina podjetij, ki elektronsko posto uporablja kot orodje direktnega marketinga, uporablja
sezname posStnih naslovov, na katere sme posiljati elektronska sporocila. Postne sezname je
mozno pridobiti na dva nacina. OglaSevalec lahko od posrednikov najame seznam z naslovi
posameznikov, ki bi jih njegova ponudba utegnila zanimati. Druga moznost pa je, da
oglasevalec tak seznam sestavi sam s pomocjo registracije na lastni spletni strani. Tako se

potencialne stranke same prijavijo na seznam in s tem potrdijo, da Zelijo prejemati elektronska
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sporoc¢ila s ponudbo oglasevalca. Prednost tega nacina je, da tak seznam postane izkljucna last

oglasevalca (Zeff in Aronson 1999).

Pri najemanju postnih seznamov od posrednikov je treba paziti, da je seznam »opt-in«. To
pomeni, da so se vsi lastniki elektronskih naslovov, ki so na seznamu, strinjali s prejemanjem
komercialnih elektronskih sporocil. Marsikateri posrednik sezname sestavlja s pomocjo
programske opreme, ki elektronske naslove zbira kar po svetovnem spletu, ne da bi lastniki

naslovov vedeli za to (Zeff in Aronson 1999).

S sestavljanjem lastnega poStnega seznama se izognemo tveganju, da bi svoja elektronska
sporocCila posiljali ljudem, ki jih ne Zelijo prejemati. Zbiranje elektronskih naslovov je
preprosto: podjetje na svoji spletni strani obiskovalcem ponudi moznost, da vpiSejo svoj
elektronski naslov in se narocijo na prejemanje elektronskih sporoc€il bodisi z informativno
bodisi s komercialno vsebino. Enako moznost lahko podjetje uporabi tudi pri nagradnih igrah,

ki jih organizira.

Priporocljivo je, da takSne poStne sezname podjetje zadrzi zase in jih ne oddaja drugim
oglasevalcem. Posamezniki, ki so se vpisali nanje, so svoje dovoljenje, da jim podjetje posilja

elektronska sporocila, dali to¢no dolocenemu podjetju (Zeff in Aronson 1999).

Baze podatkov o potroS$nikih so izjemno koristne za podjetja, ki svojih strank ne morejo
poznati osebno. S pomocjo teh podatkov podjetja sprejemajo manj tvegane marketinske
odlocitve, svoje stranke pa lahko obravnavajo kot individualce in z njimi vzpostavijo
dolgotrajen odnos. Podjetje lahko na podlagi informacij o potroSnikovih navadah, odlocitvah
in preteklih interakcijah s podjetjem prilagodijo svojo nadaljnjo komunikacijo s potrosnikom,

pa tudi svojo ponudbo (Stone 2008).

Kakovostni podatki o potrosnikih morajo podjetju zagotoviti klju¢ne informacija o afiniteti,
frekvenci, ¢asovnem odmiku oz. nedavnosti nakupa, sredstvih, ki jih je potro$nik porabil, in

delezu potrosnika. Te informacije opisujejo potrosnikove nakupovalne navade (Rohner 1998):
- Afiniteta

Afiniteta opisuje dosedanjo potrosnjo izdelkov in storitev v okviru potrosnikovih preferenc.

Deluje kot indikator za potrebe, ki bi jih potro$nik utegnil imeti v prihodnosti.
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- Frekvenca

Vecja kot je frekvenca poslovanja podjetja z dolo¢enim potrosnikom, vecja je moznost, da se
bo poslovanje v prihodnosti Se povecalo. Vecja frekvenca poslovanja pa pomeni zmanjSanje
stroSkov. Tako mnoga podjetja strankam, ki pogosto poslujejo z njimi, ponujajo posebne

ugodnosti in si s tem zagotavljajo njihovo zvestobo.
- Casovni odmik

Naklonjenost nakupu je povezana z dolZino ¢asovnega obdobja, skozi katero poteka aktivnost
nakupovanja. Vec Casa kot potece od potrosnikovega zadnjega kontakta s podjetjem, manjsa
je moznost, da bo potros$nik nakup dejansko izvrsil. Posamezni potrosniki se med seboj
razlikujejo, podjetje pa mora vedeti, kdaj je treba nujno znova vzpostaviti stik s potrosSnikom,

da se dialog ne bi prekinil.
- Porabljena sredstva

Za podjetje je pomembna informacija o tem, koliko sredstev potros$nik porabi v specificnem
sektorju v dolocenem ¢asovnem obdobju. Moc¢nejsi kot je potrosnik, ve¢ja je moznost, da bo

svoje nakupe opravljal pri dveh podjetjih v istem sektorju.
- Delez potrosnika

Delez potrosnika je povezan s prejSnjo tocko, pove pa, kolikSen delez nakupov potrosnik
opravi pri dolo¢enem podjetju. Pri moc¢nih potrosnikih podjetje le stezka doseze 100-odstoten

delez, saj svoje nakupe praviloma opravljajo pri dveh ali ve¢ dobaviteljih.

Podatki o lastnostih potrosnikov pa niso edini podatki, ki jih potrebuje trznik, ki za svoj
marketindki medij uporablja elektronsko posto. Ce Zeli komunicirati s potrosniki, potrebuje
njihove elektronske naslove oziroma seznam postnih naslovov. Kot sem ze omenila, je do
postnih seznamov mogoce priti na ve¢ nafinov, vendar je sestavljanje lastnega poStnega
seznama zagotovilo, da se bodo na njem znasli potrosniki, ki dejansko Zelijo komunicirati s

podjetjem.

Pri zbiranju elektronskih naslovov je treba ob kvantiteti misliti tudi na kvaliteto teh naslovov.
Ne le, da morajo biti veljavni in tocni, temve¢ mora podjetje teziti k zbiranju naslovov tistih

potros$nikov, ki imajo najvec¢ potenciala, da se bodo na sporocilo odzvali.
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Elektronske naslove potrosnikov lahko zbiramo tako na spletu kot izven njega. Zbiranje
naslovov izven spleta je odvisno od vrste podjetja, za vse pa velja, da morajo za ta namen
izkoristiti vsak stik s potrosnikom. To so lahko nagradne igre v supermarketih, prijavnice v
revijah, ankete ipd. Bistveno pa je, da so potroSniki seznanjeni s pogoji sodelovanja in da se
strinjajo, da podjetje njihov elektronski naslov zabelezi in nanj poSilja komercialna

elektronska sporocila.

Zbiranje elektronskih naslovov na spletu obi¢ajno poteka po principu permisivnega
marketinga. Potros$nika k razkritju elektronskega naslova vzpodbudimo z obljubo dolocene
koristi, ki mu jo bodo prinesla nasa elektronska sporocila oziroma nasa ponudba. Na spletu
lahko elektronske naslove zbiramo na dva nacina. Pri prvem se v na§ postni seznam vpisejo
naklju¢ni obiskovalci naSe spletne strani, pri drugem pa potros$nike namerno usmerjamo na
stran, kjer se lahko vpiSejo. Privabljanje potroSnikov na to spletno stran lahko poteka preko

raznih komunikacijskih kanalov.

Zaradi preprostosti in majhnih stroSkov oglasevanja preko elektronske poste pa Ze od nekdaj
prihaja do nadloge, ki je vecini uporabnikov interneta oziroma lastnikov elektronskih

naslovov znana kot »spam« ali »junk mail« oziroma odpadna posta.

3.3.3 »Spam« sporocila

»Spam« je izraz, s katerim poimenujemo nenarocena in obi¢ajno nezazelena elektronska
sporocila. Prejmemo jih lahko preko poStnega seznama ali spletne strani, na kateri smo se
prijavili s svojim elektronskim naslovom, najpogosteje pa nezazeleno poSto prejemajo
uporabniki, ki so svoj elektronski naslov objavili kje na spletu (spletna stran, elektronska
oglasna deska ...). V¢asih posiljatelji preprosto uganejo elektronske naslove, s tem ko pogosta
imena kombinirajo z domenami internetnih ponudnikov. »Spam« sporocila obicajno niso
kakorkoli nevarna, so pa za prejemnika precej nadlezna, saj zapolnijo prejemnikov elektronski
nabiralnik in prejemnik elektronska sporocila, ki bi jih dejansko Zelel prebrati, preprosto

spregleda.

Posiljanje spam sporocil se smatra za zlorabo elektronske poste, posiljatelje »spam« sporocil

pa v marsikateri drzavi sodno preganjajo.

Podroc¢je neposrednega trzenja oziroma direktnega marketinga s pomocjo elektronskih
komunikacij in posledi¢no podroc¢je nezelenih elektronskih sporocil v Sloveniji urejajo Stirje

zakoni — trije specialni (Zakon o elektronskih komunikacijah, Zakon o varstvu potroS$nikov in
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Zakon o elektronskem poslovanju na trgu) ter sistemski zakon (Zakon o varstvu osebnih

podatkov) (Arnes 2009).

Zakon o elektronskih komunikacijah direktni marketing s pomocjo elektronske komunikacije
obravnava v 109. ¢lenu. Ponudniku storitev dovoljuje posiljanje komercialnih sporocil le pod
doloc¢enimi pogoji. Med drugim mora prejemnik sporocila vnaprej soglasati s prejemanjem
tovrstnih sporocil, posiljatelj pa mora v sporoc€ilo vkljuciti tudi naslov, kamor lahko prejemnik

poslje zahtevo za prekinitev nadaljnjega posiljanja sporo¢il.

Podobno doloc¢a tudi Zakon o varstvu potro$nikov v ¢lenu 45.a, ki pravi, da lahko podjetja
uporabljajo elektronsko posto za namen oglaSevanja ali ponujanja svojih ali tujih storitev in
blaga samo z vnaprej$njim soglasjem posameznega potroSnika, ki mu je sporoc¢ilo namenjeno.
Pri tem mora biti prejemnik predhodno seznanjen s tem, kaksna bo vsebina teh sporocil.
Navkljub predhodno danemu soglasju pa lahko potrosnik kadarkoli izjavi, da teh sporocil ne
zeli ve€ prejemati. Podjetje mora potroSnikovo odlocitev spostovati in mu sporocil ne sme vec

posiljati.

Direktni marketing v 6. ¢lenu ureja tudi Zakon o elektronskem poslovanju na trgu, ki
posiljanje komercialnih sporocil dovoljuje pod podobnimi pogoji kot prejSnja dva zakona.
Doloca tudi, da mora biti iz sporocila jasno razviden namen posiljanja sporocila, posiljatelj
mora biti nedvoumno naveden, prav tako pa morajo biti nedvoumno navedeni morebitni
pogoji, povezani s sprejemom ponudbe, ki izhaja iz sporocila. Bistvena zahteva — soglasje
prejemnika, je enaka kot pri prejSnjih dveh zakonih, se pa Zakon o elektronskem poslovanju

na trgu uporablja tudi za razmerja med podjetji, ne le za razmerja med potro$niki in podjetji.

20



4 TrZenje na podlagi odnosov

Vsak zdrav odnos, ki zadovolji obe strani, temelji na dialogu. UspeSen dialog mora zadovoljiti

Stiri pogoje, ki morajo biti obojestranski oziroma recipro¢ni (Sheth 2000):

- Empatija (sposobnost razumeti in identificirati se s stanjem, Custvi in motivi druge
strani),

- Ranljivost (nizanje defenzivnosti, kar je predpogoj za trajen odnos),

- Vera (zavest, da bo odnos izpolnil pri¢akovanja),

- Zaupanje (prepricanje, da bosta obe strani delovali v korist odnosa).

Ko govorimo o direktnem marketingu, je le-ta pogosto tesno povezan s trZzenjem na podlagi
odnosov oz. »relationship« marketingom (v nadaljevanju RM). Direktni marketing temelji na
neposrednem stiku s stranko, RM pa se osredotoca na vzpostavitev dolgotrajnega odnosa z
njo. Ta odnos vzpostavlja in vzdrzuje s pomoc¢jo poznavanja stranke, da ji lahko ponudi
storitve, ki jih stranka potrebuje ali Zeli. RM se ne ukvarja z mnozi¢nim trgom, temvec trg
segmentira na raven posameznika. RM je torej zasuk od mnoZzi¢nega trzenja, ki na trg gleda
kot na homogeno celoto in je osredoto¢en na proizvod, ki ga zeli prodati. Glavni cilj RM ni

»prodati«, temvec¢ »pridobiti stranko« (Chaffey 2000).

RM ni nova ideja, temvec je bil glavni tip marketinga pred pojavom mnozi¢ne proizvodnje in
mnozi¢nih medijev, ki so posledi¢no pripeljali do mnozi¢nega marketinga. Neko¢ je bil RM
norma: prodajalci so obicajno iz prve roke poznali svoje kupce, najuspesnejsi pa so s pomocjo
poznavanja njihovih navad in Zelja te kupce tudi dolgoro¢no zadrzali kot svoje stranke (Sheth

2000).

Cram (v Chaffey 2000) trzenje na podlagi odnosov opiSe kot »konsistentno apliciranje
azurnih podatkov o posameznih strankah na svoje proizvode oziroma storitve, pri ¢emer o teh
proizvodih oz. storitvah s strankami komuniciramo interaktivno, da bi tako vzpostavili

dolgorocen odnos, ki je obojestransko koristen«.

Medtem ko mnozi¢no trZenje temelji na modelu §tirih P-jev: proizvod, promocija, prostor in

cena (ang. price), je temelj RM pet I-jev (Peppers in Rogers v Chaffey 2000):
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- Identifikacija

Da bi lahko vzpostavili dialog s strankami, je treba ¢im bolj podrobno poznati njihove
lastnosti. Pri business-to-business (podjetje podjetju) prodaji to pomeni, da je treba

poznati vse, ki so vkljuceni v odlo¢anje o nakupu.
- Individualizacija

Podjetje mora svoj pristop prilagoditi posameznim strankam. Vsaki stranki mora svoj
izdelek predstaviti tako, da bo zadovoljil njene Zelje in potrebe. Trud, ki ga podjetje vlozi

v posamezno stranko, mora biti sorazmerno z vrednostjo, ki jo ima stranka za podjetje.
- Interakcija

Da bi poznali in razumeli Zelje strank in njihovo stratesko vrednost, je potreben dialog

med podjetjem in stranko.

- Integracija

Integracija odnosa in znanja o stranki mora preZemati celotno podjetje.
- Integriteta

Ker vsi odnosi temeljijo na zaupanju, je bistveno, da podjetje ne izgubi strankinega
zaupanja. Zbiranje podatkov o stranki ne sme biti vsiljivo, izjemno pomembno pa je tudi

spostovanje strankine zasebnosti.

Komunikacija s posameznimi strankami oziroma pristop »ena na ena« je ucinkovit nacin,
kako povecati zvestobo stranke dolo¢enemu podjetju, s tem pa si podjetje lahko zgradi bazo

zvestih strank, kar ima veliko prednosti (Chaffey 2000):

- ni stroSkov s pridobivanjem novih strank, ki so obicajno vi§ji kot stroski
»zadrzevanja« starih strank,

- potreba po posebnih ponudbah, popustih in kuponih je manjSa kot za pridobivanje
novih strank,

- zveste stranke so manj obcutljive glede cene, saj zaupajo vrednosti proizvoda

- zveste stranke bodo podjetje priporocale drugim,

- bolj kot stranka zaupa podjetju, ve¢ bo kupila.
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Godin je RM opisal tudi kot »permisivni marketing«, ki je nasprotje tradicionalnega
»vsiljenega marketinga«. Odnos s stranko se zacne s pomocjo relativno nevsiljivega
oglasevanja, nato pa Zeljo po nadaljnji komunikaciji izrazi stranka, ki lahko komunikacijo
kadarkoli tudi prekine. Stranka oglasevalcu torej da dovoljenje za dialog, s tem pa tudi

zagotovi, da bo marketinsko sporocilo dobilo njeno pozornost.

Permisivni marketing je pricakovan, oseben in relevanten. PriCakovan je, ker prejemniki
sporocila zelijo komunicirati z oglaSevalcem, oseben je, ker so sporo¢ila namenjena in
prilagojena posameznikom, relevanten pa je, ker trzi nekaj, kar potencialnega kupca ze

zanima (Godin 1999).
Godin je proces permisivnega marketinga strnil v pet korakov:

1. OglaSevalec mora s svojo ponudbo vzbuditi pozornost stranke. Ta ponudba mora
stranki zagotavljati neko korist, v primeru, da se ji odlo¢i nameniti nekaj ¢asa. V
nasprotju s tradicionalnim marketingom, ki se v glavnem osredotoca le na vzbujanje
pozornosti, permisivni marketing to poskusa storiti ¢im bolj nevsiljivo in s ¢im manj
stroski.

2. V drugem koraku permisivni marketing stranki ponudi informacije o svojem izdelku
oziroma storitvi. Odslej sporocila niso ve¢ namenjena vzbujanju pozornosti, temvec
informiranju o koristih, ki jih lahko izdelek prinese stranki.

3. V tretjem koraku se permisivni marketing osredoto¢i na poudarjanje in odkrivanje
novih koristi, ki bi jih izdelek lahko prinesel stranki. S tem stranka ne izgubi
zanimanja za nadaljnjo komunikacijo.

4. Ob informiranju stranke o dodatnih prednostih izdelka poskuSa permisivni marketing
vzpodbuditi stranko, da mu dovoli vedno vec. Pri tem lahko stranka med drugim
razkrije svoj zivljenjski stil, navade in interese, ali pa dovoli, da ji oglasevalec ponudi
nove izdelke.

5. V petem, zadnjem koraku, permisivni marketing odnos s stranko spremeni v

profitabilno razmerje tako, da spremeni njene potrosniske navade

Permisivni marketing ni nov trend, je pa z razvojem interneta dobil nov zagon, saj je prav

internet idealen medij za tovrsten na¢in komuniciranja s strankami (Godin 1999).

23



4.1 Trzenje na podlagi odnosov na internetu

V kontekstu interneta razlikujemo med Stirimi cilji, ki jih zeli pri potrosnikih doseci RM. To

so komunikacija, diferenciacija, personalizacija in nagrajevanje (Pelsmacker 2001).

Komunikacija oziroma ohranjanje stikov s potrosnikom je prvi pogoj za obstoj odnosa.
Internet je odlicno orodje za obvesScanje potroSnikov o svoji ponudbi in novostih, hkrati pa
omogoca dvostransko komunikacijo tako med podjetjem in potrosniki kot med potrosniki
samimi. Z diferenciacijo se potrosniki pocutijo privilegirani, saj je ponudba prilagojena njim
samim. Internet na primer omogoca diferenciacijo spletnih vsebin in sporocil glede na to, ali
je potrosnik Ze stranka ali Se ne, oziroma glede na zvestobo strank. S personalizacijo vsebin
glede na potrosnika se le-ta pocuti bolj domace oziroma sprejeta, s tem pa ponudniku bolj
zaupa. Za vzdrzevanje dolgotrajnega odnosa pa je pomembno nagrajevanje. Ponudnik lahko

zveste stranke nagradi z dodatnimi ugodnostmi in novostmi (Pelsmacker 2001).

Ker koli¢ina elektronskih sporocil, ki jih uporabniki spleta prejemajo, venomer naraSca,
morajo podjetja, ki s svojimi strankami komunicirajo preko interneta, uporabnike motivirati,
da njihovih sporocil ne prenehajo brati (Turban in Volonino 2008, 188). Zato morajo z njimi
vzpostaviti odnos. Za vzpostavitev odnosa pa so bistvene informacije. Natan¢neje — za odnos,
ki bo zadovoljil obe strani, je bistveno ob pravem ¢asu imeti dovolj informacij ter jih dostaviti

na pravi nacin in v pravem tempu (Sheth 2000).

Medtem ko se v marketinskem svetu vedno bolj poudarja premik od tradicionalnega,
mnozi¢nega marketinga k osredotocanju na odnos s posamezniki, se revolucija dogaja tudi na
podro¢ju informacijskih tehnologij. Od zacetka 80. let prejSnjega stoletja smo v svetu
raCunalnistva pri¢a izjemnim napredkom pri shranjevanju, procesiranju in dostavljanju
informacij. Razvoj informacijskih baz trznikom omogoca, da se lahko izvedo vedno ve¢ o
posebnostih individualnih potrosnikov in se jim prilagodijo. Namesto naravnih virov in
denarja je vedno bolj pomembno znanje, moc¢ pa ni ve¢ v rokah trznikov, temvec¢ potro$nikov.
Iz te nove razporeditve moci pa izhaja premik iz mnozicnega k individualiziranemu »ena-na-
ena« marketingu. Odnosi med trzniki, posredniki in potro$niki postajajo vse bolj intimni in

intenzivni (Sheth 2000).

Obstaja simbioti¢en odnos med razvojem informacijske tehnologije in premikom marketinSke
paradigme proti RM. Teznja k RM je le delno posledica razvoja informacijskih tehnologij.

Primarno se je marketing zacel premikati v smeri RM zaradi vse vecje disfunkcionalnosti
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tradicionalnega marketinga, naras¢ajocih pri¢akovanj potrosnikov in vse ve¢jih konkuren¢nih
pritiskov. Vsekakor pa je na spremembe v marketinski paradigmi vplival tudi napredek
informacijskih tehnologij. Krepitev RM pa vpliva na razvoj tehnoloskih inovacij, potrebnih za

izboljSave v RM (Sheth 2000).

Internet je zaradi svojih znagilnosti in orodij izjemno uporaben medij za RM. Ze sam po sebi

je individualiziran, za RM pa prinasa Se dodatne koristi (Chaffey 2000):

- Osredotocanje na potencialne stranke je bolj enostavno kot pri obicajnih orodjih
direktnega marketinga. Kontaktni seznami potencialnih strank delujejo na nacin, da se
stranke same vpiSejo nanje. Podjetja se tako osredotoCajo na posameznike, ki so
izrazili zanimanje za proizvod in delajo na odnosu z njimi, namesto da bi izgubljali ¢as
in denar in poskuSali vzpostaviti odnos s posamezniki, ki jih proizvod sploh ne
zanima. Pri tradicionalnih oblikah direktnega marketinga podjetje pogosto poskusa
vzpostaviti stik z veliko ve¢jim Stevilom potencialnih strank, vendar je odziv
zainteresiranih veliko manjsi.

- Internet omogoca strankam, da o proizvodu pridobijo toliko podatkov, kot zelijo, ter
takrat, ko to Zzelijo. Stranka se lahko sama odloci, koliko podatkov Zeli, in kako
pogosto jih Zeli prejemati.

- Stroski komunikacije so na internetu veliko niZji kot pri obic¢ajni komunikaciji preko
navadne poste ali telefona. Prav tako je manj nepotrebne komunikacije, saj podjetje

komunicira le s strankami, ki to zelijo.

Po besedah Peppersa in Rogersa (v Chaffey 2000, 297) je internet Se posebej primeren za

uresnicitev nekaterih ciljev RM:
- Mnozi¢no prilagajanje marketinskih sporocil

Mnozi¢no prilagajanje oziroma kustomizacija sporoc¢il pomeni, da so sporo€ila prilagojena
posameznim skupinam strank, ki imajo podobne Zelje oziroma so v preteklosti opravila
podobne nakupe. Tehnologija podjetjem omogoca, da strankam posiljajo avtomatizirana

sporocila glede na njihovo obnaSanje in prej$nje nakupe.
- Raziskovalni odnos

Internet podjetju nudi veliko moznosti, da ugotovi, kaj stranke Zelijo oziroma potrebujejo.

Tako je mozno beleziti, kaj so stranke v preteklosti iskale oziroma kupile, stranke imajo
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moznost ocenjevati izdelke, podjetju lahko sporocijo svoje mnenje o storitvi, ki so je bile

delezne ali pa izpolnijo vprasalnik podjetja, s katerim le-to izve vec o stranki.
- Pobuda za dialog in preprostost le-tega

Stranka da sama pobudo za komunikacijo s podjetjem, ko dovoli, da ji podjetje posilja

informacije o svojih izdelkih, komunikacija na spletu pa je preprosta in poceni.
- Spostovanje zasebnosti strank

Ce podjetje Zeli vzpostaviti dolgotrajen odnos s stranko, mora spostovati njeno zasebnost
in zahteve, kar se ti¢e komunikacije. Eden najbolj pomembnih principov je spostovanje
strankinih »opt-in« in »opt-out« zahtev. »Opt-in« pomeni, da je stranka podjetju dala
dovoljenje, da ji posilja sporocila, »opt-out« pa pomeni, da se je stranka odlocila, da teh

sporoc¢il ne zeli (ve€). Te zahteve mora podjetje spostovati.
4.1.1 Mnozi¢no prilagajanje sporocil

Mass customization oziroma mnozicno prilagajanje marketinskih sporocil pomeni ustvarjanje
sporo€il, ki so prilagojena posameznikom oziroma skupinam potro$nikov s podobnimi
interesi, hkrati pa stroski in obseg proizvodnje ostajajo enaki kot pri mnozi¢énem marketingu
oziroma proizvodnji (Chaffey 2000). Mnozi¢no prilagajanje sporoCil je vcasih celo bolj
stroskovno ucinkovito, saj prilagojena sporoc€ila utrjujejo zvestobo strank, dobicek pa je pri
obstojeCih strankah vecji kot pri novih. Napredek v informacijski tehnologiji trznikom
omogocajo mnozi¢no zbiranje podatkov o potroSnikih, medtem ko je komunikacija z njimi

individualizirana (Sheth 2000).

Mnozi¢no prilagajanje sporo€il pa ima tudi svoje pomanjkljivosti. Trzniki podatke o
potros$nikih pogosto uporabljajo tako, da ustvarijo iluzijo sporocila, ki je popolnoma
prilagojeno posamezniku. Prejemnika nagovarjajo s polnim imenom in se izogibajo besedam,
kot so »gospod«, »gospa« ali »gospodi¢na«, ki bi lahko izdale, da o prejemniku ne vedo
dovolj. Rezultat so nenaravna sporocila, ki izdajajo neavtenti¢nost, prejemniki pa Zelijo
odnos, ki je avtenticen in empatien. Zato se trzniki ne morejo povsem zanaSati le na

informacijsko tehnologijo, saj zelijo potrosniki v odnosu ¢utiti »Clovecnost« (Sheth 2000).
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5 Elektronska poSta kot orodje direktnega marketinga

Elektronska posta je za uporabnike svetovnega spleta najpomembnejsa in najbolj uporabljana
spletna aplikacija. Deluje podobno kot fizi¢en postni predal. Ko zelimo prebrati sporocila,
odpremo virtualen postni predal, do takrat pa so sporocila shranjena na strezniku ponudnika
postne storitve. Ta ponudnik skrbi tudi za prenos poslanih sporocil. Elektronsko posto lahko
uporabljamo lahko na dva nacina: kot spletno elektronsko posto ali preko programov za
upravljanje z elektronsko posto. Ti dve moznosti se razlikujeta v nacinu upravljanja in
shranjevanja postnih sporocil. PoStni programi sporocila shranjujejo na uporabnikovem
raCunalniku. Sestavljanje, poSiljanje in prejemanje sporocila poteka preko programa (eden
najbolj priljubljenih oziroma najbolj pogostih je Microsoft Outlook). Pri spletni posti pa so
sporocila shranjena na spletnem strezniku. Sestavljanje, poSiljanje in prejemanje sporocil
poteka preko spletnega brskalnika (Internet Explorer, Mozilla Firefox, Google Chrome, ...).
Prednost prve razliCice je v tem, da lahko prejmemo toliko sporocil, kolikor nam dopusca
prostor na disku naSega racunalnika. Pri spletni poSti nam to omejitev postavi ponudnik
storitve (Gmail, Hotmail, YahooMail,...), saj s svojimi sporocili zasedamo njegov »prostor«.
Prednost spletne poste pa je v tem, da jo lahko uporabljamo na katerem koli ra¢unalniku z
dostopom do interneta, saj sporoc€il ne prenasa na raCunalnik, ampak jih hrani na strezniku.
Uporabnik se z uporabniSkim imenom in geslom prijavi na spletno stran in preko nje
preglejuje in posilja elektronsko posto. Ta moznost je bolj primerna za uporabnike, ki

uporabljajo ve¢ razli¢nih ra¢unalnikov.

Elektronska posta deluje preko dveh protokolov: SMTP (simple mail transfer protocol) za
posiljanje sporocil in POP (post office protocol) ali IMAP (internet message access protocol)
za prejemanje sporocil. Razlika med protokoloma POP in IMAP je v tem, da protokol POP
sporocila s poStnega streznika prenese na racunalnik in jih s streznika izbriSe, preko protokola
IMAP pa sporocila preglejujemo na strezniku. To pomeni, da lahko do sporocil dostopamo s

katerega koli racunalnika, saj sporocila ostanejo na strezniku (Whittaker, 2004).

5.1 Elektronski naslov

Elektronski poStni naslov ima dva dela, ki ju povezuje znak @ (»afna«). Del pred @ je

uporabniSko ime, del, ki mu sledi, pa je ime gostitelja oziroma ponudnika poStne storitve.

......

drugega pa mu pripiSe ponudnik, pri katerem je postni predal odprl. Drugi del se konca s
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kon¢nico za piko. Tudi ta koncnica nosi doloCene podatke o lastniku postnega naslova.
Pogosto razkriva drzavo, iz katere uporabnik prihaja, ali pa tip organizacije, ki je ponudnik
postne storitve. Koncnica .si tako oznacuje slovenske postne naslove, koncnica .uk britanske,
konc¢nica .hr pa hrvaske. Spletni naslov s kon¢nico .edu verjetno pripada nekomu, ki dela v
izobrazevalni ustanovi, konénica .gov pa oznacuje nekoga, ki ima drzavno sluzbo.
NajpogostejSa koncnica je .com (komercialna organizacija), pogosti pa sta tudi .net (obicajno

oznacuje podjetja, ki se ukvarjajo s spletnimi storitvami) in .org (neprofitne organizacije).

5.2 Elektronsko sporocilo

Vsako elektronsko sporocilo vsebuje glavo, ki na nek nacin deluje kot kuverta. Vsebuje
podatke o posiljatelju in prejemniku, ¢asu posiljanja in prejetja sporocila, pa tudi podatke o

tipu sporocila (ali je besedilno ali HTML', ipd.).
5.3 Elektronska poSta v marketingu

Elektronska posSta za trznike ni zanimiva le zaradi svoje razSirjenosti in nizkih stroskov
uporabe, temvec¢ tudi zato, ker kot marketin§ko orodje zdruzuje direktni marketing, RM in
marketing na podlagi podatkovnih baz. Omogoca personalizacijo, prilagajanje posameznim
skupinam, preizkuSanje razlicnih marketinSkih pristopov ter hitro pridobivanje povratnih

informacij.

Elektronska posta je za trznike uporabna na ogromno nacinov. Lahko je orodje za (Chaffey

2003):
- pridobivanje strank

Podjetje elektronska sporocila posilja na naslove z najetega poStnega seznama in s tem skusa
pridobiti nove stranke. Mozno je tudi oglaSevanje v tujih elektronskih sporo€ilih, ki niso

nujno komercialna, in preko njih uporabnike privabiti na svojo spletno stran.
- zadrzevanje strank

Podjetje elektronska sporocila poSilja na naslove z lastnega seznama strank. Ta sporocila so

obicajno bolj informativne narave, njihov namen pa je, da stranka ne pozabi na podjetje in slej

" HTML (Hyper Text Markup Language) je programski jezik za izdelavo spletnih strani. S HTML sporogili
oznacujemo elektronska sporocila, ki ne vsebujejo le golega besedila, temve¢ tudi okrepljeno ali poSevno
besedilo, besedilo v barvah ter slike.
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ko prej ponovi nakup. Sem lahko uvrstimo tudi elektronska sporocila, ki stranko opominjajo

na podaljSanje oziroma obnovitev ¢lanstva, ipd.
- krepitev blagovne znamke

Podjetje lahko s pomocjo elektronske poste poveca frekvenco in globino komunikacije s
strankami. Chaffey navaja primer Pepsija, ki v Veliki Britaniji elektronsko poSto uporablja
kot glavno orodje elektronskega marketinga za obveSCanje potroSnikov o njihovih

zvezdniskih predstavnikih, nagradnih igrah, ipd.
- orodje za raziskave

S pomocjo elektronske poste lahko podjetje izve ve¢ o potrosnikih in trgu. Hkrati s promocijo
svoje ponudbe lahko potrosnike povabi k sodelovanju v spletni raziskavi oziroma jih prosi,

naj izpolnijo vprasalnik v elektronskem sporocilu.
- orodje virusnega marketinga

Virusna elektronska sporocila ne pomenijo le smesnih ali Sokantnih videoposnetkov, ki
krozijo po spletu. Z virusnim marketingom lahko podjetje tudi pridobiva nove stranke, in sicer
preko principa priporoCil: obstojeCe stranke podjetje priporocijo drugim in za to obicajno

dobijo doloc¢ene ugodnosti.
- podpora uporabnikom

Elektronska posta je izjemno uporabno orodje za podporo uporabnikom — reSevanje tezav z
izdelki, dodatna vpraSanja in povprasevanja po novih izdelkih. Ce so uporabniki s podporo

zadovoljni, se krepi tudi njihov odnos s podjetjem.

5.4 Delitev komercialnih elektronskih sporo¢il po namenu

S komercialnimi elektronskimi sporocili trznik pri potrosniki vzbuja pozornost, doseze
upostevanje, sledi prepricevanje v nakup, temu preizkus izdelka, kon¢na faza pa je zvestoba
uporabnika. Glede na teh pet namenov lahko komercialna elektronska sporocila razdelimo na

pet skupin, ki se med seboj razlikujejo tudi po obliki sporocila (Mullen 2009):
- Pozornost

Pri pridobivanju novih strank mora podjetje potrosnike najprej obvestiti 0 svojem obstoju

oziroma o obstoju izdelka ali storitve, ki jo ponuja. Elektronska sporocila, s katerim Zzeli
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podjetje vzbuditi pozornost, obicajno ne delujejo samostojno, temve¢ prejemnika
preusmerjajo na drugo lokacijo (virtualno ali fizi¢no), kjer lahko izve ve¢ o podjetju oziroma

njegovi ponudbi.

- Upostevanje
Ko se potrosnik zaveda obstoja nekega izdelka, storitve oziroma blagovne znamke, ga je treba
vzpodbuditi k temu, da zacne razmisljati o nakupu. Elektronska sporocila, ki imajo ta namen,
vsebujejo informacije, ki bodo potrosnika vzpodbudile k nakupu ali vsaj preizkusu izdelka.
Potrosniku predstavljajo prednosti in koristi izdelka, pogosto pa ga tudi poskusajo prepricati,

da je ravno on pravi naslov za njihovo ponudbo.

Elektronsko sporocilo na sliki 5.2 nagovarja uporabnike, ki Ze poznajo podjetje Microsoft in

njihov operacijski sistem Windows, k nakupu novega operacijskega sistema Windows 7.

Slika 5.1: Reklamno elektronsko sporocilo, ki promovira novi operacijski sistem Windows 7

Za: nina. vogrin@siol.net
Kp:
Zadeva: Windows 7: Photos, TV, music and more

X

. Windows Live

"

“Id like my PC to be more fun...

Careful
Metrius Trio
Aenean
1:58

Track Time 4:23

The new is full of ideas from Windov
making it easier for £ orite 10WS, M
A ou watch your
where you want wi b t to music and
house, and makes editing and sharing your photos ea ith Windows Live Photo
Gallery. -

Vir: Windows Live Team (2009).
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Uporabnika ne seznanja s samo blagovno znamko, saj predvideva, da jo Ze pozna. Namesto
osnovnih informacij o izdelku potencialnemu kupcu predstavlja dodatne prednosti, ki jih

prinasa novi operacijski sistem, in mu zagotavlja, da bo z njim uporabniska izkusnja Se boljsa.
- Prepricevanje v nakup

Elektronska sporocila, ki zelijo potrosnika prepricati v takojSen nakup, so najpogostejsa
oblika komercialnih elektronskih sporo¢il. So neposredna in potroSnike nagovarjajo z
besedami, kot so »Kupite zdaj!« ali »Narocite se Se danes!«. Tovrstna sporocila so lahko
precej tvegana. Delujejo le, ko je potrosnik Ze skoraj popolnoma odlocen, da bo nakup
opravil, sicer pa ga lahko s svojo vsiljivostjo odvrnejo od nadaljnje komunikacije s
posiljateljem. TakSen nacin komuniciranja preko elektronske poSte uporabljajo predvsem

podjetja, ki prodajajo dobro poznan izdelek oziroma ciljajo na impulzivne nakupe.
- Preizkus izdelka

Ko je opravljen nakup, je pomembno, da podjetje ne preneha komunicirati s stranko. Le-ta bo
svoje mnenje o izdelku (pa naj bo pozitivno ali negativno) delila z nekom. Podjetje lahko

veliko pridobi, ¢e stranki omogoci, da pove svoje mnenje.

Amazon.com, najvecja spletna trgovina na svetu, takoj po opravljenem nakupu stranki poslje
elektronsko sporocilo, ki potrjuje nakup, hkrati pa Ze priporoc¢a nove izdelke, ki bi stranko
utegnile zanimati glede na njen zadnji nakup. Hkrati stranko povabi, da na njihovi spletni
strani oceni izdelek, ki ga je pravkar kupila. Na ta na¢in podjetje vzpostavlja odnos s stranko,

obenem pa pridobiva koristne povratne informacije o svojih izdelkih in storitvah.

Med tovrstna elektronska sporocila spadajo tudi pozdravna sporo€ila, ki jih uporabnik prejme,
ko se registrira na doloCeni spletni strani, spletni skupnosti, ipd. Obicajno vsebujejo
informacije o registraciji (uporabnisko ime in geslo), kratka navodila o uporabi storitve ter

dodatne storitve, ki bi uporabnika utegnile zanimati.
- Zvestoba

Tako kot elektronska sporocila iz prejSnje kategorije se tudi sporocila, s kateri podjetje gradi
zvestobo stranke, posiljajo po opravljenem nakupu. Razlikujejo pa se v tem, da jih podjetju ni
treba posiljati takoj po nakupu, temvec so zastavljena bolj dolgoro¢no. Njihov namen je

vzdrzevanje odnosa s stranko (vsaj) do naslednjega nakupa. Skrbijo torej za to, da potroSnik
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ne pozabi na podjetje. Tovrstna sporoCila so pogosto zastavljena bolj informativno kot

prodajno. Krepijo odnos s stranko in ji zagotavljajo, da je bil nakup dobra odlocitev.

5.5Nacrtovanje kampanje z elektronsko poSto

Pri naértovanju uc¢inkovite kampanje mora podjetje upostevati $tiri kljuéne elemente (Mullen

2009):

- Ne sme pri¢akovati, da je uporabnik videl njihove televizijske, tiskane ali druge
oglase. Ce je sporocilo le njihov podaljiek, bo to zmedlo uporabnika, ki teh oglasov ne
pozna.

- Prejemnik ne prebere vseh sporocil, ki mu jih podjetje poslje. Povprecen uporabnik
mora sporoc€ilo z isto klju€no vsebino prejeti trikrat zaporedoma, da bi jo vsaj enkrat
dejansko prebral. Ce bodo sporoéila popolnoma razli¢na, se bo ve¢ina vsebine
»izgubila« v neprebranih sporocilih, uporabnik bo dobil nepopolne informacije,
posledi¢no pa bo odziv nizek.

- Ni nujno, da bo besedilo izpolnilo pricakovanja piscev. Ti se trudijo, da bi bilo
besedilo privlacno za uporabnika, vendar se lahko zgodi, da je popolnoma zgreseno.
Ce se besedilo ne ujema s frazami, ki jih uporabniki povezujejo s podjetiem oz.
blagovno znamko, bo sporocilo zgresilo cilj. Pisci besedil morajo zato poznati izraze,
ki jih potros$niki uporabljajo za njihove izdelke, saj bo besedilo tako lazje razumljivo
in bolj prepoznavno.

- Ni nujno, da bo uporabnik sporocilo prebral na racunalniku. Glede na bliskovit razvoj
telekomunikacijskih tehnologij obstaja vedno vec¢ja moznost, da uporabnik sporocila
ne bo prebral preko standardnega racunalniSkega poStnega programa. Sporocilo lahko
prebere preko RSS odjemalca®, mobilnega telefona ali socialnega omrezja. Mobilni
telefoni elektronsko posto obicajno prikazujejo drugace kot rac¢unalniski programi,
zaradi Cesar je lahko prebiranje ali klikanje oteZeno. Ob tehni¢nih omejitvah je treba v
obzir vzeti tudi dejstvo, da je pozornost uporabnikov, ki elektronsko posto berejo »na

poti«, zmanjSana in da se morda osredotocajo na druge elemente sporocila kot sicer.

Z uspehom kampanje je tesno povezana tudi vrednost blagovne znamke podjetja. Elektronska
sporocila, ki jih podjetje posilja, vplivajo na podobo blagovne znamke, prav tako pa blagovna

znamka vpliva na udinkovitost sporoéil. Ce sporo¢ilo na uporabnikih pusti dober vtis, bodo

2 RSS (Really Simple Syndication ali »resni¢no preproste objave«) je tehnologija, ki uporabnika samodejno
obvesca, da so spletna mesta, ki jih spremljata, posodobila svojo vsebino.
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imeli tudi boljSe mnenje o podjetju, ki je sporocilo poslalo, s tem pa bo v njihovih oceh
narasla tudi vrednost blagovne znamke. Obstaja pa tudi moznost, da bo sporocilo potrosnike
odvrnilo od nadaljnjega poslovanja s podjetjem in s tem blagovni znamki znizalo vrednost.
Hkrati lahko blagovna znamka pripomore k uspehu kampanje. Ko uporabnik vidi, kdo je
posiljatelj sporocila, si ze vnaprej ustvari doloCena pri¢akovanja o vsebini in namenu
sporocila, to pa je lahko bistvenega pomena pri odlocanju, ali se bo na sporocilo odzval.
Blagovne znamke in komercialna elektronska sporocila tako recipro¢no ucinkujejo eden na

drugega (Mullen 2009).

Uporabniki elektronske poSte so vsak dan zasuti z ogromnimi koli¢inami sporo€il, zaradi
Cesar je vse tezje pritegniti njihovo pozornost, kaj Sele ustvariti kvalitetno in dolgotrajno
komunikacijo. Mullen (2009) ta fenomen opisuje kot »e-postni ADD«. ADD (attention deficit
disorder) je sicer psihicna motnja pomanjkanja pozornosti oziroma nezmoznosti
koncentracije, v tem primeru pa se nanasa na pomanjkanje pozornosti potros$nika zaradi
prevelike koli¢ine prejetih sporocil. V takSni mnozici informacij mnogo sporo€il ostane
neprebranih ali pa jih uporabnik kmalu pozabi. Glede preobremenjenosti s sporocili trznik ne
more storiti niesar, zato je treba delovati znotraj teh ovir, pri ¢emer so najbolj uporabne

naslednje tehnike:
- Sporocilo je treba postaviti v kontekst

Ce uporabnik sporoéila ne more povezati z ni¢emer, kar Ze pozna, je mnogo vedja moznost,
da bo sporoCilo preprosto izbrisal. Spomniti ga je treba na morebitno predhodno
komunikacijo, vsebino pa opremiti s hiperpovezavami in poudarki, preko katerih bo lahko

sporocilo postavil v kontekst.
- Koristi za uporabnika morajo biti jasno definirane

Sporocilo mora jasno povedati, kako bo uporabnik dolgorocno zadovoljil svoje potrebe in

izpolnil svoje Zelje.
- Uporaba elementov za pritegovanje pozornosti

Z zanimivo obliko sporocila oziroma z detajli, kot so uokvirjeno besedilo ter graficni
elementi, lahko uc¢inkovito pritegnemo pozornost. Ker uporabniki pogosto berejo selektivno,

je smiselno pozornost pritegniti k za posiljatelja bistvenim delom sporocila.
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Mullen poudarja tudi nacelo »trojk«. Za maksimalno Stevilo klikov na hiperpovezave v
sporocilu naj bi bilo optimalno, da je uporabnik sporocilu izpostavljen trikrat. Prav tako naj bi
se povprecen uporabnik po treh prebranih sporocilih odlo¢il, ali bo nadaljeval komunikacijo s
podjetjem, prav tako pa naj bi bil v povpre¢ju vpisan na tri razlicne sezname v posamezni

kategoriji (Mullen 2009).

5.5.1 Nacrtovanje elektronskega sporocila

Chaffey (2003) pri nacrtovanju in sestavljanju uspeSnega komercialnega elektronskega
sporocCila poudarja osem elementov, ki jih mora imeti podjetje v mislih. Oznacuje jih z

akronimom CRITICAL.:

- Creative (kreativni vidik sporocila): oznacuje dizajn sporocila vkljuéno z njegovo
postavitvijo, uporabo barv, slik in besedila.

- Relevance (pomembnost oziroma relevantnost za potroSnika): ali ponudba in videz
sporocila zadovoljujeta pricakovanja potrosnika?

- Incentive (korist za prejemnika): kakSno korist bo potroSnik imel, ¢e klikne na
hiperpovezavo v sporo¢ilu?

- Targeting/timing (ciljanje in ¢asovna ustreznost): uspesno ciljanje oziroma targetiranje
sporocila je povezano z njegovo relevanco. Posiljatelj se mora odloditi, ali bo vsem
prejemnikom poslal enako sporocilo, ali pa bo sporocila prilagodil posameznim
segmentom. Pomembno je tudi, ob kateri uri, dnevu, tednu, mesecu in celo letu je
sporocilo poslano, nanasa pa se lahko tudi na posamezne dogodke. Zanemariti ne gre
niti relativnega vidika Casovne ustreznosti — kako je sporocilo ¢asovno povezano z
ostalimi trznimi komunikacijami, ¢e gre za integrirano marketinSko kampanjo.

- Integration (integracija): ¢e so elektronska sporocila del integriranih marketinSkih
komunikacij, mora kreativni del sporocila sovpadati z blagovno znamko, sporocilo
mora biti konsistentno s preostalo trzno komunikacijo, prav tako pa se mora ¢asovno
ujemati s preostankom kampanje.

- Copy (besedilo): besedilo je del kreative in se nanaSa na strukturo, stil in obrazlozitev
ponudbe, pomembna pa je tudi postavitev hiperpovezav v besedilu.

- Attributes (lastnosti sporocila): karakteristike sporoc€ila, kot so zadeva sporocila,

posiljatelj, prejemnik, datum in ¢as ter format (HTML ali besedilno sporocilo).
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- Landing page (spletna stran, h kateri sporo¢ilo vodi): spletna stran, na kateri uporabnik
pristane, ¢e klikne na hiperpovezave v sporoCilu. Mora biti jasna, razumljiva in

konsistentna z elektronskim sporoc¢ilom.

Kot najpomembnejSe Stiri variable pri nacrtovanju elektronske kampanje Chaffey (2003)
navaja kreativo (dizajn sporocila), ponudbo (korist za potroSnika, ¢e se na sporocilo odzove),
casovno ustreznost (Cas, ko potroSnik sporocilo prejme) in ciljanje/targetiranje (segmenti, na

katere sporocilo cilja).

5.5.1.1 Ciljanje
Ciljanje oziroma targeting pomeni izbiro poStnih naslovov, na katere bomo doloc¢eno
elektronsko sporocilo poslali. PoStni seznam (tako lasten kot najet) lahko na segmente

razdelimo na ve¢ nacinov glede na razli¢ne karakteristike potrosnikov (Chaffey 2003):
- Demografija (starost, spol, prebivalisce, ...)

Segmentacija po demografskih podatkih je najpogostej§i nacin delitve potrosnikov.

Prilagajanje sporocil glede na starost in spol je preprosto in stroSkovno ucinkovito, hkrati pa
so ti so ti podatki najbolj dostopni.
- Zivljenjski slog

Segmentacija potroSnikov glede na njihov Zivljenjski slog obicajno poteka s pomocjo
sistemov za klasifikacijo Zivljenjskega sloga, ki preko statisticnih podatkov potrosnike

razdelijo v razrede glede na lastnosti, ki so za kampanjo bistvene.
- Business-to-business (»podjetje podjetju«)

Pri trznih komunikacijah med podjetji segmentacija obicajno temelji na karakteristikah

podjetja, kot so sektor, velikost, Stevilo zaposlenih, promet, ipd.
- Kategorija izdelka

Podjetje lahko potrosnike razlikuje glede na to, katere kategorije izdelkov obicajno kupujejo.
Podjetje, ki se ukvarja z informacijskimi tehnologijami, lahko tako potrosnike deli na tiste, ki

jih bolj zanima strojna oprema, in na tiste, ki jih bolj zanima programska oprema.
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- Zgodovina nakupov

Sporocila so lahko prilagojena glede na karakteristike nakupov, ki so jih potrosniki opravili v

preteklosti, kot so nedavnost, pogostost in vrednost nakupa.
- Vrednost kupca

Vrednost posameznega kupca se lahko meri glede na to, koliko denarja je porabil v
dolo¢enem casovnem obdobju. Pri dolgoro¢ni vrednosti kupca je pomembna njegova
zvestoba, koliko povprecno porabi za doloceno kategorijo izdelkov, pa tudi to, ali podjetje

priporoci drugim.
- Zvestoba podjetju

Zvestoba potrosnika podjetji pomeni, da Zeli s podjetjem poslovati dolgoro¢no, povezana pa
je z zgodovino nakupov in vrednostjo kupca. Zvestobo lahko merimo glede na dolzino
Casovnega obdobja, v katerem je potrosnik sodeloval s podjetjem, Se bolj bistveni pa sta

frekvenca in vrednost nakupov.
- Preference glede sporocil

Nekateri potrosniki preferirajo besedilna sporocila, medtem ko imajo drugi raje sporocila v
HTML obliki. V obzir je treba vzeti tudi, da ni nujno, da bo tehni¢na oprema, s katero

potro$nik prebira elektronsko posto, sporocila pravilno prikazala.
- Aktualnost posStnih seznamov

Najvecji odziv belezijo pri potrosnikih, ki so se na postni seznam vpisali pred kratkim. Dlje

kot je posameznik vpisan na seznam, manj$a je moznost za odziv na sporocilo.
- Odzivnost

Merilo odzivnosti vkljucuje ve¢ metod targetiranja, kot so zgodovina nakupov, zvestoba in
¢as vklju€enosti na postni seznam. Chaffey opisuje tehniko segmentiranja glede na ¢asovno
obdobje vkljucenosti na postni seznam, dovzetnost in nakupovalne karakteristike. Novi ¢lani
postnega seznama so najbolj dovzetni in odzivni na ponudbe. Cez as za¢ne odzivnost padati,
zato je cilj podjetja, da se osredotoci na stranke,, ki imajo visok potencial, da postanejo zvesti
kupci z visoko vrednostjo. Hkrati pa je treba zminimalizirati neodzivne strank, ki sporocila

preprosto ignorirajo, vendar se ne izpisejo s poStnega seznama.
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Targetiranje je mozno dodatno izboljsati tekom kampanje ali pri naslednjih kampanjah.
TakSna segmentacija temelji na odzivu potroSnikov na ze poslana sporocila. Odzive

potro$nikov na sporocila lahko razdelimo v naslednje kategorije (Chaffey 2003):
- Ne odpre sporotila’

Ce prejemnik sporoéila sploh ne odpre, ga najverjetneje ni pritegnila zadeva sporoé¢ila. V tem
primeru je treba sli preoblikovati besedilo v zadevi ali spremeniti ponudbo. Druga moznost je,
da potrosnik ni imel Casa prebrati sporocila, zato lahko poskusimo sporocilo poslati na kakSen

drug dan ali ob drugem casu.
- Sporocilo odpre, a ne klikne na povezave

Ce uporabnik odpre in prebere sporoéilo, a ne klikne na hiperpovezave v njem, to pomeni, da
se ne odziva na kreativni del sporocila. Ker pa je pokazal dolo¢eno dovzetnost za sporocilo,

lahko poskusimo z drugacno kreativo.
- Klikne na povezavo, a ne deluje (npr. izvrSi nakup)

V tem primeru je uporabnik kliknil na hiperpovezavo in si ogledal spletno stran posiljatelja,
vendar se ni odloCil za nadaljnje delovanje. V tem primeru se je smiselno z dodatnim
sporo¢ilom zahvaliti za njegovo zanimanje in z dodatno ali izboljSano ponudbo vzbuditi

zanimanje.
- Deluje

Ce uporabnik izvrsi nakup oziroma stori to, kar je Zelel posiljatelj s sporo¢ilom doseéi, ga
lahko uvrstimo med stranke z visoko dovzetnostjo. Smiselno ga je nagraditi z dodatnimi

ugodnostmi in razsirjeno ponudbo.

5.5.1.2 Ponudba

Ponudba je naslednja kriticna variabla pri nacrtovanju kampanje. Z njo potrosnika
vzpodbudimo k delovanju oziroma odzivu na sporocilo. Trzenje preko elektronske posSte ima
lahko dva razli¢na cilja. Prvi je vzpodbujanje potencialnih strank, da nam razkrijejo svoj
elektronski naslov in dovolijo, da jim posiljamo sporocila. Primer takSne vzpodbude so
nagradne igre, v katerih potroSniki sodelujejo tako, da vpisejo svoj elektronski naslov. Druga

vrsta dejanj, h katerim komercialna elektronska sporocila vzpodbujajo potrosnike, je klik na

? Ali je uporabnik sporo¢ilo odprl, je mogode ugotoviti le pri HTML sporodilih.
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hiperpovezave v sporo€ilu, izvrsitev nakupa, ipd. Kaksna ponudba bo potrosnike vzpodbudila
k delovanju, se razlikuje od kampanje od kampanje, obstajajo pa tudi neke sploSne smernice.
Ponudba mora tako biti relevantna za ciljni segment potroSnikov ter zadovoljiti njihove
potrebe, interese in Zelje. Hkrati je treba zagotoviti, da se bo obljubljena korist ujemala z
izdelki oziroma storitvami, ki jih zelimo prodati, saj bomo tako pritegnili pravi segment

potrosnikov, ne pa le tiste, ki se bi odzvali le zaradi koristi, ki jo imajo od samega sporocila.
Vrste ponudb lahko razdelimo glede na vrednost, ki jo imajo za uporabnike (Chaffey 2003):
- Informativna vrednost

Potro$niku ponudimo informacije, ki bi ga utegnile zanimati oziroma jih celo potrebuje. V

zameno se mora vpisati na postni seznam, s tem pa pridobimo njegove podatke.
- Monetarna vrednost

Obicajno pomeni popuste na koli¢ino ali hiter nakup, ugodnosti ob zvestobi, nagradne igre,

zrebanja, ipd. Potrosnik ima tako dejansko finan¢no korist od odziva na sporocilo.
- Privilegirana vrednost

Ta pristop se obicajno uporablja v povezavi s ponudbo informacij. Veliko spletnih strani, ki
ponujajo dostop do informacij, ta dostop do doloene mere omejujejo. Tako imajo vsi
uporabniki dostop do osnovnih informacij, ¢e pa Zelijo dostopati do preostanka, ki je obi¢ajno

bistven, pa se morajo registrirati (razkriti svoje podatke) ali placati.
- Storitvena vrednost

Potros$niku lahko ponudimo neko storitev, ki lahko sega od preproste zabave do dodatnega
informiranja ali pomoc¢i pri vsakodnevnih avtomatiziranih opravilih. V to kategorijo spadajo
spletne ankete in raziskave, ki ponujajo nove informacije ali zgolj zabavo, opomniki in druge
specializirane storitve. Vecino njih bi lahko uvrstili tudi v katero od preostalih kategorij, saj se

le-te med seboj ne izkljucujejo.
- Zabavna vrednost

PotroS$niku lahko ponudimo neko obliko zabave, preko katere promoviramo svoj izdelek.

Ponudba so lahko igre, kvizi, ohranjevalniki zaslona ali videoposnetki. TakSne ponudbe so
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pogosto povezane z virusnim marketingom, saj se od potrosnika pri¢akuje, da bo prejeto

ponudbo posredoval drugim, s tem pa sodeloval pri promociji.

Da bi bila ponudba kar najbolj uspesna, je treba poznati potrosnike, na katere ciljamo ter
vedeti, kaj najbolj potrebujejo oziroma s kaksnimi vzvodi bomo najlazje dosegli, da se bodo
odzvali. Ve¢ moznosti za uspeh bomo imeli tudi, ¢e bo naSa ponudba vecplastna oziroma jih
bomo ponudili ve¢. S primarno ponudbo potrosnike pritegnemo, z dodatnimi pa lahko k
delovanju vzpodbudimo tudi tiste, ki so morda Se neodloceni. Na koncu pa je vsekakor treba v
obzir vzeti proracun kampanje in izbrati ponudbo, ki bo stroSkovno najbolj u¢inkovita in bo

omogocala najbolj optimalno povrnitev investicije.

5.5.1.3 Casovna ustreznost

Absoluten odgovor na vprasanje, kdaj je najbolj primerno poslati sporogilo, ne obstaja. Ce
predpostavimo, da je najbolj optimalen cCas tisti, ko potros$niki uporabljajo racunalnik,
moramo poznati navade segmenta, na katerega ciljamo, in se jim ustrezno prilagoditi. Pri
poslovanju s podjetji je morda bolje izbrati Cas oziroma dneve, ko je obremenjenost z delom
manjSa in imajo Cas za prebiranje tovrstnih sporocil. Harper (2006) navaja, da spletne
raziskave kot najbolj ugodna dneva za poSiljanje komercialnih elektronskih sporocil
priporocajo torek in sredo. Takrat naj bi bili potroSniki najbolj sprejemljivi za komunikacijo,
kar pomeni, da ima poSiljatelj ve¢jo moznost, da bodo njegovo sporocilo prebrali in kliknili
na hiperpovezave.

Relativna ¢asovna ustreznost se nanasa na ujemanje s preostankom trznih komunikacij, ¢e
kampanja vkljucuje tudi komuniciranje preko drugih medijev. K relativni ¢asovni ustreznosti
spada tudi odlocitev o pogostosti oziroma frekvenci posiljanja sporocil. Visoka frekvenca
posiljanja ni vedno najboljsa izbira, prav tako pa ¢asovna obdobja med posameznimi sporocili
ne smejo biti prekratka. Najbolj optimalno je izbiro glede frekvence prepustiti prejemniku.
Tako lahko potro$nik ob vpisu v postni seznam izbere tudi Zeleno frekvenco prejemanja
sporocil (Reed 2008). Deutsch (v Westlund 2010) pa poudarja tudi ritem posiljanja sporocil,
ki uposSteva faze potroSnikovega Zivljenjskega oziroma nakupnega cikla. Tako nekatera
podjetja stranki, ki je ravnokar opravila nakup, naslednjih nekaj dni ne posljejo sporocila

(Westlund 2010).

5.5.1.4 Kreativa
Kreativni del kampanje zaobjema odlocitve o obliki in videzu sporocila. Sem spadata glava

sporocila (zadeva, posiljatelj, prejemnik) in dizajn vklju€no s strukturo in vsebino besedila in
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slikami. Kreativni del nacrtovanja vkljucuje tudi oblikovanje spletne strani, h kateri

elektronsko sporocilo vodi.

5.5.2 Sestavljanje elektronskega sporocila

Pri kreativnem delu priprave elektronskega sporocila imajo nacrtovalci neSteto moznosti,
hkrati pa neSteto odlocitev, ki jih morajo sprejeti — ali bodo uporabljene razli¢ne barve (in
katere), ali bodo v sporoéilu slike ali le besedilo, kako bo besedilo postavljeno, ipd. Ce je
kreativa dobra, bo sporocilo izstopalo od ostalih ter okrepilo in izboljsalo ugled blagovne

znamke.

Pomembne odlocitve se za¢nejo Ze v glavi sporocila, v kateri sta najpomembnejsa elementa
posiljatelj in zadeva. Glede na ta dva elementa se bo prejemnik odlocil, ali bo sporocilo sploh
odprl. V glavi je tudi polje CC, v katerega vpiSemo prejemnike kopije sporocila. Pri
komercialnih elektronskih sporocilih v to polje ne vpisujemo dodatnih elektronskih naslovov,
saj bi s tem razkrili podatke drugih prejemnikov in s tem prekrsili njihovo zaupanje. V glavi
sporoCila sta zapisana Se Cas in datum poSiljanja sporocila. Telo sporocila pa predstavlja

glavno vsebino sporocila, ki se prikaze, ko kliknemo na sporocilo.

5.5.2.1 Glava sporocila
Kot omenjeno, so v glavi elektronskega sporocila navedeni posiljatelj, prejemnik, ¢as in

datum posiljanja ter zadeva sporocila.
- Posiljatelj

V polju, oznacenem z »Od:« oziroma »From:« v angleski programski opremi, je naveden
posiljatelj sporocila. Izvor sporocila je pomemben dejavnik pri odlocitvi, ali bo prejemnik
sporocCilo odprl. Kot izvor sporoc¢ila mora biti naveden isti poSiljatelj, pri katerem se je

prejemnik vpisal v postni seznam (Glass 2006).

Zazeleno je, da je elektronski naslov posiljatelja ¢im bolj preprost, kar prejemniku olajsa
odgovarjanje, pomembno pa je tudi, da vsebuje ime podjetja oziroma blagovno znamko, kar
pripomore k prepoznavnosti. Ko se podjetje odlo¢i za elektronski naslov, s katerega bo
posiljalo sporocila, je priporoc¢ljivo, da ga ne spreminja vec, in da vsa nadaljnja sporocila

posilja s tega naslova (Chaffey 2003, Mullen 2009).
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- Zadeva

Zadeva sporocila je bistveni element, s katerim poskuSamo vzbuditi pozornost in dovolj
zanimanja, da bo prejemnik sporocilo odprl in prebral. Zadeva mora na kratek in jedrnat,
hkrati pa zanimiv naCin povzeti vsebino sporocila.NajpogostejSi nacini za vzbujanje

pozornosti z zadevo sporocila so (Chaffey 2003):

- »teaser«: dvoumna zadeva, ki ne poda popolnih informacij o vsebini in namenu
elektronskega sporocila, zaradi Cesar Zeli uporabnik izvedeti ve¢ in zato sporocilo
odpre. Pogosto se kombinira z vprasanjem.

- vprasSanje: obi¢ajno se nanasa na zelje in potrebe prejemnika.

- povezava z dolo¢enim dogodkom: zadeva sporocila lahko omenja aktualen dogodek
(na primer praznik, obletnico, ipd.) in z njim poveze svoj izdelek.

- direkten pristop: v tem primeru v zadevi jasno navedemo namen sprocila brez
dvoumnih in humoristi¢nih elementov.

- personalizacija: v zadevo lahko vklju¢imo tudi ime prejemnika. TakSen pristop
pritegne precej pozornosti, hkrati pa lahko doseze nezazelen ucinek, ker deluje kot

lazna pristnost, saj se v vecini primerov prejemnik in posiljatelj ne poznata osebno.

V posamezni zadevi je mogoce uporabiti ve¢ omenjenih tehnik, v mislih pa je treba imeti tudi

naslednje (Mullen 2009):

- kratkost: priporoc¢ena dolzina zadeve je 50 znakov ali manj.

- vtis nujnosti in pomembnosti: zadeve, ki so podobne opozorilom ali nujnim
obvestilom, zabelezijo visok odziv.

- vtis posebnosti: ¢e prejemnik dobi vtis, da mu posiljatelj ponuja privilegiran polozaj,
bo veliko bolj dovzeten za sporocilo. Fraze, kot je »Bodi prvi, ki vidi naso kolekcijo«,
bodo prejemnika vzpodbudila k temu, da ugotovi, kaj pise v sporocilu.

- omenjanje posiljatelja: v zadevi lahko ponovimo ime posiljatelja oziroma blagovno

znamko

Ob teh priporo€ilih pa obstajajo tudi opozorila, ¢esa se moramo izogibati pri sestavljanju

ucinkovite zadeve sporocila (Chaffey 2003, Mullen 2009):

- Same velike tiskane ¢rke so na spletu simbol za kri¢anje.
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- Nezazelena je pretirana uporaba locil, saj deluje kot pretiravanje, prav tako pa mnogi
»spam-filtri« sporocila, ki imajo v zadevi veliko lo¢il, prepoznajo kot »spam, zaradi
¢esar lahko sporocilo konca v nezazeleni posti.

- Ponavljanje iste zadeve v ve¢ zaporednih sporocilih ni priporocljivo. Tudi ¢e neka
zadeva deluje, se bo to spremenilo, ko jo bo prejemnik Ze nekajkrat videl.

- Bistvena je iskrenost. Zadeva ne sme biti zavajajoa in ne sme vzbujati laznih

pricakovanj glede vsebine.

Tim Langlitz, direktor razvoja spletnega poslovanja pri F+W Media poudarja, da je treba pri
sestavljanju zadeve sporocila premisliti, kako bo videti v prejemnikovem elektronskem
nabiralniku. Predlaga dve taktiki, s katerima si poSiljatelj lahko pomaga. Zadeva mora biti
mocna, kar pomeni, da moramo korist, ki jo obljubljamo, oziroma najpomembne;jsi element
nase ponudbe, postaviti na zadetek zadeve. Ce torej Zelimo poudariti, da ponujamo 20-
odstotni popust na nase izdelke, je zazeleno, da je teh 20 odstotkov popusta omenjenih na
zacetku zadeve. Druga taktika, ki jo Langlitz predlaga, je kratkost in jedrnatost zadeve.
Testiranja, ki so jih opravili v druzbi F+W Media, so pokazala, da so kratke zadeve sprozile

dalec¢ vecji odziv kot dolge (Mickey 2010).

5.5.2.2 Telo sporocila
Tudi telo sporocila je sestavljeno iz veC elementov, ki so podobni elementom klasi¢ne

direktne poste (Chaffey 2003):
- Naslov oziroma glava besedila

Glava besedila, ki se razlikuje od glave sporo€ila, se obicajno pojavlja le v HTML sporo¢ilih,
saj v besedilnih sporocilih ne more izvrSiti svoje funkcije. Ta funkcija je povezava sporocila z
blagovno znamko. V glavi se obi¢ajno pojavi logotip in ime blagovne znamke, kar lahko v
prejemniku vzbudi zaupanje, ¢e to blagovno znamko pozna. Funkcija glave besedila je tudi
dodatno informiranje o ponudbi — obic¢ajno preko naslova, ki je nadgradnja zadeve v glavi
sporocila. Glavo besedila lahko postavimo tudi tako, da je na dolocene dele mogoce klikniti.

Tako lahko vanjo umestimo npr. pasico s posebno ponudbo.
- Pozdrav

Prvotni pozdrav sicer nima odlocilnega vpliva na odziv, je pa pomemben pri oblikovanju

prvega vtisa, ki si ga bo prejemnik ustvaril o posiljatelju. Pozdrav dolo¢i ton celotnega
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sporocila, ki je lahko formalen ali bolj spros¢en. Odlocitev o primernem pozdravu je odvisna

od segmenta potroSnikov, kateremu sporocilo posiljamo, kot tudi od nasega namena.
- Glavno besedilo (»copy«)

Zavedati se je treba, da prejemnik sporocila, ko ga bo odprl, verjetno ne bo videl v celoti,
temve& bo moral »scrollati«’, & bo Zelel prebrati veg. To je treba vzeti v obzir pri sestavljanju
glavnega besedila. Po glavi in naslovu nad tem prelomom za glavno besedilo ne bo ve¢ ostalo
veliko prostora, zato mora biti prvih nekaj stavkov dovolj privlacnih in udarnih, da bo
prejemnik zelel prebrati Se preostanek sporocila. Ker je v telesu sporo€ila nanizanih najvec
informacij, ga je smiselno urediti tako, da bodo glavni poudarki ocitni tudi, ¢e ga samo

preletimo. To je najlazje doseci z uporabo seznamov in naslovov v krepkem tisku.

Glavno besedilo mora vsebovati podroben opis ponudbe, podroben opis koristi za prejemnika,
jasna navodila glede naslednjega koraka, ¢e zeli prejemnik ponudbo sprejeti, in pojasnilo,

kako bo posiljatelj sporocila ponudbo izpolnil oziroma dostavil.

HTML format omogoca tudi vstavljanje slik v sporocilo, v nekaterih primerih komercialnih
elektronskih sporo¢il pa so slike Ze povsem zamenjale tekst. Ceprav slika v sporoéilo vnese
pestrost, je pisana beseda vendarle nujno potrebna. Po podatkih DMA (v Bugarski 2005) 80
odstotkov odziva sproZijo nesporedne pisne ponudbe, privlacna grafi¢na podoba in slike pa
prepricajo le preostalih 20 odstotkov. Besedilo mora tako poudarjati predvsem svojo ponudbo.
Ce ta ne bo zanimiva za prejemnika, tudi privlaéne slike ne bodo imele mo¢i (Bugarski 2005).
Ce pa se vendarle odlo¢imo, da bomo v besedilo vkljuéili tudi slike, naj bo tekst ob njihovi
levi ali desni strani, ne nad ali pod njimi. Tak$na postavitev teksta je za kar 75 odstotkov bolj

ucinkovita pri vzpodbujanju odziva prejemnika (Ellison 2006).

- Zakljucek

Glavni cilj zakljucka je, da doseze delovanje prejemnika, t.j. da prejemnik izpelje narocilo.
Zakljucek mora zato vsebovati hiperpovezavo, preko katere je to mogoce storiti.
Hiperpovezava lahko odpre novo elektronsko sporocilo, v katero prejemnik vpiSe svoje

narocilo, ali pa vodi na spletno stran, kjer je narocilo mozno oddati.

* Slovenski jezik za zdaj $e ne pozna primerne besede za »scrollanje«. Gre za premikanje drsnika na zaslonu, s
¢imer se pomikamo po dokumentu, ki ga preglejujemo.
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- Podpis

Podpis se mora ujemati s posiljateljem v glavi sporocila in biti konsistenten s preostankom

sporocila.
- Moznost odjave s postnega seznama

Odjava s postnega seznama se nahaja pod podpisom, gre pa za preprosto navodilo, ki mora
biti jasno in jedrnato. Zanj nam ni treba uporabiti formalnega jezika, Se ve¢ — e bo to
navodilo zabavno, si bo uporabnik morda premislil in se sploh ne bo odjavil s poStnega

seznama.
- Izjava o varovanju podatkov ali hiperpovezava, ki vodi nanjo

V sporocilo ni treba vkljuciti celotne izjave o varovanju osebnih podatkov, zadostuje tudi

hiperpovezava na spletno stran, kjer si lahko uporabnik prebere celotno izjavo.

Pri besedilu Langlitz opozarja predvsem na bralne navade, ki so na internetu precej drugacne
kot obicajno. Uporabniki besedilo na racunalniku berejo veliko pocasneje kot tiskano
besedilo. Zato je izjemno pomembno, kako je besedilo oblikovano. Langlitz poudarja kratkost
besedila, ob tem pa je treba jasno oznaciti, kaj naj bo naslednji korak prejemnika. Obicajno
zelimo, da klikne na hiperpovezavo in s tem obisce spletno stran, kjer lahko opravi nakup

(Mickey 2010).
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6 Ucinkovito komercialno elektronsko sporocilo — analiza primerov

V uvodu sem postavila tezo, da je elektronska posta lahko ucinkovito orodje direktnega
marketinga navkljub slabemu ugledu komercialnih elektronskih sporocil. Da bi bilo sporocilo
ucinkovito, mora vzbuditi ter zadrzati prejemnikovo pozornost ter vzpodbuditi odziv, na te
reakcija pa vplivajo razli¢ni elementi sporocila. Pozornost vzbudi zadeva sporocila, ki je prvi
element sporocila, ki ga prejemnik vidi. Njegovo pozornost lahko odvrne ali obdrzi besedilo,
ponudba sporocila pa je tisti element, ki odlo¢ilno vpliva na to, ali se bo prejemnik na
sporo¢ilo odzval na nacin, ki ga posiljatelj pricakuje in Zeli. Pri sestavljanju komercialnega
sporocila je torej treba pozornost posvetiti ve¢ razlicnim elementom, ki so tudi predmet

analize, ki sledi.

V izbranih elektronskih sporocilih bom iskala elemente ucinkovitega sporocila, ki jih bom
razdelila na vizualni ter vsebinski del. Prvi del zajema zadevo ter besedilo sporocila.
Ocenjevala bom, ali sta zadeva in besedilo v skladu s smernicami, navedenimi v teoretskem
delu diplomskega dela. To pomeni, da je zadeva zanimiva in vzbuja pozornost, hkrati pa ne
zavaja prejemnika in se sklada z vsebino sporocila. Besedilo mora biti jasno in pregledno ter
ne preobsezno. Upostevati mora omejitve programov za pregledovanje elektronske poste, ki
prikazejo le prvi del besedila, ki mora zato vsebovati klju¢ne informacije oziroma prejemnika
dovolj pritegniti, da bo prebral preostanck sporocila. Graficna podoba besedila mora

pozornost pritegniti, hkrati pa je ne odvrniti od vsebine.

V drugem, vsebinskem delu, bom analizirala ponudbo sporocila, njeno vrednost in korist za
prejemnika. Ponudba pomeni vzvod, ki bo prejemnika vzpodbudil k delovanju, pa naj bo to
vpis na postni seznam ali nakup izdelka. Za prejemnika lahko ima razli¢ne vrednosti — od
informativne, monetarne do zabavne itd. Ponudba mora biti relevantna za prejemnika in

zadovoljiti njegove interese in Zelje.

V povzetku analize bom med sabo primerjala analizirane primere in poskuSala ugotoviti,

kateri od njih se v vseh elementih sporocila v najve¢ji meri pribliza zastavljenim usmeritvam.
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6.1 Metoda analize
Kot omenjeno, bom v izbranih primerih komercialnih elektronskih sporocil iskala in

analizirala elemente u¢inkovitega sporocila. Ti elementi so:
- zadeva

Zadeva sporocila vpliva na prvi vtis, ki si ga prejemnik ustvari o sporocilu in posiljatelju in
odlo¢ilno vpliva na to, ali bo prejemnik sporo€ilo prebral. Zadeva mora zato vzbuditi
pozornost in obljubljati, da je sporoc€ilo vredno prebrati, hkrati pa se mora skladati z vsebino

sporocila in ne sme zavajati prejemnika.
- besedilo

Besedilo je osrednji del sporocila in nosi vse bistvene informacije, ki jih zeli posiljatelj
sporoCiti prejemniku. Zaradi bralnih navad uporabnikov interneta mora biti besedilo
pregledno in ne preobsezno. Ko sporocilo odpremo, programi za pregledovanje elektronske
poste obicajno prikazejo le del sporocila, zato mora biti dovolj kratko, da ga uporabnik vidi v
celoti, ali pa vse bistvene informacije vsebovati v zaéetku. Ce to ni mozno, mora prejemnika
jasno usmerjati, da prebere tudi preostanek sporocila, saj lahko sicer spregleda katero od

klju¢nih informacij.

Privlatna graficna podoba besedila lahko pomembno vpliva na pritegovanje pozornosti
prejemnika, vendar pa pozornosti ne sme odvracati od bistvenih informacij, ki jih zelimo
prejemniku sporociti. Komercialna elektronska sporocila so vecinoma v HTML formatu, kar
pomeni, da se v besedilo lahko pojavlja odebeljen, poseven ali podc¢rtan tisk, ob tem pa lahko
vsebuje tudi slike. Konsistentna grafi¢na podoba (uporaba enakih ali podobnih barv ter drugih
graficnih elementov v vseh sporocilih) pripomore k prepoznavnosti posiljatelja skozi

sporocilo, pomembno pa je tudi, da se sklada z grafi¢no podobo spletne strani posiljatelja.
- ponudba

Ponudba sporocila je dodana vrednost, s katero posiljatelj prejemnika vzpodbuja k delovanju.
Ta vrednost je lahko informativna, monetarna, privilegirana, storitvena ali zabavna (Chaffey
2003). Posiljatelj se lahko odlo¢i tudi za kombinacijo ve¢ naStetih vrednosti, bistveno pa je, da

je relevantna za prejemnika.
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6.2 Vzorec primerov

Odlocila sem se, da bom analizirala §tiri razlicne primere komercialnih sporocil, ki jih
prejemam v svoj elektronski nabiralnik. Za analizo sem izbrala primere elektronskih sporo¢il,
ki jih posiljajo CleCle (slovenski spletni modni klub, ki ponuja oblacila priznanih blagovnih
znamk po znizanih cenah), Vstopnice.com (slovenska spletna stran, ki prodaja vstopnice in
aranzmaje za ogled koncertov), Potovanje.si (slovenska spletna turisticna agencija) ter
Lookfantastic.com (britanska spletna prodajalna dekorativne in negovalne kozmetike).

Primere sem izbrala med sporocili, ki sem jih prejela med oktobrom 2009 in februarjem 2010.

6.3 CleCle

CleCle je spletna prodajalna, ki se opise kot »spletni modni klub«. Uporabnikom ponuja

oblacila in obutev znanih modnih znamk po zniZanih cenah.

Slika 6.1.: Elektronsko sporocilo spletnega modnega kluba CleCle

Za: nina. vogrin@siol.net
Kp:
Zadeva: CleCle vam predstavlja svoje prve ponudbe!

CleCle

[

Pozdravljeni Nina Vogrin,
docakali smo! Prvi spletni modni klub v Sloveniji v tem trenutku za svoje &lane
odpira vrata in vas vabi k ogledu in nakupu. Prvo ekskluzivno ponudbo

> i v prihodnjih dneh. Pohitite z nakupi - izdelki so na
voljo v zelo majhnih koli¢inah. Zelimo vam obilo modnih uZitkov.

Trenutno na voljo:

V' prodaji od torka, 15.12.09. od 12:00
do petka, 18.12.09, do 12:00.
Modni trendi so jim letos namenili prav posebno

mesto. W hladnih mesecih je mehak dotik pletene
mode vedno priubljen.

Prihaja kmalu:

W prodaji od Eetrtka, 17.12.09, od 12:00
do ponedeljka, 21.12.09, do 12:00.
Ustvarjajo ge v Parizu, nosijo ga v Milanu, Mew
Yorku, Moskvi, Tokiu, Londonu... Poudarite svojo
ndividuainost z dovrSenimi kroji in urbanim videzom,

OKTOBER

Vir: CleCle (2009).
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- Zadeva

Zadeva se glasi »CleCle vam predstavlja svoje prve ponudbe!«. Je jasna in razumljiva, hkrati
pa ne razkrije celotne vsebine sporocila in s tem prejemnika vodi k temu, da sporocilo odpre.
Omenjena zadeva prejemniku ne obljublja konkretnih koristi, vendar pri pregledu zadev
nekaterih drugih sporocil istega posiljatelja ugotovimo, da tudi zadevo sporocil uporabi za

pritegovanje pozornosti z obljubo koristi. Tako zasledimo naslednje zadeve:

- Zagotovite si Se dodatnih -10% na Ze tako nizke cene vro¢ih modnih znamk

- Nina, povabite prijatelje v CleCle in si zagotovite za 1.000 € brezpla¢nih nakupov

- NOVO: zapeljiva Lisca do kar 40% ceneje!

- Novi izdelki znamke NES — samo do cetrtka!

- Odstevamo: Toper s kar 40% popustom samo Se nekaj ur!
Sporodila tako ze v zadevi omenjajo ponudbo, ki se potem ponovi v besedilu, kjer je tudi
podrobneje opisana. Obljuba koristi prejemnika vzpodbudi, da sporocilo odpre. Dodatno
pozornost vzbuja uporaba velikih tiskanih ¢rk in klicajev, ki pa ni pretirana, kar je lahko
motece in prejemnika odvrne. V eni od zadev opazimo tudi personalizacijo, saj prejemnika
nagovarja z osebnim imenom. Zadeve, ki omenjajo popuste, bi bilo mogoce zastaviti Se bolj
optimalno. Kot je bilo omenjeno v teoretskem delu, je zazeleno, da se bistveni element zadeve
(v tem primeru popust ali casovna omejitev) omeni v zacetku zadeve. V navedenih primerih
so ti elementi v sredini ali pri koncu zadeve. Ker nekateri programi za pregledovanje
elektronske poste prikazejo le prvih nekaj besed zadeve, se lahko bistvena informacija, ki jo

zelimo sporociti prejemniku, izgubi.
- Besedilo

Besedilo sporocil spletnega kluba CleCle je v vecini primerov sestavljeno iz aktualnih
ponudb, ki so umescene na vrh sporocila, in ponudb, ki bodo kmalu na voljo. Besedilo je
kratko in je vidno v celoti, le redko se zgodi, da je treba »scrollati«, da bi videli celotno
sporocilo. Pod prelomom so obi¢ajno le informacije o odjavi s poStnega seznama in izjava o
varovanju osebnih podatkov, kar pa ni bistveno za informativnost sporo¢ila. Posebne ponudbe
in popusti so vedno umesceni na vrh besedila, zaradi ¢esar jih takoj opazimo. Hiperpovezave,
ki vodijo do spletne strani, kjer lahko prejemnik izvrsi nakup, se v besedilu veckrat ponovijo

in so dodatno poudarjene, da jih prej opazimo.
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Besedilo prejemnika pogosto nagovarja z imenom, ki ga je vpisal ob prijavi na postni seznam,
sporocila pa so tudi podpisana z »Vas CleCle«, kar prejemniku daje obcCutek blizine oziroma
povezanosti s posiljateljem. Jezik je sicer formalen, tipkarskih ali slovni¢nih napak pa ni

zaslediti.

Elektronska sporocila spletnega kluba CleCle so v HTML formatu, v njih se pa pojavlja
uporaba odebeljenega, podCrtanega in obarvanega teksta. Hiperpovezave so podcrtane.
Sporocila vsebujejo tudi slike logotipov blagovnih znamk ter primere oblacil, ki so v ponudbi,
zaradi Cesar se lahko prejemnik s ponudbo spozna, Se preden obisce njihovo spletno stran.
Slike, ki bi imele zgolj dekorativni namen, je mo¢ zaslediti le v redkih sporocilih. To so
praviloma sporocila, ki niso del rednih obvestil o ponudbi, temve¢ obvescajo o nagradnih
igrah in promocijskih akcijah. Redna obvestila imajo enotno grafi¢no podobo s temnim
ozadjem in svetlim (belim in rumenim) tekstom, sicer pa tudi »izredna« sporocila uporabljajo
podobno barvno paleto, zaradi Cesar jih zlahka poveZzemo s poSiljateljem. Sporocila se

skladajo tudi z graficno podobo spletne strani, na kateri prejemnik opravi nakup.
- Ponudba

Spletna prodajalna CleCle je izbrala zanimivo strategijo privabljanja strank, saj mora biti
uporabnik povabljen k ¢lanstvu, ¢e zeli izdelke kupiti. Povabi ga lahko prijatelj, ki na spletni
strani vpise njegov elektronski naslov, s strani pa uporabniku posljejo elektronsko sporocilo,
da je bil povabljen v klub. Druga moznost za v¢lanitev v klub je, da se uporabnik s svojim
elektronskim naslovom vpiSe na ¢akalni seznam in po doloCenem c¢asu prejme povabilo.
Sporocila imajo tako Ze od zacetka privilegirano vrednost. Prejemniku dajejo obcutek
privilegiranosti, ker delujejo kot klub za izbrance, v katerega ne more bit v¢lanjen »kdorkoli«.
Tudi pri redni ponudbi pogosto poudarjajo »ekskluzivnost« v smislu, da izdelkov, ki jih
ponujajo, ni mo¢ kupiti nikjer drugje. Privilegirana vrednost je torej v sporocilih kluba CleCle
mocno prisotna. Druga vrednost ponudbe, ki se redno pojavlja, je monetarna. V vsakem

sporo¢ilu so poudarjeni popusti,, monetarno vrednost pa imajo tudi posebne ponudbe.

V sporocilu na sliki 6.2 ima ponudba mo¢no monetarno vrednost. Prejemnik namrec¢ s tem, ko
v klub povabi prijatelje’, sodeluje v nagradni igri za bon v vrednosti 1000 evrov oziroma dobi
10 odstotkov popusta na nakup. Obenem sporocilo opozarja na popuste na blagovni znamki

Diesel in Lisca. Znova se pojavlja tudi beseda »ekskluzivno«.

> To stori tako, da v obrazec na spletni strani vpise njihove elektronske naslove in jih s tem prijavi na postni
seznam.
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Slika 6.2: Poudarjena monetarna vrednost ponudbe

CleCle

Pozdravljeni Nina Vogrin,
zavas drzimo pesti, da boste zmagali v nagradni igri "Zadeni 1.000 €

gy il g ety Za kupon -10%
madnih doZ . Swvoje moZno ; lahko enostavno e :
povelate tako, dav klub in ki ovabite e prijatelje. Ze samo 1 kliknite tukaj >>
povabilo prijatelju vam prinese posebno ugodnost - kupon za 10%
popust.

Zagotovite si dodatne popuste, kliknite tukaj in povabite prijatelje.

dan imate na voljo za ekskluzivno ponudbo znamk Diesel (-60%)
522010, do 12.00.

Vir: CleCle (2010).

Spletni klub CleCle v svoji ponudbi uporablja Se eno vrsto vzpodbude, ki je ne moremo
umestiti v nobeno od Chaffeyjevih klasifikacij. Vse ponudbe so namre¢ ¢asovno oziroma
koli¢insko omejene. Ko se izte¢e cas ponudbe ali so vsi izdelki, ki so bili na voljo, razprodani,

nakup tega doloc¢enega izdelka ni ve¢ mozen.

6.4 Vstopnice.com
Spletna stran Vstopnice.com z redni tedenskimi elektronskimi sporocili uporabnikom

dostavlja napovednike koncertov ter preglede dogajanja v preteklem tednu.
- Zadeva

Zadeve sporocil spletne strani Vstopnice.com se pojavljajo le v dveh razli¢icah. Obvestila o
dogajanju v preteklem tednu imajo zadevo »Pregled tedna — Vstopnice.com«, obvestila o
prihajajocih koncertih pa imajo zadevo v obliki »Zadnji koncerti — imena izvajalcev —
Vstopnice.com«. Razen naStetih izvajalcev v napovednikih so zadeve izjemno neinformativne
in le slabo pritegnejo pozornost prejemnika. Predvsem sporocila o dogajanju v preteklem
tednu so oznacena zelo slabo, saj je zadeva vsakega sporocila enaka in o konkretni vsebini ne
pove nicesar. Prejemniku zadeve tudi ne obljubljajo nobene koristi oziroma ne dajejo dovolj

vzpodbude za odpiranje sporocila.
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Slika 6.3: Redno tedensko obvestilo spletne strani Vstopnice.com

Za: nina.vogrin @siol.net
Kp:
Zadeva: Pregled tedna - Vstopnice.com

J i

+ Pregled tedna - Vstopmice.com #

Zdravo Nina,

Lot vsak konec vikenda, Vam tudi tokrat posiljamoe kaj s= je v pretsklem tednu zsodile na koncerini sceni, katere nove koncerts smo
dodali, morda je kekfen zanimiv v Vafem meastu ({mssto - ni podatka vnssste ga lahks v nastavitvah)), kdo j= odpovadal koneert in
Lateri koncarti 52 nam obstajo v blifmji prihodnosti.

# Preteklih 7 dni «

MWajave: Leonard Cohen v Zagrebu - torsk 17 novsmbsr 2008, (13:46)

Prad kratkim smo v prodajo dodali arsnfmaje za ogled koncerta Leonard Cohen v Zagrsbu. V nekaj dnsh smo prodali polovico
razpololjivih aranfmajev, na voljo pa je tudi $= neksj fmajev, ki vsebujsjo VIP vstopnico za nevarjstnih

£9.90 EUR.( s prevozom!)
Prav tako Vam v sodslovanju s knjigamo Modrijan ponujame nakup knjig Leonarda Cohena po znizani cani
Vaé informacij najdets na stransh = aranfmasii Lzonard Cohen

Nakup
aranims

Wajave: Dan D v Celju - torsk 17 novembsr 2009, (11:52)

V caljski Kino Matropol prihaja tranutno zelo vroéa skupina DAN D. V Metropolu bodo nastopili (04.12.2009 ob 21:00.
Posab: Loncarta bodo glash izualni dodatki, v prodaji, na intsmetu skskluzivno samo na nasih DAN n
stranegh, pa bo le 230 wstopnic po ceni 20 EUR v pradprodaji ter 25 EUR na dan koncarta.

e b e i 7 o Ttk T i o (o (i, I BT b o - B G
Riatlog T el Taien (Iritara)y Nekals Seltlose (e Letara) bor Fa e Grashias (L avimtira)! : onen
Vablijeni!
- 15. marec 2010
Nakup vstopnic
ustopnice Arena - Zagreb v

Vir: Vstopnice.com (2009).
- Besedilo

Besedilo se za¢ne s pozdravom, ki prejemnika nagovarja z njegovim imenom oziroma z
imenom, ki ga je prejemnik vpisal, ko se je prijavil na postni seznam. Prejemnik lahko v
nastavitvah vpiSe tudi kraj, v katerem prebiva, in tako elektronska obvestila dodatno
personalizira, saj ga ponudnik obvesca o dogajanju in koncertih v njegovem kraju in bliznji

okolici.

Aktualne informacije so umescene pri vrhu besedila in jih prejemnik vidi takoj, ko sporocilo
odpre. Motece je le, da je na skrajnem vrhu besedila »banner« oziroma oglasna pasica, ki ne
oglasuje ponudbe posiljatelja, temve¢ ponudbo drugih podjetij, ki so pasico zakupila. S tem je

najpomembnejsi prostor sporocila zapolnjen z vsebino nekoga drugega, ne pa posiljatelja.

V sporocilih s pregledom preteklega tedna so pri vrhu ob informacijah o preteklem dogajanju
Se napovedi prihajajocih koncertov, ki so bistvene informacije, ki jih Zeli posiljatelj sporociti
prejemniku. Sledi jim seznam najbolje prodajanih vstopnic in naslovi s foruma na njihovi

spletni strani. Razporeditev je smiselna, saj so najpomembnejSe informacije (¢e odmislimo
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oglasno pasico drugega ponudnika) na vrhu. V sporocilih z napovedmi prihajajoc¢ih koncertov
je razporeditev enostavnejSa, saj gre za enostaven seznam koncertov, ki so nanizani eden za
drugih. Morda bi bilo bolj smiselno, ¢e bi jih razporedili v ve¢ vrstic, saj bi bile tako vse
informacije zgoscene pri vrhu sporocila. Povezave, ki vodijo na spletno stran, kjer prejemnik

lahko opravi nakup, so dobro oznacene, nanje pa razumljivo vodi tudi besedilo.

Besedilo je v HTML formatu, hiperpovezave, ki vodijo na spletno stran posiljatelja, pa so
pod¢rtane in okrepljene. Ob napovedih koncertov so slike izvajalcev, na vrhu in ob strani
besedila pa se pojavljajo tudi oglasne pasice. Pasice oglaSujejo koncerte, nekatere pa so
zakupili tudi drugi ponudniki, ki oglasujejo svoje storitve. Graficna podoba sporocil je
skladna s spletno stranjo posiljatelja. Barvno so sporocila enoli¢na s sivim ozadjem in ¢rno
pisavo. Velikost pisave je dokaj majhna, zaradi ¢esar je besedilo manj pregledno in tezje

berljivo. Celotna podoba deluje precej zastarelo.
- Ponudba

Pri redni ponudbi vstopnic je vrednost sporocila zgolj informativna, saj posiljatelj prejemnika
informira o tem, katere koncerte si lahko ogleda, ter kaj se je dogajalo v preteklem tednu. Ob
redni ponudbi pa je moc zaslediti tudi dodatne ponudbe, ki imajo ob informativni Se dodatne
vrednosti. Obicajno so to opozorila, da je Stevilo vstopnic omejeno oziroma da bodo kmalu

posle, ponujajo pa tudi dodatne ugodnosti.

Na sliki 6.4 vidimo dve taksni obvestili. Prvo obvesca, da so aranzmaji (vstopnica in prevoz
do kraja koncerta) zelo dobro prodajani in da je ostalo le Se nekaj razpolozljivih mest. S tem
uporabnika opozarja, da je smiselno nakup opraviti ¢im prej. Hkrati uporabnikom, ki bodo
kupili vstopnico, ponuja tudi nakup knjig izvajalca po znizani ceni, kar je dodaten motiv za
nakup. V tem primeru je dodatna vrednost monetarna, pa tudi privilegirana, saj je Stevilo

vstopnic omejeno.

Drugo obvestilo pa opozarja, da je mozno za koncert skupine Dan D preko interneta vstopnice
kupiti le pri doticnem ponudniku, Stevilo razpolozljivih vstopnic pa je Se posebej navedeno,
da bi poudarili omejeno ponudbo. Z besedo »ekskluzivno« Se dodatno poudarjajo

privilegirano vrednost svoje ponudbe.
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Slika 6.4: Obvestila o posebni ponudbi

Majave: Leonard Cohen v FZagrebu - torek, 17 povember 2009, (13:46)

Pred kratkim =mo v prodajo dodali aranzmaje za ogled koncerta Leonard Cokhen v Zagrebu. % nekaj dnehk
amo prodali polovico razpoloZljivih aranimsjey, na volio pa je tudi 22 neksj aranzmajey, ki veebuigio YIP
vatopnico za neverjetnih 89.90 ELIR ([ = prevozoml)
Pray tako “am v sodelovanju = knjigarno Modriian ponujamo nakup knjig Leonarda Cohena po ZniZani ceni,
Wed informaci najdete na straneh = aranfmaj Leonard Cohen

Hakup
aranIma

Majave: Dan D v Celju - forek, 17 november 2009, (11:52)

W celiski Kino Metropol prifaja trenutno zelo vroca skuping DARMN D% Metropolu bodo nastopili 04 12 2009

ok 21:00. nAN n
Posehnost koncerta bodo glasheno-vizualni dodatki, v prodsji, na internetuy ekskiuzivno samo na nasih 4

straneh, pa bo le 230 vstopnic po ceni 20 EUR v predprodaji ter 25 EUR na dan koncerta.

Skupina bo nastopila v zasedbi: Tomiskay Jovanovic - Tokac (glas, kitara) Dugan Obradinovic - Ohra

(bokni), Marko Turk - TuGo (kitara), Mikola Sekulovic (has kitara) ter Bostian Grubar (klaviature).

“abljenil

Hakup vstopnic
watopnice

Vir: Vstopnice.com (2009).

6.5 Potovanje.si

Spletna turisti¢na agencija Potovanje.si posilja redna tedenska obvestila o svojih najnovejsih

ponudbah potovanj, letalskih kart ter posebnih ugodnostih.
- Zadeva

Zadeve so pri elektronskih sporoc€ilih Potovanje.si v vsakem sporoc€ilu drugac¢ne. Obic¢ajno
omenjajo ponudbo, ki je najbolj aktualna v Casu, ko je sporocilo poslano. Sporocilo na sliki
6.5 je bilo poslano v prednovoletnem casu in zadeva se nanasa na potovanja, ki so v tem ¢asu

najbolj aktualna. Tudi sicer so zadeve aktualne:

- Aktualna ponudba smucanja in vikend pocitnic!

- Bogata ponudba karnevalov in valentinovih izletov!

- Pred nami je podaljSan vikend =>ugodna ponudba krajsih pocitnic!

- Ze veste kje boste preziveli najdaljiso no¢ v letu? Najvedja ponudba novoletnih
potovanj!

- Ze veste kam za jesenske pocitnice?

- Novoletna potovanja in slivestovanja => rezervirajte zdaj!
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Slika 6.5: Redno tedensko obvestilo spletne turisticne agencije Potovanje.si

Za: nina. vogrin@siol.net
Kp:
Zadeva: Mowvoletna potovanja ter eksoticne pofitnice == odliéne cene!

=

% j potovanie.si : s A Il

J internetna potovalna agencija WL | od pon. do pet. Bl - 17h o |
\ . e P —

Domov Novo leto Smuéanje Poditnice Potovanja Letalske karte Last minute

Vikend paketi Koristne potovalne informacije

Pozdravljeni Nina Vogrin,

Novoletna potovanja in Silvestrovanja Adventni izleti

Graz - 12., 15.12. - 1 dan
zagotovijeno od 27 ? /osebo

POTOVANIA

Salzburg - 12.,19.,20.12.- 1 dan

1talija - Rimini, 3 dni, odhod 30.12.
zagotovljeno od 30 ? fosebo

zabava v Riminiju od 135 ?/osebo

Dunaj - 12.,13.,18.,19.,20.12.- 1 dan

D e . zagotovijeno
Italija - Sicilija, 5 dni, odhod 30.12. zagotovijeno od 33,45 ?/osebo

Sicilija mali drugate od 499 ?/osebo

CSutrin - 2612 -1 dan

Vir: Potovanje.si-Z misko na pot! (2009).

Zadeve so sestavljene raznoliko in zanimivo. Prejemnik iz njih izve, kaj lahko pri¢akuje v
sporo¢ilu, hkrati pa ga pozivajo, naj sporocilo odpre in izve ve¢ o ponudbi. Nekatere od njih
pa se ne drzijo zapovedane kratkosti in jedrnatosti. Motijo tudi tipkarske ali slovni¢ne napake,
ki se obCasno pojavljajo (npr. v zadnjih treh primerih). TakSna malenkost je lahko odloc¢ilnega
pomena pri prejemnikovem odlocanju, ali bo sporocilo sploh odprl. Zadeva sporocila je
vendarle prvi element sporocila, ki ga uporabnik vidi, tipkarska napaka v njej pa deluje

neprofesionalno in lahko pokvari vtis, ki si ga prejemnik ustvari o posiljatelju.
- Besedilo

Razen personaliziranega nagovora je besedilo standardizirano in ni prilagojeno posameznemu
potros$niku. Sporocila so precej dolga in potrebno je precej »scrollanja«, da jih vidimo v
celoti. Zato so na vrh postavljene najbolj aktualne ponudbe, ki so obi¢ajno vezane na Cas v
letu (silvestrovanja, prvomajske pocitnice, smucanje, ...) in ve¢ino uporabnikov tudi najbolj
zanimajo. Glede na to, da se pod prelomom skriva Se precej vsebine oziroma ponudb, bi

pri¢akovali, da bo sporocilo Ze pri vrhu uporabnika opozorilo na to, vendar preostala vsebina
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ni nikjer omenjena. Pravzaprav bi lahko uporabnik sklepal, da je to, kar je vidno, celotno
besedilo, v resnici pa je vidna manj kot polovica besedila. Tako marsikateri uporabnik
spregleda vecino vsebine sporocila in ponudbe, ki bi ga utegnile zanimati. Tako kot v zadevah

sporocil se tudi v besedilu pojavljajo slovni¢ne in tipkarske napake, kar je precej motece.

Besedilo je v  HTML formatu, v njem se pojavljajo pisave v razlicnih barvah,
najpomembnejse informacije so v odebeljenem tisku, hiperpovezave pa so odebeljene in
pod¢rtane, zaradi ¢esar so dobro vidne. Vendarle bi lahko bilo dodatno omenjeno, kam naj
prejemnik klikne, Ce Zeli opraviti nakup oziroma si ogledati spletno stran posiljatelja.
Graficna podoba sporo€il je zelo podobna spletni strani posiljatelja, vendar za razliko od
spletne strani v sporocCilu veliko prostora na vrhu sporocila zasedejo slike. Te slike so
povezane z aktualno ponudbo, ki jo sporoCilo promovira. Pripomorejo k pestrosti in
privlacnosti sporocila, vendar nimajo dodatne informativne vrednosti. Na njihov ra¢un so vse

informacije umescene nizje v sporocilu in so zato manj vidne.
- Ponudba

Sporocila spletne turisticne agencije Potovanje.si so skoraj izklju¢no informativna in
prejemniku ne ponujajo nobene druge vrednosti. Razen ugodnosti za hitro rezervacijo ni
zaslediti nobene monetarne vrednosti ponudbe, prav tako pa ne zagotavljajo nobene ponudbe,
ki je prejemnik ne bi mogel dobiti pri kak§nem drugem ponudniku. Ponudba sporocil spletne
turisticne agencije Potovanje.si tako razen informativne nima nobene druge vrednosti po
Chaffeyjevi klasifikaciji. Nekatere zadeve sporocil sicer omenjajo ugodne ponudbe, vendar v
samih sporocilih ni zaslediti posebnih popustov. Omeniti velja tudi, da na svoji spletni strani
pozivajo uporabnike, da se vpiSejo na postni seznam in se s tem naroCijo na elektronska
obvestila, pri tem pa obljubljajo dodatne popuste za uporabnike, ki bodo to storili. V samih

elektronskih sporocilih teh dodatnih popustov ni zaslediti.

6.6 Lookfantastic.com

Britanska spletna trgovina Lookfanstastic.com ponuja negovalno in dekorativno kozmetiko.
Ob kreiranju uporabniskega ra¢una na spletni strani se lahko vpiSe na postni seznam in se
naro¢i na redna obvestila, ki vsebujejo najnovejSe ponudbe, posebne ugodnosti in druge

informacije.
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- Zadeva

Zadeve sporocCil spletne prodajalne Lookfantastic.com vedno temeljijo na ugodnostih in

popustih, vendar so te ugodnosti predstavljene zelo raznoliko (prevodi zadev so v opombah):

- Turn Heads This Valentine's For Under £20°

- -£5 Off Your Order - Extended Until Midnight Sunday’
- Elizabeth Arden Gift Inside...}

- £2 Off Your Order - No Minimum Spend9

- £5 Voucher Inside'

Slika 6.6: Elektronsko sporocilo spletne strani Lookfantastic

Za: nina. vogrin@siol.net
Kp:
Zadeva: £2 Off Your Order - No Minimum Spend

IO VIR TR Wal V0N OF UHE S, P VIEw L. =

ookfantastc

Online luxury hair & beavuty

HOME OFFERS LOOKMANTASTIC CHRISTMAS SHOP

To spread a littl fostive chesr, this wesk we'e

**VALID ON EVERYTHIN AND TO HELP WITH YOUR FESTIVE

SHOPPING THERE'S

O FF NO MINIMUM SPENDT
E . 2 , CC 7 —

YOUR ORDER

Simply type ZNOMIN into the pre code box on the basket page, click update and £2 will
auton, - deducted from your toral,

THIS WEEK’S

BEST SELLERS

ey
—_—
==
h__'
=5
==
=5
Yl
»
Y
e
Sl
AN\

Vir: Lookfantastic.com (2009).

Ceprav je bistvo vsake zadeve enako (denarni popust), so raznoliko oblikovane in s tem
vsaki€ pritegnejo pozornost. VcCasih prejemnika neposredno pozivajo, naj sporocilo odpre

(»Elizabeth Arden Gift Inside...«), sicer pa le namignejo, da se sporocilo »splaca« prebrati.

¢ Za valentinovo obradajte glave za manj kot 20 funtov

" 0d narogila odstejemo 5 funtov — ponudba podalj$ana do nedelje opolno¢i
¥V sporocilu vas ¢aka darilo Elizabeth Arden

? Od narogila oditejemo 2 funta — brez minimalne omejitve za naroéilo

19V sporogilu vas &aka darilni bon za 5 funtov
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Ob nekaterih praznikih (bozi¢no-novoletni prazniki, valentinovo) ponudbo povezejo z njimi,
hkrati pa obljubijo denarne ugodnosti. V vecini primerov je korist (popust ali darilo)

omenjena takoj v zacetku zadeve, da jo prejemnik zagotovo vidi.
- Besedilo

Pri vrhu je v vsakem sporocilu z velikimi ¢rkami zapisana aktualna ponudba, ki jo omenja
zadeva sporocila. Ta napis je v vsakem sporoc€ilu zelo opazen zaradi svoje velikosti, barvitosti
in okvirjev, v katerih se v€asih nahaja. DolZina besedil se med sporocili razlikuje. Nekatera so
kratka in so v celoti vidna takoj, ko prejemnik sporocila odpre, nekatera pa so precej dolga in
zahtevajo precej »scrollanja«, ¢e jih zelimo prebrati v celoti. Vseeno pa tudi spodnji del
sporocila sega nad prelom in je zato Ze ob prvem pogledu oc€itno, da je sporocilo daljse. Tudi
najave preostanka ponudbe, ki jo vidimo Sele, ko premaknemo drsnik, pritegnejo pozornost in

prejemnika pozovejo, naj prebere Se nadaljevanje sporocila.

Uporabljen je tudi zanimiv trik, imenovan »pre-header« (Westlund 2009), ki zaobide oviro, ki
se pojavi pri mnogih programih za pregledovanje elektronske poste. Vecina vseh sporocil
spletne strani Lookfantastic.com je sestavljena iz slik, katerih sestavni del je tudi besedilo.
Mnogi programi pa slik ne prikazejo takoj, ko prejemnik sporocilo odpre, temve¢ mora
posebej potrditi, da zeli videti tudi slike. V vsakem sporocilu Lookfantastic.com je na vrhu v
drobnem tisku povzeta vsebina sporocila, ki je v Cisti tekstovni obliki in jo vsak program
prikaze takoj, ko se sporocilo odpre. Tako prejemnik izve bistvene informacije, tudi ¢e mu

program ne prikaZze slik, ki so v besedilu.

Grafi¢na podoba sporo€il se v glavi besedila ujema s spletno stranjo poSiljatelja, sicer se pa od
sporocila do sporocila razlikuje uporaba barv in slik. Njihova skupna znacilnost je, da so slike
velike in zavzamejo precej prostora, vseeno pa informativnost sporocil ne trpi na ta racun, saj
je tudi besedilo sestavni del slik. Graficna podoba je v vsakem sporocilu prilagojena obdobju,
v katerem je sporocilo poslano (prazniki, letni ¢asi, ...). Sporocila so v HTML formatu, vendar
ne uporabljajo poSevne, okrepljene ali pod¢rtane pisave. Hiperpovezave niso posebej
oznacene, temvec celotne slike delujejo kot hiperpovezava, kar je lahko problemati¢no. Nikjer
ni oznaceno, kje naj prejemnik klikne, ¢e Zeli izvrSiti nakup ali pa si ogledati ponudbo na
spletni strani. Da gre za hiperpovezavo, ugotovimo Sele, ko miskin kazalec postavimo na

sliko.
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- Ponudba

Spletna prodajalna kozmetike Lookfantastic.com v vseh svojih elektronskih sporocilih po
Chaffeyjevi klasifikaciji ponudbo gradi na monetarni vrednosti za potrosnika. Poudarek je na
popustih, ki so obicajno ¢asovno omejeni. V sporoc€ilu, prikazanem na sliki 7.6.1., je popust
ponujen na drugacen nacin — popusti na izdelke niso omenjeni, temve¢ uporabniku »izdajo«
posebno promocijsko kodo, ki jo na spletni strani vtipka ob nakupu, s tem pa prihrani nekaj
denarja. Tukaj bi lahko govorili tudi o privilegirani vrednosti ponudbe, saj prejemnik
sporocila dobi obcutek, da so promocijsko kodo zaupali samo njemu. Tudi sicer je uporaba
promocijskih kod zanimiv in malce drugacen nacin za opozarjanje na popuste. V sporocilih so
sicer navedeni tudi klasi¢ni, »-20 odstotkov!« popusti, ki pa jih navaja skoraj vsako
komercialno sporocilo. Promocijska koda za popust je zanimiv nacin, kako pri uporabniku na
nov nacin vzpodbuditi pozornost. Monetarno vrednost za prejemnika imajo tudi ponudbe, pri

katerih ob nakupu dolocenih izdelkov obljubljajo brezplacna darila.

Nekatera sporocila navajajo tudi najbolje prodajane izdelke v doloCenem obdobju. S tem
prejemniku sporocajo, da gre za izdelke, ki so verjetno dober nakup, ker se je zanj odlocilo
najve¢ drugih potroSnikov. Pri tem gre za informativno vrednost ponudbe, saj posiljatelj
prejemnika informira o izbiri drugih potro$nikov, na podlagi teh informacij pa se lahko
prejemnik odlo¢i za nakup. Informativno vrednost imajo tudi obvestila o novih izdelkih ter
novice o najnovejSih trendih v kozmetiki. Ob tem se sklicujejo tudi na znane osebnosti in

strokovnjake, ki priporocajo dolocen izdelek.

6.7 Povzetek analize
Ob pregledu analiziranih primerov komercialnih elektronskih sporocil ugotovimo, da ima

vsak od njih svoje prednosti in slabosti.
- Zadeva

Zadeva je tisto, kar prejemnik vidi najprej in na podlagi ¢esar se odloci, ali bo sporocilo odprl.
V poplavi sporocil, ki jih ve€ina uporabnikov interneta vsak dan prejema v svoj elektronski
postni nabiralnik, mora ucinkovita zadeva izstopati in pritegniti pozornost. Med analiziranimi
primeri se najslabse odrezejo sporocila spletne strani Vstopnice.com, ki so skoraj popolnoma
standardizirana, ob tem pa tudi ne vsebujejo veliko informacij o vsebini sporocila. Za razliko
od njih so zadeve sporoCil pri ostalih treh analiziranih primerih raznolike, vsebujejo

informacije o vsebini in obljubljajo korist za prejemnika. Ta korist je pri zadevah sporocil
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CleCle in Lookfantastic.com izrazena v popustih, ki so v zadevah jasno omenjeni. Za odtenek
bolje se odrezejo sporocila Lookfantastic.com, ki ugodnosti omenjajo v zacetku zadev,
medtem ko so v zadevah sporo€il CleCle omenjene v sredini in proti koncu zadev, kar ni
optimalna reSitev. Pri zadevah sporocil Potovanje.si popusti niso izrecno omenjeni, vendar
zagotavljajo ugodne cene in bogato ponudbo, so pa tudi prilagojene aktualnim praznikom
oziroma casu v letu. Kot omenjeno, pri zadevah sporocil Potovanje.si vtis pokvarijo slovni¢ne

in tipkarske napake.

Ce povzamemo, se v tej kategoriji najbolje odreZejo sporoéila CleCle in Lookfantastic.com,
saj njihove zadeve najbolj ustrezajo smernicam sestavljanja ucinkovitega elektronskega
sporoc¢ila. So relativno kratke in jasne, se ne ponavljajo, vsebujejo informacije o vsebini

sporocila in prejemniku obljubljajo korist, ob tem pa niso zavajajoce.
- Besedilo

Ucinkovito besedilo mora biti jasno in razumljivo, a ne preobsezno. Zazeleno je, da so vse
bistvene informacije zgoscene pri vrhu besedila, kjer jih prejemnik vidi takoj, ko sporocilo
odpre. Ce je sporo¢ilo dalj$e, mora biti o¢itno, da se pod prelomom skriva $e ve¢ informacij,
prejemnika pa je treba vzpodbuditi, da premakne drsnik in prebere tudi te informacije.
Vsekakor pa je Se vedno zazeleno, da je sporocCilo ¢im krajse. Pomembno je tudi, da
prejemniku jasno pokaze, kaj mora storiti, ¢e Zeli izvrsiti nakup. To obicajno pomeni klik na
hiperpovezave, ki morajo biti zato jasno oznacene. Med analiziranimi primeri so najbolj
zgoScena sporocila CleCle, pri katerih so vse bistvene informacije vidne takoj, ko sporocilo
odpremo. Navkljub zgoS€enosti oziroma kratkosti sporo€il nismo prikrajSani za vse bistvene
informacije. Jasno tudi navajajo, kam naj prejemnik klikne, ¢e si Zeli ogledati ponudbo na
spletni strani in izvrSiti nakup. Tudi ostali posiljatelji, ki sem jih analizirala, postavljajo
najbolj bistvene informacije na vrh sporocila, dolzina sporocil pa se razlikuje. Najdaljsa so
sporocila Potovanje.si. Pri vrhu so navedene najbolj aktualne ponudbe in posebne ugodnosti,
kar vidimo, ko sporoc¢ilo odpremo. Nikjer pa ni nakazano, da se pod prelomom skriva Se
obilica informacij o drugih ponudbah. V sporocilih Vstopnice.com je besedilo sicer krajse, kar
moti, pa je oglasna pasica na vrhu besedila. Ta s svojo umestitvijo pritegne pozornost, vendar
ni povezana s poSiljateljem, temve¢ oglaSuje popolnoma drugega ponudnika. Sporocila
Lookfantastic.com se pojavljajo v krajSih in daljsih razli¢icah, a so tudi daljSa sporocila

sestavljena tako, da prejemnika vodijo k branju preostanka sporocila, ki se skriva pod
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prelomom. Slaba lastnost sporoc¢il Lookfantastic.com je, da prejemniku ne pokaZzejo izrecno,

kam naj klikne, ¢e zeli priti na spletno stran in izvrsiti nakup.

Besedilo sporocila je tudi klju¢nega pomena za vzpostavitev odnosa s prejemnikom, kar se
odraza predvsem v nagovoru in tonu sporoc€ila. Sporocila vseh treh slovenskih posiljateljev
prejemnika nagovarjajo z imenom, ki ga je prejemnik vpisal pri prijavi v poStni seznam, sicer
pa je jezik formalen in ne vzbuja obcutka blizine med posiljateljem in prejemnikom.

Sporocila Lookfantastic.com prejemnika ne nagovarjajo osebno.

Grafi¢na podoba besedila sicer ni kljuénega pomena za uéinkovitost sporocila, vendarle pa
lahko pripomore k privlacnosti sporocila ali pokvari vtis, ki ga ima prejemnik o posiljatelju.
Pomembno je, da barve in slike niso motece, pisava pa mora biti berljiva. Prav velikost pisave
je problemati¢na pri sporocilih Vstopnice.com. Je namre¢ relativno majhna, majhen pa je tudi
razmik med vrsticami, zaradi ¢esar je besedilo tezje berljivo. Celotna podoba sporocil deluje
zastarelo in enoli¢no, saj vsebujejo le malo razli¢nih barv. Ostali trije poSiljatelji se v tej
kategoriji odrezejo veliko bolje, saj v sporocilih uporabljajo ve¢ barv in slik, pisava pa je pri
vseh treh dovolj velika, da je lahko berljiva. Vsi Stirje posiljatelji v sporocilih uporabljajo

enotno glavo besedila, kar sporocilo naredi konsistentna in prepoznavna.

V tej kategoriji so se najbolje odrezala sporocila CleCle, saj so kratka, navkljub temu pa
prejemniku na razumljiv in zanimiv naéin sporocijo vse bistvene informacije. Najslabse bi
ocenila sporocila Potovanje.si, ki so zelo dolga in nepregledna, ob tem pa se v njih pojavljajo

slovni¢ne in tipkarske napake, kar vtis Se poslabsa.
- Ponudba

Pri analizi ponudbe sporocil sem izhajala iz Chaffeyjeve klasifikacije vrednosti, ki jih lahko
ima ponudba. Vrednost ponudbe v sporocilu je lahko informativna, monetarna, privilegirana,
storitvena ali zabavna (Chaffey 2003). NasStete vrednosti se med seboj ne izkljucujejo, Se vec,
zazelena je vecplastna ponudba, ki ima za prejemnika vec razli¢nih vrednosti, saj bo s tem
moznost za odziv vecja. V analiziranih primerih je najveckrat prisotna monetarna vrednost, ki
je tudi najbolj ocitna, saj je neposredno omenjena tako v zadevah kot v besedilih. Sporocila
CleCle in Lookfantastic.com svojo ponudbo bazirajo na monetarni vrednosti. Popuste in
ugodnosti omenjajo ze v zadevah sporocil, prav tako pa je osrednji poudarek besedil prav v
ugodnih cenah. Ugodno ponudbo omenjajo tudi nekatere zadeve sporocil Potovanje.si, vendar

v samih sporoCilih ni zaslediti teh ugodnosti, saj so cene enake tako za potrosnike, ki
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prejemajo njihova sporocCila, kot za tiste, ki teh sporoCil ne prejemajo. Sporocila
Vstopnice.com v zadevah sporo€il monetarne vrednosti ne omenjajo, a se v samih sporocilih

obcasno pojavijo posebne ponudbe, ki imajo monetarno vrednost za prejemnika.

Predvsem informativno vrednost imajo sporocila Potovanje.si in Vstopnice.com. Prva
prejemnika informirajo zgolj o lastni ponudbi, medtem ko sporocila Vstopnice.com ponujajo
bolj razSirjene informacije, ki segajo od pregleda dogodkov, ki so se Ze zgodili, do
napovednikov koncertov in drugih informacij z glasbenega podroc¢ja. Informativno vrednost
imajo tudi nekatera sporocCila Lookfantastic.com, ki prejemniku ponujajo informacije o
najnovejsih izdelkih ter priporo€ilih in nasvetih strokovnjakov in zvezdnikov. V sporo€ilih

CleCle posebne informativne vrednosti ni zaslediti.

Tretja kategorija vrednosti, ki se Se pojavlja v analiziranih sporocilih, je privilegirana
vrednost. Ta je najbolj opazna pri sporocilih CleCle, ki svoje celotno poslovanje bazira na
obCutku privilegiranosti, saj deluje na sistemu povabil. Vsako sporocilo poudarja, da je
ponudba ekskluzivna in namenjena le prejemnikom sporocil, ki so hkrati tudi Clani tega
»ekskluzivnega kluba«. Sporocila Lookfantastic.com obcutek privilegiranosti ustvarjajo z
uporabo »gesel za popust«. V sporocilu tako prejemniku zaupajo posebno kodo, ki jo je
potrebno vpisati ob nakupu, za kar prejemnik dobi popust. Tukaj gre za kombinacijo
monetarne in privilegirane vrednosti ponudbe. Privilegirano vrednost je mo¢ zaslediti tudi v
nekaterih sporocilih Vstopnice.com, ki omenjajo, da so doloCene vstopnice oziroma druge

ponudbe na voljo le pri njih, vendar so taki primeri redki.

Kot omenjeno, je pri ponudbi zazeleno, da ima vecplastno vrednost. V analiziranih primerih
se tovrstni vecplastnosti najbolj priblizajo sporocila Lookfantastic.com, ki zdruzujejo
monetarno, informativno in privilegirano vrednost. S tem povecajo svojo ucinkovitost, saj
razlicne potros$nike prepri¢ajo razli€ne vrednosti ponudbe. Sporocila CleCle uporabljajo
kombinacijo monetarne in privilegirane vrednosti ponudbe, medtem ko njihova ponudba nima
informativne vrednosti. Sporocila Vstopnice.com in Potovanje.si se zanasajo na informativno
vrednost ponudbe, kar pa je za prejemnika pri odloCanju, ali bo izvrsil nakup, precej Sibek
argument. Ce je informacija edina korist, ki jo prejemnik dobi od sporo¢ila, se lahko $e vedno
odloc¢i za nakup enakega ali podobnega izdelka oziroma storitve pri nekom, ki mu bo ponudil
Se monetarno ali kakSno drugo vrednost. V tem primeru je ocitno, zakaj je potrebno v

sporocilu ponuditi ve¢ razli¢nih vrednosti.
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6.8 Sklep

Glede na ugotovitve analize bi kot najbolj u¢inkovita izpostavila sporocila spletne prodajalne
Lookfantastic.com in spletnega modnega kluba CleCle. Sporocila obeh posiljateljev v veliki
meri sledijo smernicam ucinkovitega marketinga preko elektronske poste. Sporocila so
sestavljena premisljeno, vzbujajo pozornost, informacije podajajo jasno, razumljivo in na
zanimiv nacin, vrednost njihove ponudbe pa je vecplastna in zato pritegne Sirok krog

potrosnikov.

Medtem pa je pri sporo€ilih Vstopnice.com in Potovanje.si Se veliko prostora za izboljSave.
Oba posiljatelja bi morala vrednost ponudbe sporocil razsiriti na Se katero od omenjenih
kategorij. Kar se ti¢e vsebine, je pri sporocilih Vstopnice.com potrebna sprememba pri
zadevah sporocil, ki so pri vseh sporocilih prakticno enake. V njih bi moral posiljatelj bolj
poudariti ponudbo sporocila, saj lahko le tako pritegne pozornost prejemnika. Pri sporocilih
Potovanje.si pa so precej motece slovni¢ne in tipkarske napake, ki dajejo vtis, da se posiljatelj
s sporoCilom ni potrudil. Razmisliti bi veljajo tudi o vizualni podobi sporocil. Sporocila
Potovanje.si so predvsem predolga, medtem ko so sporocila Vstopnice.com zaradi majhne

pisave tezko berljiva, njihova podoba pa je zastarela.
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7 Zakljugek

Ceprav so elektronska sporo¢ila komercialne narave za marsikaterega uporabnika svetovnega
spleta le nadloga v njegovem virtualnem postnem predalu, vendarle obstajajo nacini, kako z
elektronsko posto ucinkovito pritegniti pozornost. V uvodu sem postavila tezo, da je
elektronska posta lahko ucinkovito orodje direktnega marketinga navkljub slabemu ugledu
komercialnih elektronskih sporocil. Da bi bilo temu tako, se morajo elektronska sporo€ila, ki
naj bi veljala za ucinkovita, bistveno razlikovati od »spam« sporoc€il. Zato mora biti izpolnjen
pogoj, da so prejemniki sporocil le tisti potrosniki, ki se strinjajo s tem, da na svoj elektronski
naslov prejemajo sporocila. To pomeni, da so se vpisali na poSiljateljev poStni seznam.
Sestavljanje poStnega seznama je prvi pomemben korak pri gradnji uspesne marketinske
kampanje preko elektronske poste. Ker podjetje potrebuje naslove potrosnikov, ki jih bo
njegova ponudba zanimala, je edina smiselna poteza, da poStni seznam sestavi na nacin, da se
potrosniki vanj vpisejo sami. Seveda so tudi v tej fazi potrebne vzpodbude, ki potrosnika
prepricajo, da svoj elektronski naslov deli z nami, vendar je na koncu njegova odlocitev
prostovoljna in s tem je verjetnost, da ga bodo nasa sporocila zanima, veliko vecja. Vendarle
pa posiljatelj v tej fazi dobi le dovoljenje, da sporocila posilja, ne pa zagotovila, da se bo
prejemnik na sporocila tudi odzval. Prav tako se lahko prejemnik kadarkoli odjavi s poStnega

seznama, ¢e sporocila ne izpolnijo njegovih pri¢akovan;.

Ucinkovito elektronsko sporo¢ilo mora pritegniti in obdrzati prejemnikovo pozornost. Ob tem
velja omeniti, da mora biti vsebina za prejemnika relevantna, vendar lahko predpostavimo, da
se uporabniki elektronske poste narocijo na tista elektronska sporocila, za katera sklepajo, da
bodo relevantna za njihove Zelje in potrebe. Tudi zaZeleno in relevantno elektronsko sporocilo
pa mora upoSstevati doloene smernice, ¢e zeli prejemnika obdrzati na poStnem seznamu. Za
pritegnitev prejemnikove pozornosti je zadolZena zadeva sporocila, ki mora izstopati, vendar
ne na negativen nacin. Pozornosti prejemnika ne vzbujamo s pretirano uporabo klicajev in
velikih tiskanih ¢rk, temve¢ z zanimivo formulacijo stavka, obljubo dolocCene koristi ali
namigom, kaj se skriva v sporo€ilu. UpoStevati je treba, uporabniki elektronsko posto
pregledujejo z razlicnimi programi, pa tudi razliénimi napravami, ki lahko zadevo sporocila
prikazejo le delno. Zato je priporocljivo, da bistveni element zadeve, za katerega menimo, da

bo prejemnika najbolj pritegnil, postavimo na zacetek.
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Ko dosezemo, da prejemnik sporocilo odpre, mora besedilo izpolniti pricakovanja, ki jih je
vzbudila zadeva sporo¢ila. Ce smo v njej obljubljali nekaj, Eesar v besedilu ni, bomo izgubili
prejemnikovo zaupanje in prihodnjih sporocil najverjetneje ne bo vec odprl, ali pa se bo celo
odjavil z naSega poStnega seznama. Besedilo mora torej izpolniti obljube zadeve ter
prejemniku na razumljiv in pregleden nacin podati vse bistvene informacije, ki mu jih zelimo
sporoiti. Pri tem smo ugotovili, da je pri besedilu zaZelena kratkost. Cim bolje je treba
izkoristiti prostor na vrhu besedila, saj je to del, ki ga prejemnik vidi, ko sporocilo odpre, vse

informacije, ki se skrivajo pod prelomom, pa lahko ostanejo neprebrane.

Konéni cilj direktnega marketinga je prodaja, kar velja tudi za direktni marketing preko
elektronske poste. Vzvod za vzpodbujanje prejemnika k Zelenemu delovanju (nakupu) je
vrednost ponudbe sporocila. Kot smo ugotovili, so te vrednosti lahko razli¢ne, pri tem pa velja
pravilo »ve¢ je bolje«. Zazelena je torej vecCplastna vrednost ponudbe, saj na ta nacin
pritegnemo vecji krog potrosnikov, ki imajo razlicne interese. Prav tako lahko z dodatno
vrednostjo prepricamo tiste potroSnike, ki sicer razmisljajo o nakupu, a Se niso povsem
odloceni. Prav vrednost ponudbe je lahko odloc¢ilni dejavnik, ki enega ponudnika razlikuje od
ostalih. Tako lahko potros$nika s koristnimi informacijami, ki jih dobi v nasih sporocilih, ali
zabavnimi vsebinami, ki jih druga sporocila nimajo, prepri¢amo, da bo nek izdelek raje kupil
pri nas, ker smo mu v sporocilih ponudili dodatno vrednost. Tudi ¢e prejemnik ne bo izvrsil
nakupa, pa ga bo zaradi veCplastne vrednosti ponudbe zanimala vsebina prihodnjih sporo¢il.
To pomeni, da smo z njim vzpostavili doloen odnos, saj zeli nadaljevati komunikacijo.
Lahko bi rekli, da je ponudba bistveni del, ki »zagotovi posel«, ki pa brez ucinkovite oblike
sporoc¢ila ne bi mogla delovati. Zadeva in besedilo sporoCila sta namre¢ »izlozba«, ki

prejemnika preprica, da sporocilo odpre in se s ponudbo poblize spozna.

Ce povzamemo, mora imeti u¢inkovito komercialno elektronsko sporoéilo zadevo, ki s svojo
vsebino pritegne pozornost in obljubi korist, razumljivo in ne predolgo besedilo, ki pozornost
obdrzi, ter vecplastno vrednost ponudbe, ki doseze zZeleno delovanje prejemnika. Kot smo
videli v analizi izbranih elektronskih sporocil, »idealno« elektronsko sporocilo ni popolna
utopija. Tako sporocCila spletnega modnega kluba CleCle kot spletne prodajalne
Lookfantastic.com sledijo smernicam, ki smo jih zastavili kot zaZelene. S kratkimi, a
zanimivimi zadevami pritegnejo pozornost in vzbudijo zanimanje za preostanek besedila, ki
ponudbo predstavi na razumljiv in jedrnat nacin. Vrednost ponudbe ni enoplastna, temve¢ ima
ve¢ dimenzij, predstavljena pa je na zanimive in inovativne nacine. Sporo€ila CleCle ob

monetarni vrednosti, ki je v komercialnih elektronskih sporocilih skorajda stalnica, poudarjajo
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privilegirano vrednost in prejemniku dajejo obcutek, da je del posebnega, ekskluzivnega
kluba, v katerega se ne more v¢laniti kdorkoli. Sporocila Lookfantastic.com pa sicer ustaljeno
monetarno vrednost predstavijo na nov nacin z virtualnimi darilnimi boni in gesli, ki
prejemniku zagotovijo nakup. Tako obicajen popust, s katerimi so potrosniki bombardirani z
vseh strani, postane zabaven nov nacin, kako prejemniku dati obcutek, da smo mu zaupali

nekaj, kar ni dostopno komurkoli.

Ugotovimo lahko, da komercialna elektronska sporocila $e zdale¢ niso le smeti, ki polnijo
naSe elektronske poStne nabiralnike, temve¢ je marsikateremu od njih vredno posvetiti
pozornost. Prav gotovo je mogoce najti Se marsikatero podjetje, ki svoja elektronska sporocila
oblikuje enako uspesno kot omenjena CleCle in Lookfantastic.com. Z nadaljevanjem tovrstne
dobre prakse pa se bodo morda tudi komercialna elektronska sporocila znebila slabega

slovesa, ki jih mece v skupni koS s »spam« sporocili.
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