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Vpliv lojalnosti strank in relevantnosti vsebine na ucinkovitost personaliziranih e-
sporocil

Eden izmed klju¢nih pristopov v trzenju je s spremembami v medijih in nacinu komuniciranja
postala personalizacija. Ta je Se posebej prisotna pri uporabi e-poStnega trzenja, saj naj bi
imela poztivne ucinke na doseganje trzenjskih ciljev, a je zaradi razsirjene uporabe in drugih
znacCinosti spletne komunikacije s¢asoma med uporabniki dobila negativno podobo. Zaradi
Stevinih naCinov personalizacije se tako postavlja vprasanje, kateri so tisti nacCini, ki so
primerni, da jih uporabimo in ali je personalizacija res vedno zazelena, ali je primerna zgolj za
dolocene ciline skupine, kot so na primer lojalne stranke. V empiricnem deli sem se ukvarjala
s temi vprasanji in izkazalo se je, da so personalizirana sporocila, ki so za uporabnike
nerelevantna, najmanj uspesna, ne glede na to, kako lojalni so prejemniki, po drugi strani pa
so relevantno personalizirana sporoCila dosegala najboljSe rezultate. Analiza je pokazala tudi,
da lojalnost ni bistveno wplivala na veGje odzive pri personaliziranih sporoc¢ilih. Lojalni
uporabniki so sicer na splosno bolj aktivni, a so najvecje razlke med uporabniki vidne pri
popolnoma nepersonaliziranth sporocilh. Pokazale pa so se razlke med vedenjsko lojalnimi
n staliScno lojalnimi uporabniki, pri ¢emer se prvi bolje odzivajo na personalizirana sporocila
od nelojalnih uporabnikov.

Klju¢ne besede: personalizacija, e-postno trzenje, lojalnost, relevantnost vsebine.

The Impact of Customer Loyalty and the Relevance of Content on the Effectiveness of
Personalized Emails

With changes in media and communication processes, personalization has become one of the
key approaches in marketing. Due to the common belief that it has positive effects on
marketing goals, personalization is especially popular in email marketing, but it eventually
became negatively perceived among online users because of its widespread use. This problem
leads us to the question whether personalization is really an effective way of communicating
with our customers and whether all personalization approaches are always suitable for all
target groups or whether we should personalize communication only for certain users (such as
loyal customers). My research has shown that messages that are personalized but not in a way
that is relevant for the recipients are the least effective, but on the other hand messages that
are personalized and relevant for the users have the highest response rate. The analysis also
showed that loyalty and personalization are not significantly related with recipients’
responses. Loyal users are generally more active but the biggest differences among users were
observed in the group that received impersonalized messages. The research has also shown
that there are differences between behavioural loyalty and affective loyalty and that users that
are behaviourally loyal also respond better to personalized messages.

Key words: personalization, email marketing, loyalty, content relevance
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1 uUvOD

Vse od pojava tiska so se mediji razvijali v smeri mnozne komunikacije, ki je tako
zaznamovala bistveni del zgodovine. Narava novin medijev je pomembno prispevala k novim
na¢inom komunikacije, kjer sporocilo ne potuje ve¢ samo od enega vira k mnogim, ampak so
v komunikacijo vkljueni tudi posamezniki, ki niso ve€ zgolj pasivni prejemniki sporocil,
temve¢ postajajo pomemben del javne komunikacije. Poleg dvosmerne komunikacije so novi
mediji omogoCili tudi doseg manjSih skupin, ali celo komunikacijo ena na ena m s tem
spodbudili prilagajanje sporoc¢il glede na potrebe in Zelie prejemnikov. Komunikacija, ki
predstavlja pomemben del trzenja, je skupaj s spremembami v ekonomiji pricakovano
vplivala tudi na to disciplino. Prav interaktivna komunikacija in moznost prilagajanja
posameznikom 7ze v fazi komunikacije je trznikkom namre¢ prinesla nove priloznosti, po drugi

strani pa tudi izzive.

Pristop prilagajanja ali personalizacije vela za uCinkovit nafin, ki se uporablja na precej
razlicnih podrocjih. Prilagajanje na ravni komunikacije in ponudbe naj bi bilo uspesno pri
spodbujanju druzbeno zazelenih vedenj na trgu trajnih dobrin (Donavan i drugi 2015) n v
maloprodaji (Huffman in Kahn 1998). Raziskave pa so proucevale tudi povezavo med
personalizacijo in pricakovanji povezanimi s kariero (Dineen in drugi v Li 2016, 25), zdravju
Skodljivem vedenjem (Pilling in Brannon v Li 2016, 25) preferencami novic (Li in
Kalyanaraman v Li 2016, 25), iskanjem informacij (Igbalin drugi 2016) in na stevinih drugih
podro¢jih. Sama se bom osredotocila na pomen personalizacije na ravni komuniciranja s
potroSniki. Personalizacija namreC¢ danes predstavlja enega od glavnih naCinov digitalnega
trzenja, ki se uporablja na ravni promocije, pa tudi pri drugih elementih trzenjskega spleta.
Glede na to, da je personalizacija mogoca predvsem pri neposrednem trzenju, sem si izbrala
orodje, kjer je ta nain komunikacije Se posebej razvit in tudi sicer danes predstavlja enega
izmed najbolj splosno sprejetih komunikacijskih kanalov tako pri potros$nikih kot pri trznikih

— elektronsko posto.

Kljub temu pa ugotovitve razlicnih avtorjev kaZejo tudi, da personalizacija kot nacin
promocije na spletu pri potroSnikih ni vedno poztivno sprejeta. Pri trzenju z e-sporo€ili in
drugimi oblikami digitalnega trzenja gre namre¢ za ravnovesje med problemi personalizacije,

kot je razkritje informacij in skrb za zasebnost, in prednostmi, ki jih prinasa personalizacija.
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Na splosno v trzenju sicer velja konsenz, da personalizacija pripomore k vecji ucinkovitosti
trzenjskih akcij, vendar pa nam tu manjkajo jasni zakljucki. PotroSniki na spletu velikokrat
tehtajo med prednostmi in slabostmi tega, da podjetiem dovolijo uporabiti svoje osebne
podatke (Awad and Krishnan v Aguirre in drugi 2015, 35). 1z tega razloga je po ugotovitvah
avtorjev pri uporabi personalizacije zelo pomembno, kakSen odnos ima prejemnik sporoCil s
posijatejem sporocila in kako relevantno je sporoCilo za posameznika. Avtorji
personalizacijo povezujejo z odnosom, ki omogoca uCinkovitejSe prilagajanje trZzenja in
obenem prinaSa bolj pogloblien odnos med stranko in podjetjem, oziroma prinaSa vecjo
lojalnost. Po drugi strani pa lojalnost vpliva tudi na dojemanje personaliziranih sporocil. Pri
trzenju na podlagi odnosov gre pravzaprav za nikoli konCan proces, ki po eni strani poglablja
odnos, po drugi strani pa nam omogoc¢a prav prilagajanje, ki vodi v ve¢jo lojalnost. Glede na
to, da se potroSniki odlo¢ajo tudi na podlagi pomena, ki ga sporo€ilo za njih predstavlja, lahko
tudi interes zmanjSa vpliv negativnih strani oziroma prinaSa poztivne odzive na
personalizirana sporocila, kljub skrbi za zasebnost. V svoji magistrski nalogi bom podrobneje
opisala druzbeni kontekst in druge okolis¢ine, ki so vodile do pojava oziroma mnozicne
uporabe tega pristopa in njegove znacilnosti, empiricno pa bom preverjala, kako relevantnost

i lojalnost vplivata na ucinkovitost personaliziranih sporocil pri poslovnih uporabnikih.

2 SPREMEMBE YV TRZENJU

Internet je danes postal nepogresljiiv element posameznikovega Zivljenja, brez njega si tudi ne
moremo predstavljati delovanja veCine organizacij. S pomembno viogo, ki jo ima na skoraj
vseh podrocjih vsakdanjega zivljenja, se mu ne morejo zogniti tudi trzniki. PotroS$niki namrec
vse bolj uporabljajo internet in mobilno poslovanje za nakupovanje, zabavo in dostop do
informacij oziroma deljenje le-teh (Dickey in Lewis 2012, 31), tradicionalni mediji pa vedno

bolj izgubljajo pomen.

Zaradi velkih stroSkov in zmanjSanega zaupanja v tradicionalne medije se spreminja tudi
njihova vloga, ko jih razumemo kot komunikacijski kanal za trenje. Ze po podatkin iz leta
2006, ki jih navajata Kirby in Marsden, je ROl komercialnih kampanj na televiziji 18 %.
Povpre¢no naj bi se za vsak dolar, porablien za oglasevanje, povrnilo 54 centov, stroski

televizijskega oglasevanja pa naj bi se v zadnjih desetih letih povecali za kar 256 %. Po drugi
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strani naj bi samo 14 % ljudi verjelo informaciji, ki jo dobijo prek televizijskega oglasa. Kar
90 % ljudi pa naj bi v Casu oglasov raje preklopilo na drug kanal (Kirby in Marsden v Telk
Yamamoto 2012, 21). Ti podatki nam jasno kazejo, da se vloga tradicionalnh medijev
spreminja, kar ima seveda posledice tudi za trzenje. V nadaljevanju je bolj natancno
definirana delitev na tradicionalne in nove medije in njihove znacilnosti, ki socasno prinasajo
tudi spremembe v komunikaciji sami, obenem pa se pojavljajo tudi spremembe v trznem
komuniciranju. Natan¢nej$i pregled teh sprememb nam pomaga lazje razumeti, zakaj je
personalizacija tako pomemben element digitalnega trZzenja oziroma zakaj jo prav tu najlazje

uporabljamo za izboljsanje komunikacije.

2.1 Tradicionalni in novi mediji

Medije (oziroma kanale komunikacije) lahko v osnovi delimo na tradicionalne in nove
medije, vendar je ta delitev lahko problemati¢na, saj je skoraj vsaka tehnologija na neki tocki
nova (Arens 2006, 491). Razlikovanje med starimi in novimi mediji je v veliki meri povezano
z delitvijo na digitalne in analogne tehnologije, pri Cemer se nove tehnologije povezujejo
predvsem z racunalniSko podprto tehnologijo. Ta delitev je v uporabi od 90. letih prejSnjega
stoletja, ko se je termin digitalni mediji zacel povezovati z raCunalniSko grafiko, socasno pa
so se v povezavi z raCunalnikom pojavile nove oblike tehnologij, kot so spletne strani,
raCunalniSke igre, CD-romi in druge interaktivne naprave — na kratko novi mediji (Manovich
2001, 4). To je bil tudi eden izmed glavnin razlogov za polemiko, ki se je razvila okrog
oznacevanja medijev kot novih. Manovich, sicer eden izmed glavnih nasprotnikov
oznaCevanja novih medijev kot digitalnih, namesto delitve na zvezne podatke, kot lastnost
starin medijev in diskretne podatke kot lastnost novih medijev, raje izpostavi delovanje in
produkcyjo skozi numericno kodo m modularno strukturo novih medyev, ki omogocata
avtomatizacijo in raznolikost. Dodaja pa tudi prekodiranje kot posledico informatizacije
medijev (Manovich 2001, 27-55). Ta nacin delovanja novim medijem omogoca reprodukcijo,
manipulacijo in prenos z iziemno lahkoto (Manovich v Beer in Gane 2008, 6). Nove medije
pa lahko razumemo tudi s pomocjo lastnosti, ki jih oznacujejo. Feldman pri digitalnth medijih
na primer izpostavi podatke kot manipulativne, povezljive, goste in nepristranske. S temi
osnovnimi lastnostmi pa so povezane tudi spremenljivost informacij, interaktivnost, stisljivost
podatkov in individualizacija (Feldman v Beer in Gane 2008, 6). Eber-Schmidova in Bailey

pa vse te lastnosti novih medijev povzameta kot pestro uporabo slik, besed in zvokov, ki se
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razlkujejo od starth medijskih formatov, kot so tiskani Casopisi zaradi lastnosti gnezdenja. To
pomeni, da je nacin organiziranja predstavitve informacij v besedilu v skladu s subjektom, pri
cemer ima kontekst sekundarno vlogo. Organizacija torej sledi formatu na nacin, da elementi
sodelujejo med sabo, namesto da bi sledili dolo¢enemu redu (Eber-Schmid in Bailey 2002).

V uporabi pa so tudi druge delitve medijev. Arens na primer medije deli na tradicionalne
mnozicne medije (radio, televizija, Casopisi, revije in oglasni panoji), ki jih opredeli kot
medije, ki so se najve¢ uporabljali v preteklosti na naslovljive medije (kot je na primer
direktna poSta) ter iteraktivne medije (internet ali interaktivni kioski), ki naj bi bili v uporabi

predvsem danes (Arens 2006).

Kljub previadujo¢i uporabi novih medijev in njihovemu rasto¢emu pomenu pa nekateri avtorji
ugotavljajo, da tradicionalni medjji Se vedno ostajajo pomemben element medijske potroSnje.
Avtorji, ki se ukvarjajo z lastnostmi posameznika v odnosu do medijev, za televizijo na
primer ugotavljajo, da Se naprej ostaja pomemben medi in je Se vedno precej Casa
namenjenega gledanju televizije (Bennett in drugi 1999). Spreminja se predvsem njena vioga.
Razlka v primerjavi z zacetki televizije, ko so jo ljudje spremljali zelo pozorno, je danes
predvsem v vkljuCenosti, ki se zmanjSuje. VeCina gledalcev gleda televizijo zaradi sprostitve
in zabave, pri tem pa ne gre toliko za popolno izkljucenost, temve¢ bolj za nizko vkljucenost
(Barwise in Ehrenberg v Bennett in drugi 1999, 67). Medtem ko imamo prizgano televizijo,
navadno pocnemo ve¢ drugih stvari, kar ima seveda velik vpliv tudi na u€inkovitost televizije
kot medija, prek katerega Zelijo podjetia komunicirati s potrosniki. Se posebej, ker velikokrat
oglasi s pogostimi elementi predpostavljajo, da je pozornost gledalcev samoumevna (Telli
Yamamoto 2012, 21).

2.2 Spremembe v komunikaciji

Ljudje smo dnevno izpostavljeni ogromnemu Stevilu oglasov in drugih promocijskih sporocil
V najrazli¢nejSih oblikah in prek raznovrstnin kanalov. 1z tega razloga ni presenetljivo, da se
vedno bolj zavedamo trzenja in posleditno postajamo tudi vedno bolj nenaklonjeni
tradicionalnim trznim kampanjam. Pojavljajo se literatura, socialna omrezja in celo gbanja, ki
poudarjajo negativno vlogo trzenja. Prav tako se poveCuje Stevilo medijskih kanalov, kar
vpliva na to, da je vedno tezje dosedi prave cilie (Telli Yamamoto 2012, 21). Ce upostevamo

klasi¢ni linearni komunikacijski model, ki sta ga razvia Shanon n Weaver, ki vkljuCuje Sest
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elementov  komunikacile — oddajnik, zakodiranje sporoCila, sporoCilo oziroma kanal,
razkodiranje naslovnika in Sum oziroma motnje — ugotovimo, da se s Steviom kanalov in
obenem veCanjem Stevila oglasevalskih sporocil povecuje tudi Stevilo motenj v komunikaciji
posameznega promocijskega sporoCila. Ne smemo sicer pozabiti, da gre pri linearnem modelu
za poenostavlieno sliko in se z razvojem medijskih Studij pojavijo tudi novejsi modeli
komuniciranja, ki se razlikujejo glede na pristope v okviru te discipline. Scasoma vedno bolj
prevladuje semiotsko razumevanje besedila oziroma se namesto linearnih modelov uporablja
ritualne modele (Luthar in Jontes 2012). Vseeno pa linearni model vsebuje osnovne elemente,
ki so predstavljali izhodis¢e tudi za nadaljnje modele. Pomaga nam tudi pojasniti, kako
konkurenéna sporoCila vplivajo na potovanje sporo¢ila od podjetia k potrosniku pri
tradicionalnih mnoZiénih medijih. Ce zavzamemo to stali§e, je torej jasno, da imajo klasi¢na
promocijska sporocila ve¢ moZnosti, da se izgubjo med konkuren¢nimi sporo€ili oziroma se

vedno bolj poveCuje potreba po novih na¢mnih komunikacije s potrosniki.

S spremembo narave medijev je povezana tudi sprememba Vv razumevanju same
komunikacije. Arens na primer izpostavi da s pojavom interaktivnih medijev, ki v
komunikacijo vkljucuje posameznike, linearni modeli vedno bolj izgubljajo na pomenu
(Arens 2006, 9). Tudi Kotler navaja interaktivnost kot pomemben element, ki ima velik vpliv
na podjetja. Danes tako previaduje nov pogled na komuniciranje, in sicer kot na interaktivni
dialog med podjetiem in njegovimi kupci. Podjetja morajo vedno bolj razmiSljati ne samo v
smeri, kako lahko ona dosezejo kupce, temve¢ tudi kako lahko kupci doseZejo njih (Kotler
2004, 564).

Pomemben razlog za spremembe v odnosu do tradicionalnth medijev lezi torej tudi v nacinu
komunikacije, ki poteka prek tradicionalnih medijev oziroma v naravi mMnozcne
komunikacije. Mnozina komunikacija je wrsta komunikacije brez natancno dolocenega
subjekta ali s skritim subjektom. V tem primeru se skriti subjekt nanasa na gledalca (Telk
Yamamoto 2012, 21). Tu gre torej za sporocila, ki so namenjena Sirokemu krogu obcinstva,
kar se ne sklada s trenutnim trendom, ko se ljudje zaradi poveCanega Stevila mediskih
kanalov raje nagibajo k individualnim in samo-prilagojenim opcijam namesto mnoZicne
potroSnje. Socialne spremembe imajo namre¢ velk vpliv na spremembe v tehnologiji, kar
vpliva tudi na spremembe medijev in na¢ine komuniciranja. Znacinosti novih medijev naj bi
se zrcalle tudi v premiku od konformizma k mndividualizmu. Industrijska druzba, ki deluje
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mnozicno, se je tako odrazala tudi v medijih, v moderni druzbi pa je vsak posameznik
konstrukt lastnega Zivljenjskega stila in si sam izbira ideologijo med Sirokim (vendar ne
neskon¢nim) naborom ideologij (Manovich 2001, 41-42). Tudi Kotler kot pomembno lastnost
nove ekonomije, poleg digitalizacije in povezanosti ter zatona tradicionalnih posrednikov,
izpostavi prav izdelek in trzenjski splet po meri posamiCnega kupca in zblizevanje panog
(Kotler 2004, 34-55). V skladu s temi spremembami je torej razumljivo, da se vedno bolj

uporabljajo novi kanali, s katerimi se spreminja tudi na¢in komuniciranja s ciljno publiko.

2.3 Lastnosti komunikacije prek novih medijev

Chafey govori o interaktivni marketinSki komunikaciji, ki temelji na internetno bazrajocih
tehnikah oziroma digitalnth kanalih, katerih cij je v koném fazi poveCevanje prometa na
spletni strani podjetja, bodisi za spodbujanje nakupov prek spleta bodisi z namenom
povezovanja, ki na koncu vodi v nakup na fizicnem trgu. Kot glavne lastnostni spletne
komunikacije navaja premik od »push« do »pulkk metode, premik od monologa k
dialogu/interaktivnost, moznost komunikacije po principu mnogi k mnogim, intenzivnost
novih medijev, spremembe medija in stila komunikacije, poveCano Stevilo posrednikov in

interaktivnost (Chaffey 2009, 499-501).

e Premik od »push« do »pull« metode: tradicionalni mediji so tipi¢en primer »push«
pristopa h komuniciranju, saj je njihov cilj dostava informacij k potro$niku. Nasprotno
pa je za nove medije znaCilno, da posamezniki sami i¢ejo informacije, kot na primer
pri obisku spletne strani, ko imamo to¢no dolo¢eno potrebo oziroma Zzelimo dobiti
nove informacije (Chaffey 2009). Tudi Kotler navaja, da je namen spletnih mest
predvsem, da naredjo trg wucinkovitejSi in uporabnikom olajSajo pridobivanje
informacij (Kotler 2004, 44). Ceprav pri novih medijih previaduje predvsem »pulk
pristop, pa se pri internetu kot mediju promocije lahko uporablja tudi »push« pristop.
Oglasi ali elektronska sporocila so lahko dostavljena tudi direktno na naprave
posameznikov. Prav tako nekateri nacini oglaSevanja lahko zdruzujejo oba pristopa.
Tak primer so spletni oglasi, ki nas vodijo do Zelene vsebine (Dickey in Lewis 2012,
36). Lastnost »pull« metode je tudi, da imajo trzniki manj nadzora nad vsebino kot pri
tradiconalni komunikaciji, kar lahko predstavlja tudi dolocene izzive (Chaffey 2009).

e Premik od monologa k dialogu oziroma interaktivnost. Proces komunikacije od
12



enega k mnogim (oddajanje), kjer je isto sporoCilo namenjeno vsem, je zamenjal
drugaCen pristop. Interaktivnost ali dvosmerna komunikacija je pomembna lastnost
digitalnh medijev, posledicno pa tudi digitalne komunikacije, ki razlikuje internet od
preostalih medijev (Peters v Chaffey 2009, 500). Manj o¢itna, a vseeno pomembna
lastnost dialoga je tudi, da nam omogoca zbiranje podatkov, s pristopi, kot je sledenje
Klikov, na podlagi spletne analitike, kar omogoCa trznikom, da si ustvarijo slko o
potro$nikih in se primerno odzovejo (Chaffey 2009).

e Od eden k mnogim k eden k nekajk ena na ena. Internet ponuja moznost
komunikacije ena-na-ena in targetiranega sporocanja. Ta nacin komunikacije
omogocCa personalizacijo oglasevalskih in promocijskih sporoc¢il (Dickey in Lewis
2012, 36). S tem je povezano tudi trzenje, ki temelji na odnosih, najlazje pa ga
razumemo v kontekstu zgodovinskega razvoja marketinga. Vcasih so dobavitelji
trgovali na omejenem podrocju in poznali manjSe Stevilo strank, v uporabi je bilo torej
predvsem trZenje ena-na-ena. S proizvodnjo na SiSem nivoju in ve¢jim Stevilom
standardiziranth produktov v c¢asu mndustrijske revolucije pa se je zacel mnoZzcni
marketing oziroma komunikacija v smeri eden k mnogim. Komunikacija v tem
primeru poteka od ponudnikov k potencialnim strankam z omejeno moZnostjo
prilagajanja sporocil (Chaffey in drugi 2000, 291). Nasprotno pa sta Se S
pomanjkanjem Casa potrosnikov razvili potreba in Zelja po odmiku od mnoZice
televizijskih in tiskanth sporocil k personaliziranin sporocilom, ki naslavljajo potrebe
posameznikov in navadno temeljijo na preteklih transakcijah (Foley in drugi v
Chaffey in drugi 2000, 293). Tudi Kotler ugotavlja, da vedno bolj prevladuje trzenje s
poudarkom na odnosih s kupcih. To »omogoca podjetjem, da lahko ponudijo odli¢no
storitev tukaj zdaj, tako da prek ucinkovite uporabe podatkov o posameznem
pomembnem kupcu z njim zgradijo odnos« (Kotler 2004, 52).

e Premik od eden k mnogim k mnogi k mnogim. Internet je prav tako medij, ki
omogo¢a nacin komuniciranja na na¢in mnogi k mnogim (Hoffman in Novak v
Chaffey 2009, 500). Tak primer je komunikacija strank med sabo na spletni strani
ponudnika ali spletne skupnosti (Chaffey 2009). Nekatere spletne strani in drugi
digitalni mediji temeljijo predvsem na tem nacinu komunikacije, saj kot gonilo
delovanja uporabljajo komunikacijo med uporabniki.

e Novi mediji so bolj intenzivni, kot tradicionalni. Pri novin medijih je pomemben
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prvi vtis. Tradicionalni mediji so sami po sebi bolj umirjeni oziroma dopuscajo
uporabnikom, da zraven pocnejo Se kaj drugega (Chaffey 2009). To potrjujejo tudi ze
prej omenjene navedbe avtorjev, ki se ukvarjajo s televizijsko potroSnjo in
ugotavijajo, da ljudje med gledanjem televiziie veCinoma resnicno delajo tudi druge
stvari.

e Spremembe Vv naravi standardnih komunikacijskih orodij. Zaradi sprememb
medijev je spremenjen tudi stil komunikacije. Chaffey kot primer navede oglasevanje.
Spletna stran je neke wrste novega oglasa, ker lahko informira in obenem prepricuje.
Od oglasevanja se lo¢i predvsem po nacinu placila komunikacije (Chaffey 2009). V
bistvu spletno stran lahko opredelimo krizanca med oglasevanjem in direktno prodajo,
ker lahko prav tako pomaga pri vzpostavitvi dialoga (Berthon in drugi v Chaffey
2009, 501). To je sicer odvisno od zasnove spletne strani, vsekakor pa se avtorji
strinjajo, da bi moral biti cilj spletne strani zbiranje elektronskih naslovov in drugih
kontaktnih  podatkov, ki omogocajo nadalinjo komunikacijo s potencialnimi
strankami. Sprememba komunikacije se odraza v takojSnosti, Ceprav lahko prihaja
tudi do zamika kot na primer pri elektronski posti Socialna prisotnost, toplota in
osebnost so navadno zmanj$ane, vendar se da te pomanjkljivosti do neke mere prav
tako odpraviti z oblikovanjem spletne strani (Chaffey 2009).

o Povecuje se Stevilo posrednikov. Pri tradicionalnth medijih je trzenje potekalo prek
omejenega Stevila medijev, s premikom na splet pa se poleg teh pojavijo tudi razne
spletne strani, ki se ukvarjajo zgolj s posredovanjem prek spleta, pomembna so tudi
posamezna specificna spletna mesta pomembna za panogo (Chaffey 2009). Tudi
Kotler navaja, da se v novi ekonomiji zmanjSuje vloga tradicionalnih posrednikov,
obenem pa so pojavi ponovna ozvitev posrednikov. Namesto tradicionalnih
posrednikov so se pojavili spletni posredniki, kot so mySimon.com, Evenbetter.com,
Buy.com in drugi (Kotler 2004, 36).

e Se vedno ostaja pomembna integracija oziroma kombiniranje novih in starih
medijev ter podpiranje raznih komunikacijskih kanalov med sabo (Chaffey 2009). To
pomeni, da prihaja tudi do kombiniranja razli€nih trznih pristopov. Tudi Dickey in
Lewis navajata, da je obisk spletne strani, kot jedra digitalnega trzenja treba
spodbujati s pomocjo spletnih i tradicionalnih taktik (Dickey in Lewis 2012, 43).
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2.4 Spremembe Vv trZenju

Vse nastete tehnoloske in druzbene spremembe se odrazajo tudi v trzenju, kar so nekateri
avtorji povzeli z modelom Sesth I-jev. Ta vkljuéuje glavne lastnosti novih medijev v
povezavi s trzenjem:

e Interaktivnost (Interactivity)

e Individualizacija (Individualization)

e Poslovna analitika (Intelligence), ki se uporablja skupaj s spletno analitiko

e |Integracija (Integration)

e Restrukturiranje panoge (Industry Restructuring)

e Neodvisnost od lokacije (Indepndence of Location) (Chaffey 2009, 443-448).

Kotler pa poleg ze prej omenjenih sprememb nove ekonomije navaja tudi spremembe v
poslovanju, ki se kazejo v organizaciji po segmentih kupcev in ne ve¢ po segmenth izdelkov,
pomembna postaja vrednost Zivljenjske dobe kupca in ne ve¢ zgolj posamezne transakcije,
uspesnost se meri s trzenjskimi kazalci in ne ve¢ tolko s finannimi, vecji pomen pa
pridobivajo delezniki (prej so bili pomembnejSi deliCarji). Trzenje danes postaja tudi stvar,
ki zadeva prav vsakega zaposlenega v podjetju, prav tako so minili ¢asi pretiravanja, saj se
trzniki vedno bolj zavedajo pomena oglaSevanja na podlagi obljub oziroma celo raje obljubio
manj. Pomembna znalilnost poslovanja v novi ekonomiji je, da se trznki vedno bolj
usmerjajo v ohranjanje kupcev namesto pridobivanja novih, merjenje zadovoljstva postaja
vedno bolj poglobljeno in pridobiva na pomenu, podjetja pa se morajo v danasnji ekonomiji
znati prilagajati oziroma morajo poleg starih ves¢in znati uporabljati tudi nove (Kotler 2004,
38-39). Tudi Friedlein kot lastnosti digitalne kulture navaja poslovanje, orientirano na
potrosnika, ve¢jo transparentnost, sodelovanje, ucenje, vecje zanaSanje na podatke in vecjo
agilnost podjetij, ki scasoma vodijo oziroma bodo vodila v spremembo v sami organizaciji
podjetij (Friedlin 2017).

Spremembe v medijih se torej kazejo tudi v spremembi komunikacije, kar je vplivalo tudi na
odnose med oglasevalci in ob¢instvom. K temu so mocno pripomogle tudi splosne druzbene
spremembe in spremembe nacina Zivlienja, omenjene v prvem poglavju. Danes je tako v
srediS¢u posameznik, ki je postal bolj kriticen, saj ima veliko ve€je moznosti izbire in lazji
dostop do informacij kot v preteklosti Po drugi strani pa potrosnik, ki mu je omogocen

dostop do obilice podatkov, postaja z njimi prezasicen. Te razmere so omogoCile razcvet
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digtalnega trzenja, ki temelji na lastnostih komunikacije novih medijev, od katerih sta zelo

pomembni prav dvosmernost komunikacije in prilagajanje vsebine na podlagi tega.

V nadaljevanju so natan¢neje opisani digitalno trZenje, pristopi in orodja, ki se tu uporabljajo
in katere so njihove kljuCne znaCinosti Najve¢ pozornosti sem posvetila promocijskim
nac¢inom, od katerih so v ospredju predvsem trzenje s pomocjo elektronske poste in specifike
tega orodja, saj me zanima predvsem vpliv personalizacije na tem podro¢ju. Pregled
digitalnega marketinga je narejen tudi na podlagi razumevanja tradicionalnin pristopov.
Spletna orodja, kot so elektronska posta, interaktivno oglasevanje, SEM iskalniki in druga
orodja, ki se uporabljajo za spletno trzenje, pa tudi tista, ki predstavljajo podporno funkcijo
marketingu, kot so orodja za CRM, avtomatizacijo trzenja in podobno, sicer predstavljajo
pomembno pridobitev, vsekakor pa niso popolnoma spremenila marketinga. Dickey in Lewis
postavita enako trditev, ko s splosnejSim opisom, vsa ta orodja povzameta pod internet in
pravita, da internet ni in tudi ne sme spremeniti vsega Vv marketingu. Tradicionalne
marketinske taktike ostajajo kljunega pomena, internet pa predstavlja predvsem mocno

podporo tradicionalnim marketnskim strategijam (Dickey in Lewis 2012, 35).

3 DIGITALNI MARKETING

Velk pomen za nove pristope k trzenju ima mternet, saj je gonina sila konkurencne trzenjske
strategje, prav tako pa omogoCa delovanje digtalnh medjev i digtalnega trZzenja
(Varadarajan v Dickey in Lewis 2012, 33). Iz tega razloga se je kmalu izoblikovalo
poimenovanje internetni marketing, ki ga Chaffey definira kot »doseganje marketinskih
cifev z uporabo digitalnih tehnologij« (Chaffey in drugi 2009 v Chaffey). Pri tej definiciji
poudari, da so rezultati tisti ki zahtevajo investicijo v internetni marketing, ne uporaba
tehnologij. K internetnim medijem priSteva spletne strani ali elektronsko posto, pa tudi
brezzi€ni mnternet in mobilne telefone, opisyle pa jih v odnosu do tradicionalnth mediev

(Chaffey 2009).

Chaffey internetni marketing proucuje tudi v lu¢i definicije britanskega inStituta za marketing,
ki marketing definira kot »proces upravljanja, odgovoren za identificiranje, predvidevanje in

zadovoljevanje strank« (Britanski inStitut za marekting v Chaffey 2009, 416), saj se sprasuje,
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kako internet uporabiti za to, da identifictamo potrebe potros$nikov, predvidimo zahteve
digitalnih servisov in dolo¢imo vire ter zadovoljimo potrebe strank (Chaffey 2009, 416). Na
tem mestu prav tako izpostavi, da je marketing mogoce razumeti kot sklop funkcij, pristop ali

koncept, lahko pa ga razumemo tudi kot filozofijo vodenja aktivnosti.

Klub temu pa se danes vse bolj uveljavljajo tudi drugi izrazi, ki opisyjejo trzenje s pomocjo
novih tehnologij. Uporabljajo se poimenovanja, kot so e-marketing, digitalni marketing in
internetni marketing. Chaffey sprva vidi vse te izraze kot zamenljive in pomensko enake in jin
definira kot uporabo tehnologij, ki tvorijo spletne kanale za trzenje (splet, elektronska posta,
baze podatkov, digitalna televizja in brezzi€ni medyi) v povezavi z digtalnimi podatki o
karakteristikah strank in njihovem vedenju (Chaffey 2009, 16). Kljub temu pa s¢asoma razsiri
svojo definicijo in na novo definira omenjene pojme. E-marketing opredeli kot izraz, ki ima
lahko SirSi pomen, kot druga poimenovanja, saj se tu razume uporabo Katerekoli tehnologije
za doseganje marketinskih ciljev, tako za komunikacijo znotraj podjetja kot za zunanjo
komunikacijo. Internetni marketmg pa se v tem primeru nanaSa predvsem na uporabo
interneta za namen trzenjskih aktivnosti Tudi Dickey i Lewis vidita internetni marketing kot
podkategorijo e-poslovanja, ki je sicer nadpomenka e-trZenja. Internet omenjata kot trZzenjsko
komponento v podjetjin in drugih organizacijah (Dickey in Lewis 2012). Digitalni marketing
pa Chaffey opredeli kot pomensko enak predvsem e-marketingu, natanneje pa ga opiSe s
pomocjo definicije IDM. Ta marketing definira kot uporabo digitalnih tehnologij z namenom
doseganja cijev (kot je podpora marketinskim aktivnostim) in uporabo marketnskih taktik, ki
upostevajo strateSko pomembnost digitalnih tehnologij, ter razvojem planiranih pristopov za
pritegnitev strank k spletnim storitvam, z uporabo elektronske in tradicionalne komunikacije.
Gre tudi za zadrZevanje strank, kar dosezemo z izpopolnjevanjem vedenja o naSih strankah
(profili, obnaSanje, vrednost, lojalnost) ter ponujanjem integrirane, ciljane komunikacije in
spletnih storitev (IDM v Chaffey 2009, 16-17). V nadaljevanju bom uporabljala predvsem
izraz digitalni marketing, saj je to poimenovanje vedno bolj v uporabi (Chaffey 2015) in
definicija poudarja tudi pomen ciljanega oziroma prilagojenega komuniciranja, kljub temu pa
se bom osredotocila predvsem na uporabo orodi, ki delujejo s pomocjo spleta, za kar je

primerno poimenovanje tudi internetni marketing.
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3.1. Razvoj digitalnega marketinga

V zgodnji fazi se je internet uporabljal za vkljuCevanje v elektronske transakcije v vlogi kupca
ali prodajalca predvsem na B2B trgih (Bradlow in Schmittlein v Dickey in Lewis 2012, 34),
sCasoma pa tudi za Siritev in zbiranje informacij o kupcih, tako pri pridobivanju strank kot
tudi pri njhovem zadrzevanju (Bakos; Hoffman in Novak v Dickey in Lewis 2012, 34). Splet
1.0 je omogocil podlago za elektronsko poslovanje in s€asoma so ljudje pridobili zaupanje v
spletne transakcije, za nekatere je to postala celo preferirana oblika informiranja, primerjanja
n nakupa izdelkov ali storitev. V fazi spleta 2.0 so se trznkom ponudile nove moZznosti in
novi kanali prodaje, kot je na primer elektronska direktna posta. S prihodom spleta 3.0. in
njegovimi lastnostmi, kot so mobilnost, virtualne aplikacije, platforme v oblaku, socialna
omrezja in druge tehnologije, ki omogocajo dostop od koderkoli in iz razlicnih naprav, pa je
trzenje dobilo popolnoma nove razseznosti (Reece 2010). Uporabniki so tako postajali vedno
bolj aktivni na spletu, obenem pa je razvoj spleta ponudil tudi nove moznosti za spremljanje
teh aktivnosti. Prednost interneta je tako postala predvsem merljivost, saj podijetja lahko
zbirajo informacije o strankah z uporabo tehnik, kot je analiza iskanja na podlagi registracije
(search log analysis), in belezenjem uporabnikove dejavnosti na podlagi klikov (clickstream
analysis) (Dickey in Lewis 2012). Te tehnike trznkom omogocajo natancno belezenje
aktivnosti uporabnikov spletnih strani in omogocajo dober vpogled v vedenje potrosnikov, kar
omogoCa tudi lazje ciljanje specificnth skupin potrosnikov. Merljivost je digitalnemu

marketingu in medijem prinesla Se vec¢jo priljubljenost.

Zelo pomembna lastnost digitalnega trzenja je torej spletna analitka, ki podjetiem omogoca,
da proucijo spletno vedenje potrosnikov in nanj vplivajo. VkljuCuje merjenje pogovorov in
spletnih elementov, kot so na primer pristajalne strani, ki pripeljejo uporabnika do nakupa.
Trmikom te meritve omogocajo prilagajanje marketinskih kampanj v skladu s temi podatki
(Dickey in Lewis 2012). Internetna tehnologija zaradi merljivosti omogoca tudi ciljanje
specifi¢cnih potrosnikov z relevantnimi sporocili. Tak primer so uporaba oglasnih pasic, oglas
vmesne strani, introoglasi, pa tudi vkljuCevanje blagovnih znamk v uredniSke vsebine na
cijanih spletnih straneh (Dickey n Lewis 2012). Sem lahko priStevamo tudi personalizacijo v
elektronski posti. To je pomembna pridobitev, glede na trenutne razmere, ki siljo trznike k
iskanju novih resitev in potrebo posameznikov po prilagajanju in so podrobneje opisane Ze v

prvem poglavju.
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Ceprav internet ponuja vse te moznosti pa tudi digitalno trZenje v tekmi za pozornost
potroSnikov postaja vedno bolj moteCe za uporabnike. Vedno ve¢ se pojavlja »smetenje«, kar
pomeni, da bodo potrebni vedno bolj kreativni pristopi oziroma se pristopi k digitalnemu
marketingu Se zdaleC niso nehali razvijati Iz tega razloga postaja prilagajanje
posameznikovim zeljlam vedno bolj pomembno, spremembe pa lahko vidimo na vseh

elementih trzenjskega spleta.

3.2 Digitalni trZzenjski splet

Osnovo za nacCrtovanje razlicnih strategij in taktik v marketingu ze dolgo predstavlia trzenjski
splet. Model trzenjskega spleta, ki ga je prvi predlagal Jerome McCarthy, temelji na tako
imenovanih $tirh P-jih, ki ga sestavljajo produkt (product), cena (price), prostor (place) in
promocija (promotion). Pozneje so temu modelu dodali Se tri P-je, ki naj bi bolje opisovali
naravo storitev. Gre za ljudi (people), procese (processes) in fizicne dokaze (physical
evidence), kljub temu pa so dodatni elementi po mnenju nekaterih teoretikov zgolj razsiritev
osnovnih P-jev (Booms in Bitner v Chaffey 2009, 449). Tudi na spletu lahko uporabimo
trzenjski splet kot osnovo za nacrtovanje trzenja, vendar pa ne smemo pozabiti, da ga

oblikujejo dolocene specifike digitalnih medijev, kot je prilagajanje.

Prakti¢no katerikoli del trzenjskega spleta je mogoce prilagajati od produktov ali storitev do
distribucije, cen ali promocije (Ball in drugi 2006). Se posebej pa je prilagajanje posameznih
elementov na spletu olajsano. V praksi se tako prilagaja dizajn spletnih mest glede na razlicne
dejavnike, prilagajamo pa lahko tudi avtomatizirana sporoCila, procese in druge razli¢ice teh

treh elementov trzenjskega spleta.

Vsi ti pristopi trznikom ze kar nekaj Casa predstavljajo podlago, ko se odlocajo, kako
razporejati svoje vire in na kakSen nacin to storiti Vendar pa so se v teoriji pojavljale tudi
kritike modela Stirih oziroma sedmih P-jev, saj gre za izrazito »push« pristop, posledicno pa
orientacijo na produkt namesto na stranko. Iz tega razloga je ta pristop danes postal manj
aktualen. Pojavil se je nov model trzenjskega spleta, ki temelji na obSirnem znanju o
potroSniku, pridoblienem na podlagi trzne raziskave (lahko tudi na druge nacine), imenovan
4C model. Uporaben je predvsem pri direktnem trzenju (Chaffey 2009, 449), ki ga bom
podrobneje opisala v nadaljevanju in predstavlja tudi podlago za empiriéni del
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4¢ model:

Potrosnikove potrebe in Zelje namesto produkta (Customer needs and wants)

Strosek za potrosnika namesto cene (Cost)

Priro¢nost namesto prostora (Convinience)

Komunikacija namesto promocije (Communication)

3.3 Promocijski ali trzno komunikacijski splet

Ce se drzimo prvotnega modela 4P, govorimo torej o promociji, kljub temu pa gre tu
predvsem za komunikacijo s strankami ali potencialnimi strankami. Izraza promocija n trzno
komuniciranje se tako Vv teoriji in praksi uporabljata izmeni¢no. Nekateri avtorji raje
uporabljajo izraza trzno komuniciranje in komunikacijski splet, drugi pa poleg teh tudi izraza
promocija in promocijski splet (Kovar, 2000). Kotler na primer uporabi oba izraza kot
enakovredna, ko govori o promocijskem spletu in spletu trzenjskih komunikaci, tudi v
slovenskem prevodu se oba pojma pojavita kot pomensko enaka in enakovredna (Kotler
2004). Velkokrat pa se problem, tako kot pri veCini izrazov v trzenju, pojavi prav zaradi
razlicnih prevodov in njihove uporabe. Med strokovnjaki tako recimo ni soglasja o rabi
samega izraza komuniciranje in njegovih izpeljankah. Pojmi organizacijsko, poslovno,
upravljavsko, trzno, institucionalno in korporativno komuniciranje se do neke mere prekrivajo
oziroma se pomensko lahko tudi razlikujejo glede na posamezne avtorje (Podnar in Kline
2003).

Glede na to, da komuniciranje predstavlja bistveni del trzenja, se v tem smislu pomensko
yema s promocijo. Gre za element trzenjskega spleta, ki s pomocjo prepriCevanja in
mformiranja deluje kot podpora prodaji, njen cij pa je poveCanje prodaje ali sprejetje
dolocene ideje pri potroSnikih. Pri promociji gre za koordiniranje razli¢nih elementov
promocijskega spleta. Teorija o promociji se ukvarja predvsem z znaCilnostmi doloCenih
komunikacijskih orodij; od oglasevanja, pospeSevanja prodaje, osebne prodaje, opreme
prodajnega mesta, publicitete, neposrednega trzenja, stikkov z javnostmi, sejmov, embalaze,
mterneta itd. Ukvarja se tudi z njihovimi zmoznostmi za prenasanje doloCenih sporocil
(Podnar in Kline 2003). Tudi Podnar in Kline promocijo in trzne komunikacije (angl.
marketing communications) izenacita ter poudarita pomen orodij, ki jih podjetja uporabljajo

za trmo komunikacijo, vendar pa pomensko razlkujeta pojem trzmega komuniciranja (angl.
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marketing communication), saj pravita, da gre za SiSi pojem. Pri slednjem je temelj
predpostavka, da ponudnik na trgu komunicira prek vseh elementov trzenjskega spleta in tako
ta pojem poleg promocije vsebuje Se elemente, kot so izdelek, cena, prodajne poti, ljudi,
fizicne dokaze in procesiranje. V srediS¢u je torej posameznik oziroma proces komunikacije z
njim, kar vodi do uvedbe pojma integriranega trznega komuniciranja (ITK). Pri ITK gre za
nacrtovanje trzenjskega komuniciranja, ki upoSteva dodano vrednost celovitega nacrta. Gre za
povezovanje razlicnih komunikacijskih pristopov, tako da se s celoto doseze ¢im mocnejsi
komunikacijski u¢inek (Kotler 2004, 583). Z ITK je pozornost od samih orodij in trznih
elementov presla na potrosnika in druge deleznike. Bistven je torej pogled na komunikacijo
na nacin, kot ga vidi potro$nik, kjer vsi elementi komunikacije izhajajo iz enega vira (Podnar
in Kline 2003). Pomensko se ta model sklada z logko Stiih C-jev, Kjer je orientacija na
potrosniku in odnosu z njim, vendar pa pojem trznega komuniciranja, poleg promocijskega
spleta, zajema tudi druge elemente komunikacije. Na tem razumevanju komunikacije pa
temelji tudi pojem trzenja na podlagi odnosov s strankami, pri ¢emer je poudarek na
dvosmerni komunikaciji in interaktivnosti. Enako velja za digitalno trZzenje. Pri personalizaciji
in direktnem trzenju je poudarek na posamezniku, zazelena pa je dvosmerna komunikacija in
gradnja odnosa s potroSnikom. Kljub temu pa je elektronska posta tudi »push« medij, kjer gre
pred vzpostavitvijo odnosa sprva zgolj za promocijo. Sama se bom v svoji nalogi osredotocCila
predvsem na uporabo in izboljSavo elektronske posSte kot orodja, za nformiranje in
prepriCevanje prejemnikov sporo¢il. Namen je torej predvsem podpora prodaji oziroma je cilj
kampanje predvsem vzbuditi interes in aktivnost prejemnikov sporoCil v smeri iskanja
dodatnih informacij. Tu se delno Ze pricakuje njihov odziv, kljub temu pa je vzpostavitev
povratne komunikacije Sele naslednja stopnja, na katero se sama ne bom osredotoCila. Gre
torej bolj za perspektivo z vidika uporabe razliénih komunikacijskih orodij za vzbuditev
interesa pri ciljnin  skupinah, zato lahko govorimo predvsem o promociji oziroma trzni
komunikaciji. Zame je tako pomembna predvsem definicija Kotlerja, ki vidi promocijo kot

splet razlinih orodij, ki ga sestavljajo:

e oglasevanje
® pospeSevanje prodaje
e odnosi z javnostmi

e o0sebna prodaja
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e neposredno in interaktivno trzenje (kamor spadajo uporaba telefona, telefaksa,
elektronske posSte, ali interneta za neposredno komuniciranje ali pridobivanje odziva

oziroma dialoga pri doloCenih sedanjih in mogocih kupcih) (Kotler 2004).

Podobno delitev najdemo tudi pri drugih avtorjin (Kotler in Andreasen; Poto¢nik; Devetak v
Kovar 2000, 70). Tudi Chaffey vidi promocijo kot razlicne tehnike podpore prodaje
namenjene razli¢nim stopnjam nakupnega procesa oziroma promocijo vidi kot element
trzenjskega spleta, ki vkljucuje komunikacijo s strankami in drugimi delezniki, z namenom
informiranja o produktu ali organizaciji. V lu¢i digitalnih tehnologij izpostavi tudi pomen
mterneta, ki pogosto nastopa kot kanal za razlicne promocijske aktivnosti, kot so oglasevanje,
prodajne promocije, odnosi z javnostmi in direktni marketing, katerin cilj je pritegnitev strank
ali zagotavljanje ponovnih nakupov (Chaffey 2010). Vendar pa obenem orodja promocijskega
spleta na spletu vidi predvsem kot nacin za poveCevanje prometa na spletni strani podjetja, kar
lahko opazimo tudi pri drugih avtorjih (Reece 2010; Dickey in Lewis 2012), ki govorijo o
orodjih za pritegnitev potroSnikov na spletno stran. Specifika postavljanja strategije na spletu
je, da navadno izhodis¢e predstavlja spletna stran. Oblikovanje spletne strani bi moralo
temeljiti na njenem namenu in slediti naelom, kot so orientacija na uporabnikovo izkusnjo,
preprostost uporabe, intuitivna navigacija, hitro nalaganje in vedno bolj tudi zasebnost
uporabnikov. Podjetja, ki Zeljo pridobivati naslove, uporabniku v ve¢mni primerov zato nudijo
nekaj v zameno. Priporocliiva je tudi uporaba mikro strani oziroma pristajalnih strani,
interaktivnih  in  multimedijskih  komponent. Vedno bolj se uporabljajo tudi integrirane
tehnologije. kot so spletni pogovori, senzoricne tehnologije ipd., ki naj bi izboljsale
uporabnisko izkuSnjo in tudi poveCale odstotek prodaje (Reece 2010). Gre torej za nacin
razmi§ljanja z vidika aktivnega potroSnika, ki sam dostopa do vsebin, njegovo aktivnost pa je
treba spodbuditi na razlicne nacine. V nadaljevanju so naSteti nekateri najpogostejsi spletni
naCni za doseganje tega cija, ki se do neke mere prekrivajo tudi s taktikami

komunikacijskega ali promocijskega miksa, saj gre prav tako za komunikacijo s potros$niki.

3.4 Neposredno trZenje in trzenje na podlagi elektronske poSte

Neposredno trzenje je mocno povezano s trzenjem na podlagi odnosov in bazami podatkov,

Arens ga celo opisuje kot trzenje na podlagi baz podatkov (database marketing). Ta povezava

oziroma uveljavljanje izraza samega temelji na osnovi definicije direktnega trzenja kot
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»merljivega sistema trzenja, ki uporablia enega ali dva oglasevalska medija z namenom
vplivanja na merljiv odziv ali transakcijo na katerikoli lokaciji z aktivnostjo shranjeno v bazi
podatkov« (Revija Direct Marketing v Arens 2006, 307). Arens pa tej definiciji dodaja Se
definicijo, ki jo je izoblikovala Direct Marketing Association, ki izvorno oznaCuje direktni
marketing kot »interaktivni sistem trzenja, ki uporablja eno ali ve¢ oblk oglasevanja z
namenom vplivanja na merljive odzive in/ali transakcije na katerikoli lokaciji« (Direct
Marketing Association v Arens 2006, 307), naknadno pa jo je razsirila na »katerokoli direktno
komunikacijo s potrosnikom ali podjetjem kot prejemnikom, ki je zasnovana z namenom, da
izzove reakcijo v obliki narocila, direktnega narocila, zanimanja za dodatne informacije,
(ustvarjanje priloznosti) ali obiska trgovine oziroma drugega poslovnega prostora z namenom

nakupa specificnega produkta« (Direct Marketing Association v Arens 2006, 308).

Zanimivo je, da Arens v svoji knjigi Contemporary Advertising navede dve definiciji, ki
imata v jedru skupno to, da izpostavita merljivost direktnega trZzenja. Pomen merljivega
odziva je privedel tudi do izraza trzenje z direktnim odzivom oziroma akcijsko trzenje. Tu se
namre¢ vedno pricakuje neki odziv, naj bo to povprasevanje po dodatnih informacijah, obisk
poslovalnice ali dejanski nakup. Ker se ta odziv lahko Steje in analizira, je torej merljiv. Drugi
poudarki, ki jih navaja Arens, so interaktivnost, kar pomeni, da si kupci in prodajalci
izmenjujejo informacije direktno, uporaba enega ali ve¢ oglasevalskih medijev in dejstvo, da
lahko poteka na Katerikoli lokaciji (Arens 2006). Kotler pa tem znaCinostim dodaja Se, da
sporoc¢ilo ni javno, ampak naslovljeno na posameznika, je prilagojeno in sveze (Kotler 2004).
Bistvo direktnega trzenja je torej, da lahko merimo odziv, na podlagi teh podatkov in
informacij, ki jih dobimo ob direktnem odzivu, pa lahko prilagodimo komunikacijo
posameznikom. Kotler kot orodja za komuniciranje pri neposrednem trzenju nasteva kataloge,
trzenje po telefonu, elektronsko nakupovanje, televizijsko nakupovanje, sporocila po telefaksu
ter elektronsko, glasovno in navadno posto (Kotler 2004). Arens pa direktno posSto nato
razdeli Se na prodajna pisma, letake, kupone, poslovna sporocila z brezplatnim odzivom,
kataloge, plakate, promocijska sporoila dodana posti in periodi€na glasila. Prav tako pa
ugotavlja, da se je neposredno trzenje (Ki ga ze v osnovi poganja podobna logka kot spletno
trzenje zaradi uporabe razlicnih medijev, merljivosti ucinka, neodvisnosti od lokacije in
interaktivnosti) Se bolj razSirlo s prihodom spleta. Leta 2002 je bilo tako za direktni
marketing porabljenin 206,1 milijarde oziroma 4,7 % ve¢ kot v letu 1998 v segmentin B2B in
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B2C skupaj (Arens 2006).

Direktna posta je bila vedno eden izmed najbolj ucinkovitih na¢inov neposrednega trzenja, a
tudi najdrazja, s prihodom interneta pa se je njena u¢inkovitost Se povecala in stroSki so se
zmanjSali (Arens 2006). Direktno posto, kamor Stejemo tudi elektronsko posto, lahko
opredelimo kot vse oblike oglasevanja, ki so poslane direktno na potencialni naslov s strani
vladnih organizacij, posameznika ali podjetja (Arens 2006). Ta nain je razen zaradi
ucinkovitosti priljubljen tudi, ker je primeren za B2B in B2C naravnana podjetja, za mala in
velika podjetja, ter predstavlja najbolj direkten nacin, da doseZzemo posameznika. Direktna
posta naj bi bila prav tako ucinkovita v kombinaciji z drugimi promocijskimi taktikami, saj
povecuje njihovo uspeSnost. K direktnemu trzenju pa Stejemo tudi elektronsko posto, Ki je
pravzaprav spletna razli¢ica direktne poste in kamor Stejemo elektronsko poSto S
privoljenjem, e-novice, ali posamezna elektronska sporocila (Chaffey 2009). Njen namen je
predvsem zadrzevanje strank in upravljanje odnosov, lahko pa se wuporablia tudi za

pridobivanje strank.

Prednosti direktne poSte so selektivnost, dober doseg, fleksibinost, kontrola, ucinek
osebnosti, ekskluzivnost, moznost odziva in testiranja razlicnih opcij. Slabosti pa, da lahko
predstavlja velik strosek, dogajajo se problemi z dostavo in pomanjkanjem podpornih vsebin,
negativen odnos uporabnikov, zakonske omejitve in okoljski u¢inek. Vendar pa veéina slabih

strani pri prehodu na elektronsko posto izgine, zaradi Cesar je pri trzenju izjemno priljubljena.

3.5 Elektronska posSta

Komercialna elektronska posta je elektronsko sporocilo, ki je lahko promocijske narave in
navadno vsebuje doloCeno wrsto spodbude k nakupu (Dickey in Lewis 2012). Lahko je
izhodni (outbound) medijj, ko je sporoCilo poslano iz organizacije in so kampanje uporabljene
kot direktni marketing, lahko pa je vhodni (inbound) medij, ko jo organizacija uporablja za
komunikacijo, ki prihaja od strank, kot je na primer podpora strankam in podobno (Chaffey
2009). Ker gre za enega od naCmnov direktnega trzenja, komunikacija navadno poteka
mteraktivno. Trznkom tako nudi dolocene prednosti kot so moZnost dvosmerne
komunikacije, hitra komunikacija, moznost skoraj takojSnega odziva, doseg na svetovni ravni,
prav tako pa gre za relativno poceni na¢in promocije (Dickey in Lewis 2012). Kampanje z
elektronsko posto naj bi prinesle dvakrat tolikSen dobiek glede na investicijo, kot druge
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glavne oblike digitalnega oglasevanja (Pavlov v Elis-Chadwick in Doherty 2012, 843). To, da
je elektronska posSta v osnovi »push« medi, je lahko za trzmike prav tako prednost, saj
prejemniki sporoCila tezje ignorirajo (Chaffey 2009). Vendar je tudi to postalo danes do neke
mere regulirano s strani ponudnikov elektronske poste, ki svojim uporabnikom omogocajo
selekcijo sporoCil. Googlova elektronska posta na primer lo¢i sporocila povezana s socialnimi
omrezji in promocijska sporo€ila od drugih sporo¢il. Vedno bolj postajajo sofisticirani tudi
filtri za zaznavanje vsiljenih sporoCil. Tudi ¢e ponudnik ne filtrira sporocil oglaSevalca, so
zaradi poSijanja brez privolitve pogosto pri uporabnikih taka sporocila dojeta kot vsiljena
sporo¢ila in se jih zato odlo¢ijo blokirati To je obenem tudi ena izmed najvecjih slabosti
elektronske poSte. Sporo€ila se lahko tudi preprosto izgubjo v mnoZici promocisskih sporocil
ali pa se pojavijo problemi z dostavo. Arens ugotavija, da 77 % oglasevalcev posilja
elektronsko posto potrosnikom, ki so to Zeleli drugi pa to poc¢nejo brez privolienja. Lociti
moramo odgovorno oglasevanje s pomocjo elektronske posSte od »spama« oziroma vsiljene
poste. Slednje se nanasa na nezaZzeleno mnoZicno oglasevanje produkta ali storitve s pomocjo
elektronske poste, ki je poslano nepoznanemu kontaktu na podlagi kupljene liste kontaktov ali
skupine za novice (Arens 2006). S€asoma so se pojavili tudi zakoni, ki vplivajo na trZenje z
elektronko posto. Oglasevalci so tako danes za oglasna in promocijska sporocila dolmi
zagotoviti resnicni naslov, ki omogoCa posameznikom, da se odjavijo od prejemanja poste.
Tudi orodja za pripravo trzenjskih akcij s pomocjo elektronske poste imajo to predpostavko
vgrajeno ze v oblikovanje aplikacije in ne omogocajo poSiljanja sporocil brez moznosti
odjave. Ce so kontakti pridoblieni na podlagi dovoljenja, oziroma ponudimo potro$nikom
moznost, da se sami vkljucijo v program ali od njega odjavijo, se poveca tudi njegova
ucinkovitost. Tega se vedno bolj zavedajo tudi podjetja in veCina se raje usmerja na Customer
Relationship management (CRM) oz zadrzevanje strank, kot na pridobivanje novih strank
(Chaffey 2009). Pri strankah, ki nas Ze poznajo, naj bi bila elektronska posta prav tako bolj
u¢inkovita (Arens 2006). Elektronska posta je zelo pomemben medij, Se posebej za podjetja,
ki Zelijo vzpostaviti in vzdrZevati blizie odnose s strankami (McCloskey, Chaffey v Elis-
Chadwick in Doherty 2012, 843). Kljub veliki koli¢ini vsiljene poste in virusov, ki so do neke
mere vplivali na negativno percepcijo trzenja s pomocjo elektronske poste, pa elektronska
sporoCila tudi splosno gledano Se vedno dobivajo velk odzv, kar velja predvsem za liste
kontaktov zbrane znotraj organizacij (Chaffey 2009, 520). Tudi raziskava DMA kaze, da
elektronska posSta ostaja najbolj priljublien kanal neposrednega trzenja znotraj vseh starostnih
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skupin (DMA Research v Pophal 2015, 12). Drugi kanali, kot so tradicionalna posta,
stacionarni telefon, mobilni telefon in socialni mediji, so bistveno bolj starostno razdeljeni po

priljubljenosti oziroma tudi na splosno manj priljubljeni.

Pomembna komponenta elektronskih sporoCil je personalizacija, ki lahko vkljucuje
spremembo zadeve, uvodnega dela sporoCil ali pa same vsebine sporoCila glede na
posameznega prejemnika ali skupine prejemnikov (Chaffey 2009). Informacije, ki temeljijo
na vedenju vsakega posameznika, njegovih interesih in potrebah, navadno dosegajo najboljsi
odziv in najmanj pritozb (Dickey in Lewis 2012). Najpomembnejsi del sporocila je zadeva.
Po nekaterin podatkin naj bi se 47 % uporabnikov zgolj na podlagi zadeve odlocilo, ali bodo
sporoCilo odprli ali ne (Harriot v Pophal 2015, 15). Chaffey priporoca uporabo treh ali Stirih
verzj na enem delu prejemnikov in uporabo najboliSe zadeve za preostale prejemnike
(Chaffey 2009). Tudi sicer se pri elektronskem trzenju strokovnjaki strinjajo, da je testiranje
razlicnih  verzij sporoCil, oglasov, delov spletne strani ipd. edini na¢in za izboljSanje
u¢inkovitosti digitalnega trzenja. V literaturi pa kljub temu najdemo kar nekaj nasvetov, kako
je priporocljiivo oblikovati elektronska sporocila, da bodo ¢im bolj u¢inkovita. Pomembno je,
da zadeva jasno odseva vsebino sporoCila m njegov namen. Priporocliiva je tudi uporaba
znamke oglaSevalca pri informacijah o poSijatelju ali v zadevi (Dickey in Lewis 2012).
Dickey n Lewis za boljsi uspeh trzenjskih akcy predlagata tudi informiranje strank o naravi
in pogostosti sporocil, ki jih bodo dobivali in v katera so privolili. Strokovnjaki v praksi
priporoCajo tudi, da naj bi bila zadeva kratka, priporo¢a se oblikovanje zadeve v obliki
vprasanja ali nacina, da pri uporabniku vzbudi interes ali radovednost. Najbolj preprost nacin
pa je, da je zadeva oblikovana kot povzetek sporo€ila. Bolj kot so informacije o vrsti ponudbe
ali produkta specificne, bolje je. Vsebina mora jasno opisovati ponudbo in njene prednosti,
posebne ponudbe in morebitne nasvete. Komunikacija mora biti prav tako relevantna za
uporabnika, ne sme vsebovati neprimernin vsebin, prejemnik pa naj bi dobil le vsebine, s
katerimi se je strinjal ze na zaCetku (Dickey i Lewis 2012). Organizacijle morajo
uporabnikom priskrbeti jasen pravilnik o zasebnosti, ki pojasnjuje, za kaj so podatki zbrani in
da se jih ne bo uporabljalo in delilo z drugimi zunanjimi viri (Chaffey 2009). Poleg vsebinske
ustreznosti je treba upostevati tudi oblikovanje, tako pri tekstu kot drugih elementih sporocila.
Tekst naj bi imel priblimo 20 vrstic. Ce se odlo¢imo za uporabo slik, naj bi te imele moznost

odpiranja s pomocjo klikov, odsvetuyje pa se uporaba ve¢ kot treh slik. Priporo¢a se tudi
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uporaba gumbov, ki vsebujejo kratek poziv k akciji in se nahajajo na vrhu sporocila oziroma
tam, kjer se uporabnikom ni treba pomikati po strani navzdol (Pophal 2015). Najdemo tudi

priporocila o barvah gumbov, ki naj bi dosegale boljse u¢inke in podobne nasvete.

Taka priporocila so podjetjem lahko vodilo pri pripravi kampanj z elektronsko posto, vendar
pa je za bolie realtate nujno tudi ocenjevanje kampanj in testiranje posameznih
spremenljivk, kot so zadeva, posiljatelj, stil, vsebina ali ¢as poSiljanja in na podlagi zbranih
podatkov optimiziranje trzenjskih akcij, saj ni nujno, da dolo¢en nac¢in deluje v vseh
okolis¢inah. Mozni so tudi drugi ad hoc testi in primerjava razlinih dejavnikov, kot na primer
uCinkovitost  avtomatiziranth in  ro¢no upravljanih sporocil, genericna ali prilagojena
sporo¢ila, pogostost posiljanja in podobno (Chaffey 2009). Tudi Dickey in Lewis poudarita
pomen testiranja, saj pravita, da doloceni elementi, kot so slike, sicer naredijo sporocilo bol;
zanimivo, vendar pa je treba upostevati filtre proti vsiljeni posti in sporoCila predhodno
testirati. PoskusSati se moramo izogniti frazam, besedam, kodiranju, lo¢ilom in oblikovanju
macinemu za vsiljeno posto (Direct Marketing Association v Dickey in Lewis 2012, 48).
Tudi narasc¢ajoca uporaba elektronske poste na mobinih napravah je pomemben dejavnik.
Sporocila se tu prikazujejo drugace kot na raCunaliskih zaslonth in zato mora biti sporocilo
temu primerno tudi oblikovano. Tri Cetrtine uporabnikov naj bi namre¢ zelo verjetno

sporocilo izbrisalo, €e ga ne morejo prebrati na svojem mobinem telefonu (Pophal 2015).

Elis-Chadwick in Doherty na podlagi modela, ki se je uporabljal za oglase, pripravita
raziskavo in naredita pregled najpomembnejSih pristopov pri trzenju s pomocjo elektronske

poste:

Tabela 3.1: Pregled najpomembnejsih pristopov v e-postnem trZenju

Pristop Rezultati raziskave Priporocila
DolZina e-sporocila Dolzina sporocila je ena Cilj sporocila naj bi vplival
stran, povprec¢na je 2,4 na dolzino. Testiranje

strani. Le 18 % sporo€il je  razli¢ic je nujno, da se

dolgih manj kot eno stran.  dolo¢i optimalna dolzina.

Pogostost in ¢as posiljanja Pogostost varira od 5% do  Pogostost je pomemben del

30 % obsega na Cetrtino. 35 gradnje odnosa. Premalo
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lustracije

Zadeva

Naslov

Vsebina sporocila

Logo znamke

Povezave

% sporocil naj bi kazalo
elemente ¢asovno

targetiranega sporocanja.

Priblizno 90 % trzenjskih

sporo¢il uporablja slikovne
elemente. Najdemo vse od
slik cez celo stran, do vec

manjs$ih slik produktov.

Vsa trzenjska e-sporocila

uporabljajo zadevo.

Tri Cetrtine trZenjskih
sporo¢il ima prepoznaven

naslov poleg zadeve.

V 75 % je vsebina jasno
povezana z naslovom in

zadevo.

99 % trzenjskih sporocil
ima jasno viden logotip
podjetja v levem zgornjem
kotu.

99 % trzenjskih e-sporocil
vsebuje vsaj eno povezavo
na drugo spletno stran.

Stevilo povezav se

sporocil lahko vodi v
izgubo interesa, prepogosto
posiljanje pa je lahko
motece. Treba je upoStevati
tudi, kateri dnevi so

najboljsi za posiljanje.

Slike pomagajo pritegniti
uporabnike in zadrzati

njihovo pozornost.

To je kljucen del sporocila
za pritegnitev pozornosti.
Priporoca se testiranje

razliénih variant.

Ta predstavlja povezavo

med vsebino in zadevo.

Vsebina mora biti
povezana z naslovom in

zadevo.

Pozicioniranje mora biti

izstopajoce.

Kompleksnost posledi¢no
vpliva na pozornost,
prevelko Stevilo povezav

ni priporocljivo, odvisno pa
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razlikuje od 1 do 50. je tudi od cilja

Interaktivne lastnosti Avtorji omenjajo 26 vrst Zaradi veCjega procesiranja
interaktivnosti. informacij lahko pride do
vecje vpletenosti, vendar
navadno obstaja neki
optimalen nivo
interaktivnosti glede na

vrsto sporocila.

Animacija Samo 2 % e-sporocil Animacija ima potencial,
uporablja animacijo. da pritegne pozornost,
vendar je njena
ucinkovitost vprashiva

glede na redkost uporabe.

Personalizacija Priblizno 35 % odstotkov Personalizacija naj bi
sporoCil je personaliziranih. izboljSala razmerje med
kliki in prikazi, vendar
obstaja primerna stopnja
personalizacije, ki je
odvisna od odnosa s
stranko in tega, koliko
osebnih podatkov je

uporabnik pripravijen dati.

Vir: Elis-Chadwick in Doherty 2012

Personalizacija je ocitno pomemben element digitalnega trzenja, kamor Stejemo tudi
elektronsko posto, povezana pa je tudi z odnosom, ki ga imamo s stranko. Ta se spreminja
tudi zaradi sprememb v naravi komunikacijskih medijev, kar vpliva celo na temeljne trZenjske
principe, kot je trrnokomunikacijski splet. Ceprav so $e vedno uporabni isti principi, so se
spremenili na¢ini za doseganje istih ciljev. Trzniki se morajo zato za dosego istih ciljev

prilagoditi in uporabiti nove nacine, kjer se lahko velikko naucijo tudi iz same logike delovanja
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medijev in tehnologij. Pri digitalnem trzenju veljajo ista nacela, ki so znacina tudi za
neposredno trZenje, zato verjetno ne presenca dejstvo, da je eno izmed glavnih orodij
digitalnega trzenja prav elektronska posta. Ta zdruzuje prednosti digitalnega in neposrednega
trzenja, kot je personalizacija, kar naj bi prinasalo tudi u¢inkovitejSo komunikacijo. Seveda
gre tu predvsem za pogled z vidika podjetja, vendar pa elektronska posSta prinasa prednosti
tudi za potro$nika. To do neke mere predstavlja tudi trzenje na podlagi odnosov, ki se je zelo
razvilo ravno v trzenju z e-sporocili, seveda pa v koncni fazi motivacijo za podjetja Se vedno
prinaSa vecji uspeh trzenjskih akci. V nadaljevanju bom ve¢ povedala o trzenju, ki temelji na

podlagi odnosov in pojavu tako imenovane personalizacije na podlagi odnosov.

4 UPRAVLJANJE ODNOSOVSSTRANKAMI

4.1 Segmentacija in profiliranje strank

Pri trZzenju se moramo zavedati, da niso vse stranke enako pomembne za podjetje. Nujno je
razlikovanje med Kkupci, glede na njihove potrebe in prispevek k podjetju, pogovor s
posameznimi kupci, kar omogoca izpopohitev znanja i gradnjo tesnejSega odnosa ter
prilagajanje proizvodov oziroma storitev in sporoCil posameznemu kupcu (Rogers n Peppers
v Kotler 2004, 52). Za ta namen se morajo podjetja ukvarjati tudi s profiliranjem strank. To je
Se posebej pomembno na B2B trgih, kjer bi moral biti pri cijanju strank, kjer je cilj nadaljnja
komunikacija, fokus na kvalificiranih priloznostih. Podjetja se morajo truditi da dobijo profi
kupca, ki vkljuCuje interese za posamezne produkte, demografijo ali viogo v nakupnem
procesu. Ti podatki nam nato pomagajo pri loevanju na stranke, ki bodo prinesle profit, in
tiste, ki ga ne bodo (Chaffey 2009).

Vecéina dosedanjih Studij, ki se ukvarja s segmentacijo, se osredotoca predvsem na B2C trge.
Na podro¢ju poslovanja podjetij, ki poslujejo s podjetji pa raziskav skoraj ni (Bonoma in
Shapiro; Plank v Crittenden in drugi 2002, 4). Vendar pa naj bi raziskave kazale tudi, da na
prakticnem nivoju ravno B2B podjetja bolje izkoriS¢ajo segmentacijo oziroma imajo bolje
razvite pristope, kar jim pomaga tudi pri personalizaciji sporoCil, ki ustrezajo kupcevi
situaciji. B2B podjetja uporabljajo generiranje priloznosti, negovanje odnosov s potencialnimi
strankami in celo vrsto razlicnih spletnih personalizacijskih tehnik, ki naj bi omogocale

zagotavljanje relevantnejSe vsebine (Conlon 2014).
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Dejstvo je, da obstajajo doloCene razlke med tema dvema trgoma. Weinstein identificira

nekaj vecjih razlik med B2B trgom in trgom kon¢nih uporabnikov, ki vkljucujejo:

geografsko obmocje B2B trga, ki je veliko vecje kot pri B2C trgu

vec¢ina B2B prodaj je veliko vecjih kot tiste na B2C trgih

pri poslovanju med podjetji je manj potencialnih kupcev

na slednjem trgu je nakupni proces tudi veliko kompleksnejsi

B2B podjetja so blizie svojim strankam (Weinstein Vv Crittenden in drugi 2002, 4-5).

Tudi Chaffy ugotavlja, da med tema trgoma obstajajo velike razlike v vedenju, ki jih je treba

upostevati tudi pri elektronski marketinski komunikaciji. Izpostavi naslednje razlike:

Struktura trga: za B2C trge je znailnih ve¢ manjSih enot v primerjavi z manj vecjih
enot pri B2B trgih. Kot pravi Chaffey, ima to tudi direkten vpliv na komunikacijo. V
primeru B2B trgov so na primer bolj primerna direktna sporocila, oglasna sporocila,
kot so oglasne pasice, pa tu niso smiselne.

Narava nakupnih enot: podobno kot Weinstein tudi Chaffey ugotavija, da je za
podjetia znalilen kompleksnej$i proces odloCanja, ker je wpletenth ve¢ ludi
(uporabniki, vplivnezi, kupci, odlocevalci in nadzorniki). Pri tem, v povezavi z
vsebino, omeni moznost prilagajanja glede na vloge, temu primerno se lahko olajSa
tudi nakupni proces. Opozarja pa, da ima lahko ena oseba ve¢ vlog.

Vrsta nakupa: prav tako ugotavlja, da je znacilna vecja vrednost nakupov za B2B trge
oziroma majhna stopnja vrednejSih nakupov, v primerjavi z velko naro¢ili manjSe
vrednosti znaCilnimi za B2C trge. Dodaja tudi, da je nakupna pot daljisa in bolj
kompleksna pri prvem trgu.

Pomembnost zaupanja: ker na spletu manjka fizicno zagotovilo, so Kkupci manj
zaupljivi, zato morajo podjetja zagotoviti, da upoStevajo doloene elemente, Ki
povecujejo stopnjo zaupanja. To so domacnost znamke, dizajn spletne strani, vrsta
vsebine, akreditacije in priporoCila drugih strank ter priporocila drugim. Ker gre pri
medorganizacijskem trZzenju navadno za veCje vrednosti, je zaupanje tu Se toliko bolj

pomembno (Chaffey 2009, 494-498).

S slednjo ugotovitvijo se strinja tudi Kotler, ki pravi, da je za splet znaCino, da imajo kupci
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odpor do sklepanja poslov s podjetji, ki jih ne poznajo in prek spleta raje samo zbirajo
mformacije ter se nato pogajajo iz o¢i v o¢i (Kotler 2004, 44). Pomembno pri spletnem
trzenju je torej, da se morajo podjetja zaradi odsotnosti fizicnth dokazov truditi izboljsati
poznavanje oziroma vecati zavedanje o znamkah Se toliko bolj kot pri poslovanju na fizicnem
trgu. Pri B2B poslovanju, kjer so procesi odlo¢anja daljsi, kompleksnejsi in bolj racionalni,
nakupi pa drazji, je to sploh izrednega pomena. S pojavom interneta pa po drugi strani prihaja
tudi do nekaterih drugih sprememb (bolj podrobno opisanih ze v prvem poglavju), zaradi
katerin se spremembe med B2B in B2C trgom lahko tudi zmanjSujejo. V danasnjih razmerah
se tako teza Weinsteina o geografskih razseznostih poslovanja iz leta 1994 morda zdi malce
zastarela. S pojavom internetnih podjetj oziroma poslovanja prek spleta namre¢ tudi precej

podjetij B2C deluje globalno, saj so se mo¢no zmanjSale geografske ovire.

Dejstvo je, da je segmentiranje B2B trga lahko wveliko tezja naloga kot segmentiranje trga
kon¢nih potrosnikov. Ceprav je kon¢ni cilji segementacije obeh trgov razdelitev na manjse
homogene trge (Crittenden in drugi 2002), pa vseeno doloCene razlke Se vedno obstajajo.
Splosne razlike, ki jih avtorji navajajo, nam lahko pomagajo razumeti tudi, kako se razlike

kaZejo v trzni segmentaciji.

Tradicionalno naj bi podjetja segmentirala trge na podlagi demografskih ali psihografskih
lastnosti posameznikov, z namenom identificiranja skupin ljudi s podobnimi vrednotami ali
interesi. S prihodom danasnjih tehnologij pa imajo moznost preiti tudi na bolj individualno
raven. Crittenden in drugi pa v povezavi z B2B segmentacijo izpostavijo delitev na makro
segmentacijo, kot strategijo, ki uporablja standardne Kklasifikacijske kode, obseg nakupov,
velikost podietij, velikost strank in njihovo lokacijo, ter mikro segmentacijo, ki jo predlagata
Hutt in Speh, in vkljuCuje karakteristke odloCevalnega procesa in strukturo nakupovalnega
procesa znotraj organizacije (Grifth in Pol; Hutt in Speh v Crittenden in drugi 2002, 5). Pri
tem predlagajo uporabo kombiniranega pristopa. Pri B2B trzenju se lahko uporablja
segmentacija glede na wrsto panoge, dobavitelie opreme in ponakupne dobavitelie, pogoste
nakupne faktorje, lastnosti produktov in velikost naro¢nika (Bonoma in Shapiro, Brown, v
Crittenden in drugi 2002, 5).

Mozna pa je tudi delitev kupcev glede na transakcije oziroma obstojeci odnos, ki ga imajo s

podjetjem, tako lahko lo¢imo »programirane« kupce, kupce na podlagi odnosov, transakcijske

32



kupce in pogajalce (Rangan in drugi v Crittenden in drugi 2002, 5). Tudi Ball n drugi lo¢ijo
kupce glede na odnose oziroma pravijo, da so odnosi s ponudniki storitev lahko preprosti in

direktni ali pa bolj emocionalni in kompleksni (Ball in drugi 2006).
4.2 Trzenje na podlagi odnosov in tehnologije povezane z njim

Z delitvijo strank je torej neposredno povezan tudi odnos, ki ga ima podjetje z njimi. Dejstvo
je, da je treba ve¢ pozornosti in vecji vlozek v gradnjo odnosov nameniti strankam, ki so za
podjetie bolj pomembne. Trmiki se ze dolgo zavedajo prednosti razvijanja in vzdrzevanja
mocnih vezi s strankami (Donavan in drugi 2015, 611), na tej ideji pa temelji tudi trZzenje na
podlagi odnosov oziroma pristop, imenovan upravljanje odnosov s strankami (Customer
Relationship Management — CRM). TrZzenje na podlagi odnosov se nanasa na pridobivanje,
zadrzevanje in izboljSevanje odnosa s strankami (Berry v Halimi in drugi 2011, 50). Opisujejo
ga tudi kot vzpostavljanje odnosa s stranko in drugimi deleznki z namenom profita,
obojestranske izmenjave in izpolnjevanje obljub (Gronroos v Halimi i drugi 2011, 50).
Lahko pa ga opiSemo tudi kot vse marketinske aktivnosti, ki se izvajajo z namenom
vzpostavitve, podaljSevanja in vzdrZzevanja uspeSnega odnosa (Morgan and Hunt, Mishra in
Liy v Halimi in drugi 2011, 50). Prinasa Stevilne prednosti, kot so bolj ucinkovito ciljanje,
mnozicno prilagajanje marketinSkih sporocil, povecana globina in Sirina odnosov, ki temeljjjo
na podlagi ucenja, in nizi stroski (Chaffey 2009, 487), SiSe gledano pa predvsem vecji profit
in bolj$i nastop na trgu, ter izboljSevanje zadovoljstva strank (Halimi in drugi 2011). Vendar
pa Halimi in drugi tudi opozarjajo, da morajo podjetja upoStevati, da je vCasih vzdrzevanje
odnosa s stranko drazje kot profit, ki ga ta stranka prinasa. Iz tega razloga bi morala
vzdrzevati odnose predvsem s strankami, ki so dobiCkonosne (Halimi in drugi 2011), prav
zato pa je Se posebej pomembna dobra segmentacija strank, kjer nam je lahko v velko pomo¢

tudi dostopna tehnologija.

Vedno pomembnejSa postaja tehnologija, ki omogoca posiljanje prilagojenih elektronskih
sporoCil z velko manjSimi stroski, kot je direktna elektronska poSta in za zagotavljanje
prilagojenih spletnin strani za mikro segmente. Tu gre pravzaprav za uporabo elektronskega
CRM-ja, ki se nanasa na »uporabo digitalnh komunikacijskih tehnologij za povecanje
prodaje pri obstojecih strankah in spodbujanje nadaljnje uporabe storitev« (Chaffey 2009,
486). Tudi Kotler izpostavi pomen tehnologije za trzenje, saj pravi, da je danes najuspesnejsSe
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tisto trzenje s poudarkom na odnosih, ki ga poganja tehnologja (Kotler 2004, 77). Tako kot
Chaffey pa tudi on poudarja pomen prilagajanja elektronskih sporocil razlicnim kupcem, kar
naj bi temeljilo na podlagi programske opreme za delo z bazami podatkov. Na pomembnost
tehnologije za trzenje na podlagi odnosov pa opozarjajo tudi izrazi, kot je »technologicalship
marketing« (Zinedin v VIasi¢ in Kesi¢ 200, 113).

Ena izmed tehnologij, ki vedno bolj prinaja v ospredje, je tudi podatkovno rudarjenje, ali
ucenje tehnologij oziroma odkrivanje podatkov. Podatkovno rudarjenje je metoda, ki temelji
na napravah, ki i8¢ejo skrite poti in odnose v bazah podatkov ali podatkovnih skladiscih
(Siegal v Dickey in Lewis 2012, 48). Deluje tako, da analizira ogromne koli¢ine surovih
podatkov znotraj podatkov z namenom odkrivanja menedzersko uporabnih mnformacy v
podatkih, ki navadno ne bi bili odkriti znotraj surovih podatkov (Siegal v Dickey in Lewis
2012, 48). Z rudarjenjem podatkov lahko pridobimo uporabne informacije o posameznikih,
trendih in segmentih (Kotler 2004, 53, 125), razkrije pa nam dolo¢ene odnose v marketingu, o
katerih bi sicer lahko zgolj ugibali (Siegal v Dickey in Lewis 2012, 48). Ta pristop nam lahko
podobno kot trzne raziskave pomaga pri razvijanju trzenjskih programov z vkljucevanjem
segmentacije ciljnega trZzenja, personalizacije ali prilagajanja, trzenju na podlagi odnosov,
navzkrizni prodaji, neposrednem marketingu in odkrivanju Zivljenjske vrednosti kupcev
(Dickey in Lewis 2012, 49). Od trmih raziskav se razlkuje po tem, da temelji na bazah
podatkov, ki jih podjetja zbirajo skoz daljsi ¢as, ena izmed najpomembnejSih pridobitev
trzenja na podlagi podatkov pa je zmoznost, da prinaSa relevantne ponudbe za ciljanje

potrosnikov.

4.3 Baze podatkov

Da lahko uspesno naslavljamo potrosnike in z njimi zgradimo odnos, je torej nujno, da imamo
o njih doloCene informacije. Poznavanje kupca je za uspeSno trzenje nadvse pomembno
(Kotler 2004, 53). Iz tega razloga je neizogibno, da podjetja zbirajo informacije o strankah in
jih shranjujejo v baze podatkov. »Baza podatkov o kupcih je urejena zbirka obseZenih
podatkov o kupcih ali mogoc¢ih kupcih, ki je sveza, dostopna in uporabna za take trZenjske
namene, kot so iskanje priloznosti, presoja priloznosti, prodaja izdelkov ali storitev m/ali
negovanje odnosov s kupci« (Kotler 2004, 53). Arens bazo podatkov oznaci kot korporativni

spomin, ki vsebuje vse pomembne informacije, kot so ime in priimek, telefonska Stevilka,
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elektronski naslov, klasifikacijske kode panog, viri poizvedb in njihove vrednosti, zgodovina
nakupov in drugo (Arens 2006, 311). Pomaga nam torej pri razumevanju, kdo so (potencialni)
kupci, kdaj in kaj kdo kupuje, ter kako se lahko povezemo s temi strankami, ozroma
omogoc¢a trznikom, da ciljajo, segmentirajo in ocenjujejo stranke (Arens 2006, 307). Vse to
postopoma vodi tudi v razvijanje odnosa z njimi. Trzenje, ki temelji na bazi podatkov o
kupcih, je torej postopek grajenja, vzdrzevanja in uporabe baz podatkov o kupcih in drugih
baz podatkov (o izdelkkih, dobaviteljih, posrednikih) v namen komuniciranja, menjave in
graditve odnosov (Arens 2006, 311). Pomembno je, da podjetja te podatke zbirajo ob vsaki
tocki stika (Kotler 2004, 53). Za trZenje na podlagi odnosov je torej nujna interakcija oziroma
komunikacija, saj le-ta lahko vodi v odnos. Klju¢ do odnosa ena-na-ena pa je prav
personalizacija, pri ¢emer so nam lahko podatki, ki jih zbiramo o strankah, v velko pomoc.
Ta pristop prinasa bolj trajen odnos s podjetjem, saj odnos s€asoma postane bolj oseben, kar
pa vodi tudi v ve¢jo lojalnost stranke (Halimi in drugi 2011). Seveda je ta nacin trzenja
primeren predvsem za panoge, kjer se priCakuje ponovni nakup in kjer so kupci zvesti
znamkam, pri nakupih, kot je recimo nakup hiSe in se navadno zgodi samo enkrat v Zvljenju,

pa uporaba baz ni smiselna.

4.4 Trzenje s privoljenjem

S trzenjem, ki je orientirano na potro$nika, pa je povezano tudi trzenje s privoljenjem. Gre za
postopno gradnjo dolgorocnega odnosa s potrosnikom, ki ga Godin opiSe kot nasprotje
moteCega trzenja, kot ozna¢i mnozicno trzenje. Ta proces poteka v ve¢ stopnjah, in sicer gre
za to, da potroS$niku najprej ponudimo izzive in spodbude, ki lahko pridejo v obliki zabave,
nagrade ali celo placila za pozornost. Vzbujena pozornost mora biti nato uporabljena za to, da
kupcu ponudimo nacrt seznanjanja z izdelkom. Ob izkazani pozornosti je bistveno seznaniti
stranke z izdelkom ali storitvijo. Prvotni izziv je treba nato s¢asoma obnoviti, da se ohrani
pozornosti kupca. Ker pa se potrosnik sCasoma navelica prvotnega izziva, mu je treba nato
ponuditi tudi dodatne spodbude in cez Cas, ko se postopoma zviSuje stopnja privoljenja,
lanko privoljenje uporabimo tudi za spremembo vedenja v smeri profita (Godin 2005, 36—
38). Pri trzenju z dovoljenjem je torej bistveno, da stranke najprej privolijo v trzenjske
aktivnosti podjetja, kar se navadno doseze z dolo¢eno spodbudo (Chafiey 2009, 488).
Prednost trzenja s privoljenjem je, da je za kupca pricakovano, osebno, prav tako pa za

potrosnika koristno (Godin 2005, 39). Ta naCin trzenja je torej bolj primeren tudi z vidika
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potroSnika. Chaffey priporo¢a tudi uporabo spletnih tehnologij z namenom odgovorne
komunikacije, obenem pa uporabo spletnih anket in drugih oblik preverjanja zadovoljstva z

namenom takojS$njega izboljSevanja storitev (Chaffey 2009).

Tudi Dickey n Lewis menita, da je digitalno trzenje najbolj uCinkovito, ko temelji na
privoljenju, torej ko potrosnik da podjetju privoljenje za posiljanje in prejemanje relevantnih
sporo¢il. Gre za to, da se trzenjske aktivnosti prilagodijo potro$niku, ki dobi samo sporocila,
ki jih Zeli, oziroma se sporoCila prilagajajo na podlagi dolo¢enih interesnih skupin. Pogosto se
za nacin izvedbe takega trzenja uporablja elektronsko posto (Dickey in Lewis 2012). Za tak
pristop je nujna baza dobrih kontaktov, ki pa vsebuje tudi druge podatke o potro$niku in se
sCasoma nadgrajuje. Obstajajo razlini na¢ini zbiranja kontaktov na podlagi privoljenja, kot so
seznami, ki jih pripravijo podjetja sama in jih sestavljajo pretekli, trenutni in potencialni
kupci. Drug nac¢in je tudi zbiranje kontaktov z registracijo, ko podjetja v zameno za kontakte
ponudijo dolo¢ene mformacije. Ta naéin je Se posebej prisoten na spletu (Arens 2006). Tu gre
za osebe, s katerimi je podjetie ze bilo v kontaktu oziroma ima z njimi Z¢ neki odnos.
Obstajajo pa tudi kupliene liste kontaktov iz podobnih panog ali kupliene sestavijene liste,
kjer so kontakti zbrani z raznoraznimi nameni. Slednje so najmanj ucinkovite, tudi sicer pa se

kakovost list zelo razlikuje, saj je treba kontakte ves Cas obnavljati (Arens 2006).

Dickey in Lewis menita, da bi se trzenje moralo razvijati v smeri vzpostavitve legitimnega
dialoga, koristnega za obe strani (Dickey in Lewis 2012). Iz tega razloga je verjetno tudi
trzenje na podlagi privoljenja v e-sporocilih v porastu (Cho in Khang; Gopal in drugi; Kim in
drugi; Kim in McMillan v Ellis-Chadwick in Doherty 2012, 843), saj so se potrosniki
naveliCali vsiljene posSte, obenem pa se raje prijavijo v programe obveScanja, ki se skladajo z
njinovimi interesi. Podjetja morajo torej ugotoviti, kdo so stranke ali potencialne stranke, Ki
so za podjetje pomembne, in jim posvecati posebno pozornost, ter se truditi poglobiti odnos,
obenem pa tudi z novimi strankami zgraditi odnos, ki temelji na vzajemnosti in dolgoro¢nosti.
To lahko dosezejo z odkrito komunikacijo in upoStevanjem njihovih potreb in Zelja ter
prilagajanjem komunikacije posameznikom ali manjSim skupinam s podobnim profilom.
Trzenje na podlagi odnosov in personalizacija sta torej vzajemno povezana pojma. Kljub
prevladujo¢emu pogledu na trzenje na podlagi odnosov, ki temelji na postopni gradnji odnosa,

povezani z zbiranjem informacij o kupcih, pa nekateri avtorji menijo, da prilagajanje na
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podlagi baz ni enako kot trzenje na podlagi odnosov, saj naj bi §lo za kratkoro¢ne transakcije
oziroma gre za prilagajanje komunikacije, Kkjer se zanemarjajo drugi vidiki trzenja (Baker v
Viasi¢ in Kesi¢ 2007). Tudi precizno trzenje s pomocjo tehnoloskih platform i tehnologij za
analize podatkov naj po mnenju nekaterih avtorjev ne bi sodilo sem, kljub temu da omogoca
personalizirano komunikacijo za vsakega posameznika (Zabin and Brebach v Vlasi¢ in Kesi¢
2007, 112). Vlasic in Kesi¢ omenjata personalizacijo na podlagi odnosov (relationship
personalization), ki je znacilna za trzenje ena-na-ena v povezavi s tehnologijami. Gre za to, da
podjetje personalizira vsak aspekt odnosa s stranko, vkljuéno s trzenjsko komunikacijo,
produktom, prostorom in ceno (VIasic in Kesi¢ 2007). Sama se v svoji magistrski nalogi
osredoto¢am predvsem na komunikacijo, zato bom sledila predvsem pogledu, ki se ukvarja s
personalizacijo komunikacije v povezavi z odnosi. Razlikovanje v pogledih pa je odvisno tudi

od samega definiranja pojma personalizacije, ki je bolj podrobno opisana v nadaljevanju.

5 PERSONALIZACIJA

Po eni strani nam prilagajanje potrebam potroSnikov pomaga pri vecji uspesnosti trzenjskih
akcij, po drugi strani pa se lahko njihovim potrebam bolje prilagajamo ravno na podlagi
poglobljenega odnosa. Na osnovi trzenja, ki poudarja odnose, je mogoce pridobiti vec
mformacij o strankah in temu primerno prilagoditi tudi kanale oziroma nacin komunikacie ter
sporo¢ila (Chaffey 2009, 487). Mozni so torej razlicni nacmni prilagajanja, ki jih lahko
uporabimo pri razlicnih segmentih potroSnikov, pa tudi na razlicnih stopnjah nakupnega
procesa. Mnozicno prilagajanje je »ustvarjanje prilagojenih trzenjskih sporoc€il ali produktov,
za posamezne stranke ali skupine strank, navadno z uporabo tehnologij za ohranjanje
ekonomije obsega in zmogljivosti mnozicne komunikacije« (Chaffey 2009). Prilagajanje je
pristop, ki uporablja podatke o ali od specificnega posameznika z namenom dolocanja
natan¢no definiranih informacij, ki se skladajo s potrebami posameznika in posledicno
vplivajo na spremembe v vedenju (Abrahamse in drugi 2007, 266). Vedno bolj prihaja v
ospredje komunikacija, ki je pisana direktno na kozo posamezniku oziroma personalizirana
komunikacija. Personalizacija se nanaSa na strategijo orientirano na stranko, njen cilj pa je
dostaviti pravo sporocilo pravi osebi ob pravem ¢asu (Tam in Ho 2006, 866). Razumljena je
kot vodilen komunikacijski pristop v oglasevanju (Rosen v Li 2016, 27), razlicni avtorji pa
ugotavljajo, da so personalizirana sporoCila tudi sicer bolj ucinkovita kot nepersonalizirana
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sporo¢ila, saj so bolj zapomnljiva in v§e¢na (Noar in drugi v Li 2016, 25). Ellis-Chadwick in
Doherty ugotavljata, da je personalizacija, poleg interaktivnosti in hiperpovezav, eden najbolj

u¢inkovitih naé¢inov v trzenju z e-sporocili (Ellis-Chadwick in Doherty 2012, 848).

5.1 Prilagajanje in personalizacija

Personalizacija je mogoca na ravni komunikacije, pa tudi na ravni produktov oziroma storitev
samih. V tem primeru govorimo o posebni obliki diferenciacije produktov. Fragmentirana
personalizacija oziroma individualizirana segmentacija lahko spremeni standardno dobrino ali
storitev v reSitev za posameznika (Dickey mn Lewis 2012, 41). Pojma segmentacije in
diferenciacije sta torej med seboj neposredno povezana, pa vendar imata ravno nasproten
pomen. Na eni strani gre za prilagajanje glede na Zelie in druge lastnosti posameznikov, na
drugi pa za prilagajanje produktov. Trgi in stranke, ki so jim doloCeni produkti namenjeni, SO
si med seboj zelo razlicni, zato je pogosta uporaba segmentacije, pogosto pa se uporablja tudi
nasprotno nacelo — diferenciacija produktov. Prva se nanasa na povpraSevanje, druga pa na
dobavni del procesa (Weinstein v Crittenden in drugi 2002, 3). Na podlagi segmentacije lahko
torej dosezemo diferenciacijo, ki lahko temelji na podlagi dolo¢enih ciljnih skupin, vedno
pogosteje pa govorimo tudi o individualiziranih prilagoditvah na podlagi individualizirane

segmentacije, kot jo poimenujeta Dickey in Lewis (2012).

v

Danes velika veCmna spletnih strani proizvajalcev Ze ponuja moznost izbire med razliCnimi
lastnostmi produktov, kar omogoca potrosnikkom, da prilagajajo produkte svojim Zeljam.
Dobro znani so primeri znamk, kjer si potroSniki lahko prilagajajo oziroma samostojno
sestavljajo kolesa, avtomobile, pohistvo in druge izdelke po lastnih Zeljah in okusu. Naslednji
korak, ki so ga naredila podjetja, pa je personalizacija produktov, kjer potrosniki postajajo
celo soustvarjalci produktov n znamk (Dickey in Lewis 2012, 40). Ta nain postaja pri
podjetjih  vedno bolj priljublien, saj potroSnik investira ¢as in energijo, kar zmanjSa
transakcijske stroske, obenem pa potrosnik soCasno izobrazuje dobavitella o svojih
ndividualnih potrebah (Dickey in Lewis 2012). Personalizacja produktov je Se posebej
ucinkovita pri doloCenih produktih (predvsem iz kategorije trajnih dobrin), kjer potros$nik vidi
znamko kot podaljsek sebe in zato porabi precejSnjo koli¢ino Casa in truda, da personalizira
produkte in vzpostavi emocionalne vezi (Donavan in drugi 2015, 611). Stroski menjave

znamke bi v tem primeru vkljucevali ¢as, trud in denar, ki bi ga potroSnik moral vlozti, da bi

38



zamenjal znamko. Prilagajanje pripomore k lojalnosti vendar pa to Se bolj vela za
personalizacijo, saj ta vpliva na percepcijo potroSnika, ki dojema produkt kot svoje delo
(Dickey in Lewis 2012, 40). Razlka med prilagajanjem in personalizacijo je sodeC¢ po
utemeljitvi Dickeya in Lewisa v tem, da v prvem primeru posameznik izbira med ze vnaprej
dolo¢enimi moznostmi, pri personalizaciji pa gre za izdelek ali storitev prilagojeno tocno
dolo¢enemu posamezniku. Vendar pa nekateri avtorji poleg stopnje prilagoditve kot ene
izmed glavnih razlik vidijo ravno trud, ki ga potrosnik vlozi v prilagoditev. Prilagoditev naj bi
se pri personalizaciji zgodila sama, s pomo¢jo platforme, ki jo uporabnik uporablja
(Treiblmaier in drugi 2004), prilagajanje pa zahteva aktivnost potrosnika. Ce na to gledamo iz
tega zornega kota, lahko prilagajanje predstavija tudi problem. PotroSniki se lahko cutijo
prezasicene z informacijami oziroma moznostmi izbire, Se posebej Ce podjetja tezijo Kk
prilagoditvi, ki potrosnikom omogocajo natanko to, kar zeljo (Huffiman in Kahn 1998, 492).
Po drugi strani pa ravno personalizacija reSuje problem preobilja informacij (Ansari in Mela v
Aguirre in drugi 2015, 36; Igbal in drugi 2016), saj deluje na podlagi preteklih dejanj in
posamezniku v to ni treba vlagati posebnega truda. Personalizacija omogoca potro$nikom, da
lazje sledijo produktom, ki jih zanimajo, oziroma jim olajsa izbiro (Dickey in Lewis 2012).
Eden izmed ciliev personalizacije je torej uporabniku olajSati izkuSnjo oziroma omogoCiti ¢im
manj§i napor (Montgomery in Smith v Aguirre in drugi 2015, 35). Tu gre za precej$njo
podobnost prilagajanju, le da pri slednjem potrosnik sam identificira elemente svojega
preferiranega trzenjskega spleta (Arora in drugi v Aguirre in drugi 2015, 35). Podobno
prednost ima tudi personalizacija, saj gre za ciljanje v najbolj natanCnem smislu ozroma
ustvarjanje trzenjskega spleta, ki se prilega vsakemu posamezniku (Dickey in Lewis 2012,
40), vendar pa je v tem primeru prilagajanje izkljutno naloga podjetja. Ta dva pristopa, Ki sta
si o¢itno precej podobna, za potroSnike predstavljata tudi precej drugih koristi, kot so
izbolj$ane storitve in boljSe ujemanja s preferencami (Vesanen v Aguirre in drugi 2015, 36),
cemur sledi veéje zadovoljstvo, lojalnost in odzivnost (Rust in Chung; Ansari in Mela; Song
in Zinkhan v Aguirre in drugi 2015, 36).

Ta nacin poslovanja pa je koristen tudi za podjetja, ki tako dobijo bolj zveste stranke (Dickey
in Lewis 2012), zaraunajo lahko vi§je cene (Vesanen v Aguirre in drugi 2015, 36) in
izbolj$ajo dobickonosnost (Rossi in drugi; Zhang in Wedel v Aguirre in drugi 2015, 36). Se

posebej priljubljena postaja personalizacija v spletnem okolju, saj vpliva na veéji priklic,
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boljSe ocenjevanje vsebine in ve¢ nakupov (Tam in Ho 2006). Na kratko, personalizacija
predstavlja konkurencno prednost za podjetje (Dickey in Lewis 2012; Murthi in Sarkar 2015).
Ne preseneca torej dejstvo, da podjetja redno prakticirajo personalizacijo na razli¢nih nivojih,
kar velja tako za digitalno okolje kot za fizi¢ni trg, pa naj gre za najbolj preprosto dejanje, kot
je naslavljanje strank po imenih ali pa prilagajanje storitev in ponudbe v skladu s potrebami
strank (Shen in Ball v Aguirre in drugi 2015, 35). V literaturi sicer ni Cistega konsenza, kako
uporabljati termina personalizacija in prilagajanje, vendar pa je jasno, da je njun cilj v koncni
fazi vseeno isti prilagajanje potroSniku, z namenom povecevanja konkurencne prednosti.

Bistvo je torej v rezultatu in vrednosti, ki ju ustvarjata (Piller 2010).

Poleg vseh prednosti pa zna ta proces za podjetja predstavljati tudi dolocene probleme.
Trzniki morajo zagotovit, da znamka, kljub vklju¢evanju personalizacije, ostane mocna in
ohrani svoj prvotni imidz. Krishnamurthy predlaga maksimizacijo ndividualne izkuSnje,
obenem pa ohranjanje SirSe teme, ki definira in informira potrosnika, kaj je bistvo znamke
(Krishnamurthy v Dickey in Lewis 2012). Se posebej ko govorimo o personalizaciji
komunikacije, je eden izmed problemov lahko tudi razlika med dojeto In dejansko
personalizacijo, saj ni nujno, da se skladata. Li izoblikuje tezo, da imajo pravilno razumljena
sporocila lahko potencial, da so razumljena kot personalizirana, ni pa to nujno. V ta namen
vpelie tudi pojem dejanske in dojete personalizacije (Li 2016). Izpostavi tudi pomen kanalov
in Cas, ob katerem je sporoCilo komunicirano, ko pravi, da lahko vodita v razline percepcije
(Li 2016, 32). Na razlicne percepcije personalizacije lahko vpliva tudi razumevanje sporocil,
ki so lahko razumljena pravilno ali nepravilno. Tudi Huffmann in Kahn v svoji raziskavi
ugotavljata, da sta pomembna tako nacin predstavitve informacije kot tudi nain vlozka v
proces zbiranja informacij s strani potroSnikov. Za prilagajanje produktov na primer
ugotavljata, da je optimalen nacin identifkacija najljubSih stopenj znotraj posameznih

lastnosti produkta, ki olajSa izbiro potroSnika (Huffmann in Kahn 1998).

Pri personalizirani ponudbi potrosnik torej nima tezav z izbiro, kot je to lahko tezava pri
nepersonalizirani ponudbi, kljub temu pa je njen ucinek prav tako odvisen od tega, kako jo
potroSnik razume. Podobno velja za personalizirano komunikacijo. Pri tem nam lahko izredno
pomaga poznavanje potroSnika oziroma ve¢ kot ima podjetje informacij, lazje prilagaja svojo
nadaljnjo komunikacijo. Personalizacija je prav iz tega razloga Se posebej prisotna na spletu,
saj nam omogoCa laZje zbiranje podatkov oziroma naCine zbiranja podatkov, ki jih sicer ne
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moremo prakticirati.

5.2 Personalizacija na spletu

Proces personalizacije se pogosto dogaja na spletu, zato ga lahko imenujemo tudi spletna
personalizacija (Li in Kalyanaraman v Li 2016, 25). Personalizacija na spletu vkljuCuje
zagotavijanje prilagojenih vsebin posamezniku s pomocjo spletnih strani, elektronske poste ali
»push« tehnologije (Chaffey 2009, 486). V tem primeru personalizacija uporablja mo¢ spletne
tehnologije za to, da prilagaja vsebino in dialog ena na ena v skladu s preferencami
posameznika. Eden izmed pogostih nafinov personalizacije na spletu je personalizacija
elektronskih sporo¢il, druga pogosta oblika pa je personalizacija spletnih strani. Chaffey v
povezavi s tem izpostavi tudi pomen identificiranja posameznika. Da lahko strankam
prikazemo personalizirane vsebine oziroma na podlagi vedenja na spletu personaliziramo
nadaljnjo komunikacijo, jih moramo najprej identificirati. To lahko storimo na tri nacine. Prvi
je uporaba IP-naslova ali Stevilke naslova mreze raCunalnika, S katerega posameznik dostopa
na stran. To ni zanesljiv na¢in, saj se Velikokrat pri IP-naslovih Stevikka generira dinami¢no
vsaki¢, ko se uporabnik prijavi na stran, kar pomeni da ne bo ista kot pri prejSnji seji
uporabnika. Druga metoda je uporaba piSkotkov, kar je bolj zanesljiv nacCin, vendar ima tudi
dolocene omejitve. PiSkotki ne bodo pravino delovali ¢e se uporabnk vpiSe iz drugega
naslova, na primer doma namesto v sluzbi. Zadnja in najbolj u¢inkovita metoda pa zahteva, da
se uporabnik vpiSe z uporabniSkim imenom in geslom. Ta princip se imenuje ekstranet in je v
uporabi pri stevinih spletnih podjetjin (Chaffey 2009). Danes se kot na¢in zbiranja podatkov
pogosto uporabljajo predvsem piskotki. Gre za majhne dele informacij, ki se shranijo v
brskalnik, ko naloZimo dolo¢eno stran, kar ponudnikom spletnh mest omogoca pridobiti
informacije o tem, ali smo obiskali doloGeno stran in podatke v povezavi s tem, kot je
pogostost klikov in vracanje na spletno stran (Arens 2006, 560). To omogoca trznikom,
merljivost u¢inka, kar je tudi ena izmed glavnih prednosti spletnega trzenja, po drugi strani pa
pridobivanje informacij, ki se jih lahko v prihodnje uporabi za bolj u¢inkovito trzenje. Oboje
pa ima seveda tudi svoje omejitve. Kot reCeno merljivost ni vedno natan¢na, pojavijajo se
problemi dostopa z razlicnih mest (Arens 2006, 560), ekstranet kot bolj zanesljiva metoda
pridobivanja informacij pa ni vedno primeren naCin organizacije spletnega mesta. Pogost
nac¢in identiflkkacije posameznikov je tudi preko elektronske poste, ali drugih racunov, ce ti

dostopajo do vsebin na spletu preko povezav v elektronskem sporocilu, je njihovo vedenje
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mogocCe povezati z njihovo identiteto. Vendar pa morajo personalizirani sistemi omogocati ne
le metodo za identificiranje potro$nika, temve¢ tudi metodo za dostavo prave vsebine. To je
navadno dosezeno z vnaprej doloCenimi pravili, ki temeljjo na potroSnikovem profilu. Tak
primer je prilagajanje ponudbe ali promocije na spletni strani, na podlagi preteklega interesa
za nakup doloCenega produkta, kjer mora sistem izbrati prave produkte v bazi. Podobno
delujejo tudi uporabniski racuni spletnih mest, ki povezejo podatke s tega racuna z doloCeno
stranko in mu prikazejo zanj relevantne informacije (Chaffey 2009). Tudi spletne strani, kot je
Amazon, youtube, IMDb in razne druge spletne strani ponujajo vsebino na podlagi preteklih
nakupov ali brskanj uporabnika. Iskalniki, kot sta Google ali Yahoo, lahko izbolj$ajo iskanja
uporabnikov na podlagi preteklih iskanj, spletne strani, kot so Amazon in Barnes&Noble, pa
ponujajo personalizirane predloge na podlagi skupnega filtriranja oziroma na podlagi iskanja
informacij posameznika, ter drugih uporabnikov in njihovih preferenc (Montgomery in Smith
v Aguirre in drugi 2015, 35).

5.3 Personalizirana komunikacija in sporo¢ila

V kontekstu komunikacije z mnamenom prepricevanja, kamor sodi tudi trZenje, Se
personalizacija nanaSa na ustvarjanje prepricljivih individualiziranih sporo€il, ki se prilagajajo
glede na posameznikovo osebnost (Maslowska in drugi 2011,765). Pomembno je torej
predvsem, kako oblikujemo sporoCila oziroma podajamo informacije. Sporocila lahko
priagajmo na ravni dolo¢enih ciljnh skupin ali celo posameznikov. Cilj personalizacije je
narediti sporoCilo opazno in prepricljivo tako, da ga naredimo pomembnega za posameznika
(Maslowska in drugi 2011, 765). Franke in Schreier izpostavita tudi pomen unikatnosti
sporoc¢ila (Franke v Li, 27). Vendar pa Noar in drugi ugotavljajo, da obstojeca literatura ne
definira natan¢no, kateri elementi sporoCila vodijo do ucinka vSeCne personalizacije. Obstaja
precej pristopov Kk personalizaciji, ki se uporabljajo v zelo razli¢nih scenarijih. To velja tudi za
elektronska sporocila. Kljub vedno ve¢jemu fokusu na personalizaciji e-sporocil v marketingu
in obenem porastu komercialnega e-sporocila nam manjka znanja o personalizirani
komunikaciji z e-sporo¢ili (Maslowska in drugi 2011, 765). Li tudi ugotavlja, da se dosedanje
raziskave fokusirajo predvsem na primerjavo med personaliziranimi in nepersonaliziranimi
sporoc¢il. Kljub vsemu pa vecina raziskav kaze, da so personalizirana sporocila bolj uspeSna
kot nepersonalizirana (Noar in drugi v Li 2016, 25). Ni nujno, da sporo€ila delimo zgolj na

personalizirana in  nepersonalizirana, vendar pa lahko govorimo o razli¢nih stopnjah
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personalizacije, oziroma je sporoCilo lahko personalizirano bolj ali manj. To je mogoce
definirati kot neprekinjeno, linearno delitev od nepersonalizacije do visoke personalizacije.
Prav tako je stopnja personalizacije odvisna od tega, koga naslavljamo. Ko je sporocilo
naslovlieno na to¢no doloenega posameznika, je razumlieno kot visoko personalizirano. Ce
temelji na skupnih  karakteristikah podskupine, ga lahko ozna¢imo kot delno
personaliziranega, ¢e nima natanéno doloCenega cilja, pa je genericno ali nepersonalizirano
(Li 2016, 26). Skladno s tem Kotler ugotavija, da je personalizacija mogoca predvsem v
trzenju ena na ena, ki uporablja razline nacine, da jo doseze (Kotler 2004). Na dojemanje
posameznika, kako personalizirano je sporoCilo, ima seveda pomemben wvpliv tudi sama
vsebina sporocila. Tu pa moramo biti spet pozorni na Ze prej omenjen problem zasebnosti.
Visoka stopnja personalizacije pri uporabnikih vzbuja obcutek izgube kontrole, zaradi Cesar
se ti lahko pocutijo ranljive in negativno dojamejo sporocilo. Pri tem je zelo pomembno, ali o
podatki o posameznikih zbrani prikrito ali odkrito (Aguirre in drugi 2015, 37). Problemati¢ne
so lahko tudi napake pri zbiranju in urejanju podatkov, saj je najhujSa napaka, ki jo lahko
sporoCevalec naredi, uporaba napacnih podatkov. Ne glede na to, ali podjetja uporabijo
genericen ali personaliziran pristop, je ve¢ moznosti da bodo posamezniki interpretiral
sporoc¢ilo kot nepersonalizirano, ¢e vsebuje napacen podatek. Motenje in vznemirjanje ljudi z
napacno mterpretirano personalizacijo je lahko slabse, kot ¢e jim sporocila sploh ne bi poslali
(Arora in drugi v Li 2016, 33).

V literaturi je tudi sicer skoraj lazje najti odgovore na to, ¢esa ne smemo storiti kot na to,
kako doseci u¢inkovito personalizacijo. Kljub temu pa nam teorija s podro¢ja personalizacije
ponuja odgovore na to, kaks$ni so naCini za personaliziranje sporo¢il. To vklju¢uje dodajanje
prepoznavnih elementov osebe, kot so ime, interesi ali nakupovalna zgodovina (Maslowska
2011, 765). Kreuter in Rimer pa pravita, da je sporoCilo lahko personalizirano vsaj na Stiri
na¢ine. Vsebma se lahko sklada s posameznikovimi Zeljami n potrebami tako, da nformacie
vkljucéimo v relevanten kontekst, tako da uporabimo dizajn in produkcijske elemente, ki
pritegnejo pozornost, ali pa da priskrbimo informacije v koli¢ini, vrsti ali prek kanala, ki jih
preferira posameznik. To kaZze na to, da personalizirana sporoCila niso samo vsebina, ki se
sklada s posameznikovimi potrebami (Rimer in Kreuter v 2016, 32). S tem se sklada tudi
delitev, ki jo oblikujejo Razmerita in drugi v pregledu razlinih avtorjev in pristopov, ter

obenem predstavlja tudi povzetek idej prejSnjih avtorjev, ki je Se posebej relevanten za mojo
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magistrsko nalogo. Od izhodis¢ drugih awvtorjev se odmaknejo le z definiranjem metod
oziroma oblik personalizacije. Razliko med prilagajanjem in personalizacijo razumejo zgolj
kot dve wrsti personalizacije, ki se delita na prilagajanje na podlagi karakteristik/preferenc in
avtomaticno  personalizacijo. Temu dodajajo Se personalizacijo s pomoc¢jo agenta.
Personalizacija na spletu se lahko deli glede na vrste personalizacije, elemente personalizacije
in metode personalizacije. Pri vrstah personalizacije gre lahko za personalizacijo strukture,
pri Cemer je bistveno to, kako je hipermedijsko okolje strukturirano in predstavijeno. To
vkljuCuje prilagajanje lokacije teksta, slk ali povezav. Cilj je postavitev, ki je najbolj
relevantna za posameznika. Druga vrsta personalizacije vkljuCuje personalizacijo vsebine, Ki
se nanaSa na proces dinaminega prilagajanja predstavljenih informaci. Lahko se prilagajajo
glede na Kkarakteristike, lokacijo oziroma kontekst uporabnika. Tretja dimenzija je
personalizacija modalnosti oziroma prikaza, ki omogo¢a uporabnikom izbiro med
razlicnimi oblikami vizualizacije informacij, ki ne vkljuCujejo zgolj teksta, ampak tudi avdio,
video in slikovno gradivo. Prilagaja se lahko glede na napravo, karakteristike, kontekst,
kulturne karakteristike, pa tudi glede na vsebino (nekatere vsebine je bolj primerno predstaviti
v enih oblikah kot druge). Cetrti pristop je personalizacija predstavitve, ki omogo¢a izbiro
razlicnih vrst pisave oziroma postavitve in podobno. Momma je tudi personalizacija
pozornosti, ki se ukvarja s tem, da bi bila interakcija ¢im bolj uCinkovita oziroma je cilj
zmanjSanje kognitivnega napora posameznika. Gre za personalizacijo, ki poskusa zagotoviti
vecjo ucinkovitost in pozornost uporabnikov. Lahko olajsa iskanje mformacij v preobilici
podatkov, tako da zmanjSa stopnjo motecCih elementov, ali pa naredi uporabnikovo izkuSnjo
bolj u¢inkovito skoz daljSe obdobje. Zadnji pristop pa je prepri¢evanje oziroma uporaba
prepricevalnih tehnologij, ki so zasnovane tako, da spreminjajo vedenje, Custva ali mish
uporabnikov. Elemente personalizacije lahko prilagajmo glede na vrste uporabnikov in
njihove karakteristike (na podlagi podatkov o uporabnikih in njihovi uporabi). To vkljucuje
uporabo imena, naslova, interesov, preferenc, znanj ipd. Te podatke lahko zbiramo odkrito
oziroma na podlagi vprasalnikov ali pa implicitno z razliénimi tehnikami, ki so lahko opaZeni
ali skrito zabelezeni med aktivnostmi uporabnika. Gre za zbranje podatkov o klikih na
besedilne povezave, dolzini seje, ali uporabi oziroma nakupu doloCenih produktov. Elemente
lahko personaliziramo tudi glede na kontekst, kar se nanasa na proces ali okolje, v katerem
posameznik deluje ali dela. Oblike oziroma metode personalizacije pa vkljucujejo

personalizacijo s prilagajanjem glede na preference ali karakteristike, kjer posameznik
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sam dolo¢a Zelie in parametre uporabe, ali oblikkovanje vmesnika v celoti avtomati¢no
personalizacijo, Kkjer sistem sam prilagaja vsebino na podlagi podatkov, kot so uporaba,
kontekst ali profil uporabnika in lahko predvideva vedenje v prihodnosti, personalizacija s
pomocCjo agenta pa vkljuCuje prilagajanje fokusiranega iskanja po vsebini. Gre za
spodbuyjanje interakcije z uporabo tehnologij, ki oponasajo vedenje ljudi, z namenom olajSanja
iskanja, za zabavo, pomoc¢ ali pogovor (Razmerita in drugi 2003). Sama se bom v svojem
empiricnem delu osredotoCila predvsem na wrsto personalizacije, ki vkljucuje podajanje
informacij, sporoé¢ila oziroma komunikacijo samo, z dodanimi personalizirano oblikovanimi
elementi. Po delitvi Razmerite in drugih bom v sporocila torej vkljucila vrsto personalizacije,
ki se ukvarja z vsebino in prepricevanjem, dodana pa bo tudi personalizacija predstavitve.
Elementi  personalizacije bodo prilagojeni glede na wrste uporabnikov in njihove
karakteristike, uporabliena pa bo avtomaticna metoda prilagoditve s pomocjo orodja za
poSijanje e-sporoCil, z ro¢no predpripravo glede na pretekle podatke. Ne gre torej za
prilagajanje glede na razlicne moznosti, med katerimi bi prejemnik lahko izbiral, temve¢ za
personalizacijo na podlagi lastnosti prejemnikov in njihovih preteklih dejanj. UposStevane so
tudi znacilnosti trzenja na podlagi odnosov s pomocjo tehnologij in baz podatkov. Pri tem sem
poskusala ¢im bolj upoStevati karakteristike B2B poslovanja, saj se lotevam raziskave na

podrocju B2B.

5. 4 Dejavniki, Ki vplivajo na personalizacijo

Kot je razvidno iz teoretskega pregleda, obstaja kar nekaj razlicnih pristopov k
personalizaciji, prav tako pa Se vedno ni Cisto jasno, kateri so tisti dejavniki, ki vplivajo na
njeno ulinkovitost in kako mnatanéno dosedi Zelene ucinke. Stevii avtorji na podro&ju
personalizacije ugotavijajo, da manjka enotnosti in jasnih usmeritev. Maslowska in drugi na
primer ugotavljajo, da raziskave ne podajajo jasnih zaklju¢kov (Maslowska n drugi 2011),
nekatere raziskave pa prinasajo celo meSane rezultate (Aguirre in drugi 2015). Na podrocju
B2B personalizacije je ta vrzel Se bolj olitna, saj je precej tezko najti literaturo, ki bi
obravnavala to tematiko. Teoretski okvir moje naloge tako temelji predvsem na literaturi z

B2C podrocja, vkljuéene pa so nekatere splosne karakteristike na¢ina B2B trZenja.

Na splosno avtorji omenjajo personalizacijske pristope, ki temeljijo na posameznikin ali
transakcijah, pa tudi na kontekstu. Danes naj bi previadovali predvsem prvi dve usmeritvi,
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VeCina raziskav pa proucuje razlicne dejavnike osebnostnih lastnosti, kot so Zela po
unikatnosti, zaupanje ali skrb za zasebnost (Maslowska in drugi 2011; Aguirre in drugi 2015;
Li 2016; Barnett White in drugi 2008). Najdemo pa tudi raziskave s podro¢ja pozornosti
(Bang in Wojdynski 2016), lojalnosti (Kang drugi 2016) in relevantnosti vsebine (Barnett
White in drugi 2007). Vecina raziskav, ki se ukvarja s personalizirano komunikacijo, lo¢i le
personalizirana in nepersonalizirana sporoCila. Tudi sama bom v empiricnem delu preverjala
primerjavo na odzive personaliziranth in nepersonaliziranih sporoCil, vendar pa bom merila
ucinkovitost sporo€il glede na razlicne stopnje personalizacije, ob tem pa bom preverjala
razlicne dejavnike v povezavi s personalizacijo. Glede na to, da je, kot to izpostavija Chaffey
(2009), pri spletni komunikaciji zmanjSana osebnost, obenem pa se pojavljajo tudi problemi
negativnega dojemanja e-sporoCil zaradi vsiliene poSte in drugh lastnosti trZenja z
elektronsko posto, podrobneje opisanih v drugem in tretiem poglavju, predvidevam, da
uporabniki zelijo zasCititi Svojo zasebnost. Zaradi problemov zbiranja podatkov in drugih
negativnih dejavnikov pa se, kot izpostavljajo Aguirre in drugi (2015), o svojem vedenju na
spletu odlo¢ajo tudi na podlagi premislecka o negativnh in poztivnih ucinkih, ki jih
personalizacija prinaSa za njih. Sporocila od posiljateljev, ki jih prejemniki ne poznajo, bi
lahko vzbudila negativen odnos in posledicno dosegla manj$i ucinek, ali pa celo odjavo od
posiljanja sporo€il. 1z tega razloga sklepam, da igra pomembno vlogo odnos s podjetjem, ki
pa se kaze v vecji lojalnosti strank. Drug pomemben dejavnik pa je relevantnost vsebine, ki

lahko, kot ugotavijajo Barnett White in drugi (2008), pretehta nad skrbjo za zasebnostjo.

6 EMPIRICNIDEL RAZISKAVE
6.1 Raziskovalna vpraSanja in hipoteze

6.1.1 Stopnja personalizacije in relevantnost za posameznika

RQ1: Kako poznavanje preteklih interesov strank in prilagajanje sporocila glede na

lastnosti potencialnin kupcev vpliva na odzive prejemnikov sporo¢il?

Pri razvoju lojalnosti in odnosa s stranko se v literaturi kot pomemben dejavnik vpliva med
drugim omenja tudi izmenjava znanja, ki se kaze v dodani vrednosti za vse vkljuCene strani.

Ta zahteva zaupanje in poznavanje med podjetjem in stranko (Pontes in O’Brine Kelly v
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Viasi¢ in Kesi¢ 2007, 113) ozroma na dalj$i rok vodi v vecje poznavanje kupca, kar
podjetiem omogo¢a tudi personalizacijo na podlagi relevantnosti sporo¢il. Ze sama definicija
personalizacije izpostavlja pomen relevantnosti, saj naj bi bil njen cilj ponuditi relevantno
vsebino na podlagi interesov in preferenc prejemnika. Personalizacija je proces, ki spremeni
funkcionalnost, uporabniski vmesnik, vsebino ali raznolikost sistema prav z namenom
poveCanja relevantnosti za posameznika (Sundar in Marathe, 2010). To ima lahko pri
uporabnikih ze prej omenjene Stevine pozitivne uporabne lastnosti, prav tako pa naj bi imela
zmoznost podajanja relevantne i vkljuCuyjoée vsebine pomembno psiholosko vrednost za
posameznika (Sundar in Marathe, 2010). Vendar pa relevantno vsebino lahko uporabniku
ponudimo samo na podlagi informacy zbranih skozi c¢as. Preden zaCnemo prilagajati
posamezne elemente komunikacije, moramo zbrati informacije o uporabnikin (Kobsa in
Teltzrow, 2004). S tem je lahko povezano tudi dejstvo, da je pri bolj rednih uporabnikih, ki jih
podjetje bolje pozna, bolje personalizirana tudi vsebina, ki je zato tudi bolj relevantna. V
veliki vecini se namre¢ profili ki jih podjetja ustvarjajo in so vezani na razlicne aktivnosti,
kot so obiski spletnin strani, nakupi produktov, ogledi produktnih spletnin strani, poslanih e-
sporoCil ipd. izoblikujejo skozi daljSe obdobje oziroma skoz spremljanje s strani sistema

(Toch in drugi, 2010).

Bolj ko podjetje torej pozna svojo stranko in ima bolje razvit odnos s stranko, bolj relevantno
vsebino lahko ponudi, zmanjSani pa so lahko tudi negativni uéinki personalizacije. Raziskava,
ki se ukvarja s personalizacijo in relevantnostjo sporocCil, prinaSa zakljucke, da odzvi
potrosnikov, ki Se niso izoblikovali odnosa s podjetiem oziroma Se ne zaznavajo njegovin
vrednosti (UVP), negativno dojemajo personalizirana sporocila (Barnett White in drugi 2008).
Podobno tudi Marinova in drugi v svoji raziskavi ugotavljajo, da so personalizirana sporocila
lahko manj uCinkovita kot genericna, Se posebej ko niso relevantna za prejemnike. V
njihovem eksperimentu na podro¢ju turizma je te vrste sporocilo tako doseglo najmanj klikov,
na splosno pa ugotavljajo, da personalizacija delyje slabSe kot genericna sporoc€ila, pri cemer
kot mozne razloge navajajo tudi slabo razvit odnos s podjetiem (Marinova in drugi 2002). V
povezavi z zaupanjem awvtorji prav tako ugotavljajo, da posamezniki lahko personalizirana
sporoc¢ila dojemajo tudi kot preveC osebna oziroma dobijo obcutek, da gre za neprimerno
poznavanje njihovih preferenc in vedenj (Barnett White in drugi 2008). Gre za podobno

predpostavko kot pri avtorjih, ki se ukvarjajo s skrbjo za zasebnost in nezaupanjem do takih
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sporoCil. Ti po eni strani sicer ugotavljajo, da personalizacija omogoca bistveno izboljSanje
uporabniSke izkuSnje, vendar po drugi strani prinasa tudi vpraSanja povezana z zasebnostjo.
Ta naj bi v povezavi s personalizacijo pri uporabnikih v zadnjih letih samo Se naraScala
(Anton in drugi v Toch in drugi 2010, 204). Tudi sode¢ po razskavi med ameriSkimi
uporabniki naj bi uporabnike skrbela zasebnost na spletu v povezavi s personalizacijo, saj naj
bi bilo 66 odstotkov Americanov negativno nastrojenih do oglasov, ki bi bili personalizirani
glede na njihove interese. Tak odnos je opaziti med obema spoloma in pri vseh starostnin
skupinah. Prav tako naj bi bilo samo 28 odstotkov internetnih uporabnikov ravnodusnih do
uporabe njihove brskalne zgodovine za namene personalizacije, ve¢ina uporabnikov navaja
tudi obcutek vdora v zasebnost v zadnjih leth (TRUSTe m TNS v Toch in drugi 2010).
Vecinoma uporabnike skrbi to, da bi podatki prisli v napacne roke, veliko uporabnikov pa se
boji tudi vsilienega oglaSevanja. Uporabnike prav tako skrbi, da bi personalizirano vsebino
videli drugi uporabniki, obenem pa je mote¢ ze sam obcutek, da jih nekdo sprempja ali
opazuje (Toch in drugi 2010). Se bolj imajo uporabniki negativen odnos, ko gre za uporabo
podatkov v komercialne namene. Sode¢ po podatkih iz razlicnih raziskav velika vecina meni,
da bi podjetja morala imeti za zbiranje informacij privoljenje, nekateri prav iz tega razloga ne
zelijo kupovati na spletu, ali pa bi kupili na spletu ve¢, ¢e ne bi imeli pomislekov v zvezi z
zasebnostjo in varnostjo. Skrb za zasebnost je prav tako lahko vzrok za prenehanje nakupa,
skoraj vsak pa je Ze kdaj dobil nezaZzeleno sporocilo, nekateri so jih dojeli tudi kot zaljiva
(Kobsa in Teltzrow 2004). Nerelevantnost sporo¢il in vsijena sporocila tako ocitno
predstavljajo problem za sprejetje personalizirane e-poste. Vse to pa nakazuje na to, da
trenutni  sistemi, ki omogocajo personalizacijo sporo€il, niso sposobni dovolj natan¢no
naslavljati potreb posameznikov, da bi vzbujali pozitivne reakcije pri prejemnikih. Velik
problem personalizacije pri velkem Stevilu podjetij je torej lahko prav dojemanje
neuporabnosti  sporoc¢il zaradi slabe priprave podatkov (Kobsa i TeltzZrow 2004). Tudi
Barnett White in drugi povezujejo odzive prejemnikov sporocil z dojeto uporabnostjo sporocil
in utemeljitvijo podjetij, zakaj oziroma kako so uporabila te podatke za pripravo. Kot
ugotavljajo, je za uporabnike, ki dojemajo sporoCila kot za njih uporabna, utemeljitev
personalizacije manj pomembna, in tudi zelo personalizirana sporo¢ila manj verjetno izzovejo
negativno reakcijo (Barnett White in drugi 2012). Ce podjetja torej personalizirajo svoja
sporocila na podlagi informacy relevantnih za uporabnika n jih te dojemajo kot za njih
uporabna, bodo obcutki nelagodja manj§i kot sicer, kar se kaze tudi v wve¢jih odzivih.
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Zanimanje in interes za sporoCila, ki so za njih relevantna, bosta torej prevladala nad

negativnimi vidiki personalizacije.

eH1: Bolj kot bodo sporodila personalizirana vsebinsko relevantno, vecji odziv bodo

izzvala pri prejemnikih

6.1.2 Lojalnost in personalizacija

RQ2: Kako lojalnost strank kot indikator dobrega odnosa na podlagi predanosti in
zaupanja oziroma poznavanja podjetja vpliva na dojemanje personalizacije v

elektronskih promocijskih B2B sporo¢ilih?

S pojmom relevantnosti pri personaliziranih sporo¢ilih je do neke mere povezan tudi odnos, ki
ga ima posameznik s podjetjem, kot pomemben element odnosa pa se navaja tudi lojalnost
strank. Raziskave s podro¢ja lojalnosti v povezavi s personalizacijo, prav tako kot druge
raziskave povezane s perosonalizacijo prinaSajo meSane rezultate. Kang in drugi (2016) na
primer ugotavljajo, da navade in personalizacija niso pomembno povezane z razkritjem
informacij, ko gre za veliko stalis¢no lojalnost do znamke. Tudi Maslowska in drugi (2011) v
svoji raziskavi niso odkrili pomembne povezave med tema dvema dejavnikoma. Za pojem
lojalnosti v literaturi prav tako ni natanne definicije, veCnoma pa se jo opisuje kot odnos
med posameznikom in drugim akterjem, ki se kaze ali v vedenjski, ali psiholoski povezanosti
med obema stranema (Melnyk v Cater in drugi 2011, 606). Ta dva pogleda avtorji opisujejo
kot vedenjsko in stalis¢no lojalnost. Prva nam pove, kako se potrosnik vede oziroma se kaze v
obliki njegovih dejanj, kot so nakupi ali v mojem primeru Kliki, druga pa je mo¢no povezana s
prvo, saj lahko vodi v dejanja. V primeru odnosa med poslovnimi partnerji, vedenjsko
lojalnost lahko opiSemo kot Zeljo stranke, da nadaljuyje odnos s podjetjem, ali izvede ponovni
nakup, stalis¢na lojalnost pa predstavlja staliSéno naklonjenost in psiholosko povezanost s
ponudnikom (Chaudhuri in Holbrook; Rauyruen in Miller v Cater in drugi 2011, 606). Ball in
drugi slednjo opisyjejo tudi kot emocionalno lojalnost, ki se nanasa na priporoCanje in
nadaljevanje odnosa, kljub moZnosti cenejSega nakupa, vedenjsko lojalnost pa podobno

povezujejo s ponovnimi nakupi (Ball in drugi 2006).
Tudi teorije, ki se ukvarjajo z odnosi v trzenju, oziroma teorije RM (relationship marketing),
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odnos povezujejo z zaupanjem in predanostjo, ukvarjajo pa se tudi s kakovostjo izdelkov ali
storitev, zadovoljstvom strank, zadrZzevanjem strank i z merjenjem trzenjskih aktivnosti na
podlagi odnosov. Avtorji teh teorij predpostavljajo, da kooperativen odnos vodi do ustvarjanja
vedje vrednosti za obe strani. Cater in drugi predanost povezujejo tudi z lojalnostjo, obenem
pa na podlagi teorije RM ugotavljajo, da na predanost vplivajo zaupanje, socialne vezi in
zadowvoljstvo. Alternativno pa na podlagi teorij IMP (Industrial Marketing and Purchasing) kot
dejavnike wvpliva na predanost razumejo zaupanje, prilagajanje in prenos znanja. Locijo
afektivno, normativno in Kkalkulativno predanost, ki skupaj z drugimi dejavniki tvorijo
vedenjsko ali staliS¢no lojalnost. Afektivna predanost se pojavi zaradi vSecnosti in
identifikacije, kalkulativna je povezana z instrumentalnimi razlogi, normativna pa je
povezanost med poslovnimi partnerji zaradi obéutka obveze (Cater in drugi 2011). Dejavniki,
ki vplivajo na razlicne vrste predanosti in v kon¢ni fazi tudi lojalnosti, se razlikujejo tudi
glede na izhodiScne teorije, vendar pa se kot pomembno pri vseh izpostavlja zaupanje, ki se
pojavlla tudi v obeh modelih. Tudi sicer se zaupanje v veCini literature v povezavi s
personalizacijo pojavlia kot pomemben dejavnik. Znotraj SirSega toka raziskav sta zaupanje in
predanost prav tako zelo povezani spremenljivki (Kumar in drugi v Gounaris 2003, 126).
Spodbujali naj bi vecjo povezanost v odnosih med stranko in dobaviteljem. Rezultat tega pa je
produktivnejse sodelovanje, saj se zmanjSa tveganje za obe strani (Sarkar in drugi v Gounaris
2003, 126). Zaupanje tako nastopa kot centralna komponenta odnosa in se lahko nanasa na
kredibilnost vira ali pa prepricanje, da le-ta ravna v skladu z interesi stranke. Prva perspektiva
naj bi bila bolj pomembna za B2B trge, druga pa za B2C (Ball in drugi 2006). Poleg
predanosti in zaupanja pa razlicni avtorji lojalnost povezujejo tudi z

e zadovoljstvom, ki naj bi bilo podlaga za lojalnost strank, a samo Se zdale¢ ni dovolj;

e percepcijo podjetja 0z. ugledom, ki se nanasa na stabilnost podjetja, prispevek k
druzbi, novativnost, zanesljivost in zanimanje za stranke;

e urcjanjem pritozb, ki mora biti izvedeno profesionalno, saj v primerih, ko je slabo
upravljeno lahko vodi v percepcijo podjetia kot oportunistiénega ali Kot
nekompetentnega, kar vodi v zmanjSanje zaupanja;

e Komunikacijo s potrosnikom, ki je podobno kot v zasebnih odnosih pomembna tudi v
B2B odnosih.

Za mojo raziskavo je pomemben element lojalnosti predvsem komunikacija, ki se lahko
nanasa na personalizirana pisma, direktno poSto, interakcijo prek spletne strani, drugo
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komunikacijo prek naprav ali e-posto ali pa seveda osebno komunikacijo pred in med izvedbo
ali po izvedbi storitve. Pravino izvedena komunikacija prinaSa zadovoljstvo, zaupanje in
lojalnost (Ball in drugi 2006). Prav komunikacija bo v mojem eksperimentu razlicno
personalizirana, kar pomeni, da me zanima predvsem, kako sta povezana odnos oziroma
lojalnost in personalizirana komunikacija, pri ¢emer predpostavljam, da ima pomembno vlogo

pri odnosu med obema stranema tudi zaupanje, ki se kaZe v lojalnosti.

Vecina raziskav, ki se ukvarja s personalizacijo in lojalnostjo, sicer proucuje vpliv prve na
drugo, pri Cemer naj bi prva vplivala na vecjo zadovoljstvo in lojalnost, v¢asih pa tudi na
zaupanje. Personaliziran odnos, ki temelji na komunikaciji, naj bi vodil v ve¢jo zaupljivost in
vecje zadovoljstvo oziroma v blizji odnos, ki naj bi postal bolj trajen. Vendar pa Ball in drugi
za zaupanje, ki temelji na obcutku dobronamernosti, omenjajo tudi, da se razvija in gradi
skozi Cas. Iz tega lahko sklepamo tudi, da so u€inki personalizacije poztivni predvsem v
primerih, ko gre za dalj Casa trajajo¢ odnos in je Ze vzpostavljeno zaupanje. Personalizacija
sicer lahko vodi v bolj§i odnos in lojalnost, vendar pa se glede na pomembnost zaupanja, ki je
na spletu lahko zmanjSano, pojavlja vprasanje, ali je personalizacija primerna na vsaki stopnyji
odnosa ali jo je smiselno uvajati postopoma, socasno s poglabljanjem odnosa, ko ga lahko
samo $e bolj okrepi (Ball in drugi 2006). Nekateri avtorji predpostavko o zmanjSani 0sebnosti
na spletu in postopni gradnji odnosa nadgradijo celo s predpostavko, da v primeru
komunikacije, ki poteka izkljuno preko elektronskih naprav, sploh ne moremo govoriti o
personalizaciji, ki naj bi bila moZna zgolj v osebnem odnosu, od prilagajanja in odzvnosti pa

se razlikuje po tem, da ni neosebna (Mittal in Lassar 1996).

Dokazana je tudi neposredna povezava med zaupanjem in poznavanjem ter namero po klikih.
V kontekstu zaupanja do zlonamernih vsebin na spletu naj bi se pokazalo, da ko je zaupanje
preneseno iz poznanega vira, ki ga uporabniki poznajo, na zlonamerno vsebino, se uporabniki
vseeno odlocajo za klike. ZmanjSa se tudi nezaupanje do zlonamerne vsebine, ki je recimo
zalino za vsiljeno posto, saj pri poznavanju vira uporabnik dojema spletno stran n njene
povezave kot zanesljive (Gefen v Ogbanufe in Kim 2015, 4). Zaupanje ima torej pomembno
viogo pri nameri po klikih. Se posebej pa bi lahko to vplivalo na dojemanje personalizirane
vsebine pri elektronski posti, saj je zaradi pogoste uporabe personalizacije pri vsiljeni posti in

zaradi zavedanja uporabnikov, da podjetja o njih zbirajo informacije, postala negativno
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sprejeta.

Po eni strani se je razmah personalizacije v zadnjem casu zgodil prav zaradi premika trzenja
na splet in tehnologij, ki vse to omogocajo, po drugi strani pa je za splet znacilna tudi
zmanjSana osebnost, kar se kaze tudi v skrbi za zasebnost in nezaupljivosti uporabnikov.
Raziskave, ki se ukvarjajo s personalizacijo na spletu, iz tega razloga pogosto proucujejo
ravno skrb za zasebnost v odnosu do razli¢nih dejavnikov, kot je tudi zaupanje uporabnikov.
To je do neke mere povezano tudi z nainom zbiranja podatkov. Dejstvo je, da personalizacija
na spletu temelji na zbiranju podatkov o uporabnikih. Nacini, kot so piskotki, podatki o klikih
na besedilne povezave in podobno, ne potrebujejo posebne aktivnosti uporabnikov, zato ni
nyno, da se te sploh zavedajo, da se o njih zbirajo mformacije. Problematicno z vidika
vzpostavljanja oziroma vzdrzevanja odnosa je lahko tudi, ¢e to ugotovijo naknadno, saj lahko
pride do negativnih obCutkov in posleditno manjSega uCinka trzenjske akcije. Barnett White
in drugi ta pojav opisujejo kot personalizacijski odpor oziroma psiholoski odpor na
subjektivno neprimerno personalizacijo (Barnett White in drugi 2008). Raziskava, ki proucuje
razkritje uporabe piSkotkov, kot pogoste skrite tehnike zbiranja informaci, kaze, da se
potrosnik, ko se zave, da bo piSkotek namescen (na primer pri opozorilu na iskalnikin), vendar
o tem ni obveSen Vv izjavi o zasebnosti, navadno odzove z manjSo namero po klikih (Aguirre
in drugi 2015, 35). Tu se torej pojavlja paradoks, saj po eni strani zbiranje informacij
izboliSuyje  uporabnisko izkuSnjo, pri Cemer vecja personalizacija poveCue relevantnost
storitev, po drugi strani pa je zaradi obcutka ranljivosti taka komunikacija lahko sprejeta
negativno. Obstajajo tako zagovorniki prikritega zbiranja podatkov, ki kot prednost vidijo
neprekinjeno brskanje, kot tudi nasprotniki prikritega zbiranja podatkov. Dowvoljenje za vsako
Zbiranje podatkov na internetu naj bi za 2,5-krat podaljSalo njihove naloge, obenem pa
zmotilo proces njihovega brskanja na spletu (Interactive Advertising Bureaux Europe;
National Retail Federation v Aguirre in drugi 201, 34). Tudi, ¢e upoStevamo samo definicijo
personalizacije, naj bi ta zahtevala ¢im manj napora s strani uporabnikov. Vendar naj bi
potroSniki obcutili nelagodje, ko dobijjo na tak naCin personalizirana sporoCila, saj se takrat
zavedo, da so podjetja zbirala podatke brez njihovega soglasja (Aguirre in drugi 2015). Prikrit
nacin zbiranja podatkov lahko tako vodi v nezaupanje in s tem manjSe Zelene ucinke, kot so
kliki. Zaupanje kot predpogoj za lojalnost je tako pomembno povezano s personalizacijo in v

veliki meri odloCa o njeni uCinkovitosti. Za uspeh personalizirane trzenjske akcije je torej
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pomemben trenutek, ko potro$nik ugotovi da je dobil sporocio prilagojeno na podlagi
podatkov, ki jih je podjetje zbralo o njem, kako ga bo dojel, pa je verjetno zelo odvisno tudi
od odnosa, ki ga ima s podjetiem. Ce so podatki zbrani postopoma in se zbirajo so¢asno z
razvijanjem odnosa, kot je to znacilno za trzenje na podlagi odnosov, lahko predvidevamo, da
bo ucinek sporocila boljSi oziroma bo doloceno poznavanje stranke s strani podjetja
pricakovano. Predvidevam, da je to Se posebej pomembno v B2B trzenju, saj gre navadno za
transakcije z vi§jimi vrednostmi, obstaja manj potencialnth kupcev in imajo podjetja manj
strank, s katerimi so si blizje (Weinstein v Crittenden in drugi 2002), posledi¢no pa je odnos s
stranko in z njim povezana lojalnost Se pomembnejsi. Odnos s stranko naj bi bil moc¢no
povezan tudi z dolgorocnim uspehom, zato je predanost na podlagi odnosa postala temeljna
komponenta ustvarjanja in vzdrzevanja dobrih odnosov med poslovnimi partnerji (Dwyer in
drugi; Morgan in Hunt; Gundlach in drugi; Geyskens in drugi v Cater in drugi 2011, 603).
Personalizacija na podlagi odnosov naj bi bila dobro sprejeta tudi med potrosniki (ViaSi¢ v
Viasic n Kesi¢ 2007, 124) in je bolj ucinkovita, ¢e obstaja predhodno vzpostavijen odnos
(Elis-Chadwick in Doherty 2012). Direktna povezava med lojalnostjo in personalizacijo v
B2B trzenju pa ni Cisto jasna. Kljub pomembnosti zaupanja in predanosti v trzenju na podlagi
odnosov, ko gre za trzenje storitev, Se posebno v medorganizaciskem trzenju, literature ni
prav dosti (Gounaris 2003, 126). Kang in drugi so sicer odkrili negativno povezavo med
stali§¢no lojalnostjo in personalizacijo, kljub temu pa so ugotovili tudi, da obstaja povezava
med lojalnostjo in personalizacijo v primeru lojalnosti iz navade. Te wvrste uporabniki spletne
strani so na primer razkrii najve¢ mformacij o sebi in jih je najmanj zanimalo varovanje

podatkov (Kang in drugi 2016, 281).

Na podlagi ugotovitev 0 pomembnosti odnosa in zaupanja za dojemanje personalizacije torej
predvidevam, da boljSi kot so odnosi med obema stranema, vecje je zaupanje, to pa se kaze
tudi v vecji lojalnosti. S tem je povezan tudi manjSi odpor do deljenja informacij. PotroSniki
se v tem primeru pri personalizirani komunikaciji ne ukvarjajo toliko z negativnimi vidiki
uporabe informacij o posameznikih, ki jih personalizacija zahteva, ampak lahko vidijo
predvsem njene prednosti. Dejstvo je, da sta pomembni obe wrsti lojalnosti za uspesnost
mamke in podjetja, a je prvo velko lazje izmeriti prikaze pa nam dejanske ucinke trzenja
oziroma seStevek vseh dejavnikov pri odloitvi za izbiro znamke. Tudi sama bom v svoji
raziskavi stranke podjetja razdelila na vedenjsko lojalne, katerih lojalnost se izraza v obliki
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klikov, in staliscno lojalne stranke, za katere predvidevam, da imajo bolje razvit odnos s

podjetjem. 1z tega izhaja druga hipoteza:

eH2: Bolj kot so stranke lojalne, veéji odziv bodo personalizirana sporodila izzvala

(odpiranje elektronske poSte, kliki na povezave, povratno sporocilo ipd.)

Ceprav lahko predvidevamo, da imajo staliséno lojalni posamezniki bolie razvit odnos, kar
ima na B2B trgu pomembno viogo, pa na podlagi ugotovitev Kanga in drugih predpostavljam,
da bi lahko bila vedenjska lojalnost bolj pozitivno povezana z dojemanjem personalizacije,

zato postavljam hipotezo, ki izhaja iz prve:

H2a: Stali§¢na lojalnost se kaZze v manj§ih odzivih kot vedenjska lojalnost

6.2 Metoda

Svoje hipoteze sem preverjala s pomocjo eksperimenta. Znotraj prodajne akcije v podjetju
smo pripravii B2B trzno kampanjo prek elektronske poste. Gre za trzenje orodja za
statisticno obdelavo podatkov, kar pomeni, da so ciljna skupina potencialni uporabniki tega
orodja. Glede na Chaffeyevo delitev so to uporabniki, kamor sodijo predvsem strokovne
pozcije, ki se ukvarjajo s statisticnimi obdelavami podatkov, dodani pa so tudi odlo¢evalci, ki
jih predstavljajo kadri na vodinih polozajih podjetij (direktorji, Clani uprave, partnerji,
predstojniki, vodje posameznih oddelkov ipd.). V trzno kampanjo smo tako vkljucil
prejemnike iz razlicnih podjetij, vladnih organizacij in akademskih ustanov, zbrane na podlagi

obstojeCe baze, ki je bila sestavljena znotraj podjetja.

Pri_komercialnem sektorju smo upoStevali tudi velikost podjetja, kot eno izmed osnovnih
lastnosti za segmentacijo v B2B trzenju, tako pri komercialnem kot akademskem sektorju pa
je pomembno viogo seveda igrala dejavnost, s katero se organizacija ukvarja. Na podlagi cene
orodja in predpostavke, da je implementacija lazja v podjetjih, kjer se interno ukvarjajo z
raznimi obdelavami podatkov, pa smo vkljucili zgolj ve¢ja in srednja podjetja. Klasifikacija
temelji na podlagi uredbe Komisije (ES). To pomeni, da gre za podjetja, ki nimajo manj kot
50 zaposlenih oziroma vrednost Cistih prihodkov od prodaje ni manjsa od 10.000.000 evrov
letno. V bazi kontaktov podjetja se nahajajo kontaktni podatki oseb v posameznem podjetju,

ki se razlikujejo glede na razlicne funkcije. To bazo smo s pomocjo orodja excel oblikovali
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tako, da smo dobili nakljuéni vzorec. Bazo smo nato razdelili na tri dele, da smo lahko
oblikovali tri glavne oblike sporoCila. Prvi del baze je dobil genericno sporocilo, ki ni
vkljuCevalo personalizacijskih elementov, drugi del baze je dobil sporocilo s personalizacijo,
ki je vsebovala osnovne informacije, kot so ime podjetja, ime posameznika in podobno, tretji
del baze pa je dobil sporoCilo personalizirano glede na relevantnost. Pri tem smo upostevali
tudi priporo¢ila za oblikovanje e-sporo€il, ki jih najdemo v literaturi, prav tako pa so vse
razli¢ice sporocil vsebovale tudi povezavo na pristajalno stran, s podrobnejSimi produkti, kjer
smo uposStevali nacela dobrega oblikovanja spletnih strani, ki so omenjena v teoretskem
okviru. Glede na to, da se posamezni kontakti, ki so vklju¢eni v bazo, razlikujejo tudi glede na
odnos, ki ga imajo s podjetjem, smo pazil, da so lojalni kontakti priblzno enako razporejeni
na vse tri dele. V nekaterih primerin gre za bolj lojalne stranke, ki imajo bolje razvit odnos s
podjetiem, v drugh primerih pa za kontakte, katerih Stevilo interakciy s podjetjem je precej
omejeno oziroma njihov odnos Se ni dobro razvit. Kako je nato potekala segmentacija na
podlagi lojalnosti za namen posiljanja sporoc¢il in obdelave podatkov, bom podrobneje opisala
v nadaljevanju. Ker me je poleg lojalnosti zanimal tudi vpliv relevantnosti vsebine, pa smo za
namen mojega eksperimenta prejemnike tretje vrste sporoCila razdelili na razlicne podskupine
tako, da so bila sporo¢ila za posamezno skupino relevantna. Prvi podatek, ki ga imamo v bazi
podjetja, je, ali so prejemniki sporoCil Ze uporabniki tega orodja ali ne, tako da je bilo
sporo¢ila mogo¢e prilagoditi glede na to, ali jih zanima nadgradnja programa in vkljuéiti bolj
poglobljene informacije o samem orodju. Za uporabnike, Ki programa ne poznajo, pa sSmo Vv
sporoc¢ila vkljucili bolj osnovne informacije in ve¢ podatkov o tem, za kaj se orodje sploh
uporablja. Drugi podatek je sektor posameznih organizacij. Cene in namen uporabe orodja se
moc¢no razlikujejo glede na sektor, tako smo sporocila prilagodili tudi glede na to, ali gre za
akademske ustanove, viadne organizacije ali komercialno usmerjene gospodarske subjekte.
Tretja informacija, ki jo imamo o uporabnikih, pa so odzvi na pretekla sporo¢ila, kar pomeni,
da smo oblikovno prilagodili sporoCila glede na to, kako so se odzivali na pretekla
promocijska sporocila. Za uporabnike, ki navadno niso odpirali sporoc¢il, smo pomembno
mformacijo dali Z2 v samo zadevo sporoCila. Tiste, ki so odpirali sporocila in navadno niso
sledili povezavi na pristajalno stran z dodatnimi informacijami o produktu, ali si niso prenesli
predstavitve v obliki priponk, pa smo dodatno poskusali motivirati na teh mestih.
Personalizacija glede na relevantnost je torej zahtevala posebno razlicico sporoéila, ¢e je

posameznik uporabnik, preostali pa so dobili glede na sektor tri razli¢ice, ki so bile $e dodatno
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oblikovno prilagojene glede na to, kako so se posamezniki odzivali v preteklosti. Kot odraz
njihovega dojemanja na posamezne verzije sporoCila sem merila odzive prejemnikov
posamezne razliCice sporoCila. Zanimalo me je, kako se lojalni uporabniki odzivajo na
personalizirane/nepersonalizirane razli¢ice v primerjavi z nelojalnimi uporabniki. Prav tako
pa me je zanimalo, kako se kaze razlka v odzvih glede na generiéno sporocilo, sporocilo s
podatki, ki za posameznika niso relevantni in kakSen wucinek ima personalizacija z
relevantnimi  podatki. PoSiljanje sporoCil je potekalo s pomocjo orodja, ki omogoca
prilagajanje sporoCil za doloCene posameznike ali skupine posameznikov, glede na dolocene
parametre, v mojem primeru so to bili prej omenjeni podatki iz baze. Orodje omogoca tudi
spremljanje odzivov potro$nikov, pri ¢emer dobimo podatke o tem, ali je posameznik odprl
sporocilo, sledil povezavi na pristajalno stran z dodatnimi informacijami in kaj je pocel na tej
strani. Na podlagi tega sem potem primerjala odzive v povezavi z lastnostmi prejemnikov
oziroma razlicnimi verzijami sporo¢il. Za razumevanje vpliva posameznih spremenljivk je
pomembno izpostaviti tudi, da sta lojalnost in relevantnost vsebine do neke mere povezani,
kar ugotavljata tudi Viasic in Kesi¢ (2007). To izhaja iz dejstva, da je za personalizacijo
nujno, da imamo neke podatke, na podlagi katerih lahko sporocilo prilagodimo posamezniku.
Preferenece v prihodnosti lahko napovedujemo samo, ¢e so povezane s preteklimi vedenji (Li
2016). To pomeni, da za popolnoma neodzivne in s tem tudi nelojalne uporabnike sporocila
tezko prilagajamo in do neke mere prinaja tudi do wvsebinskega prekrivanja teh dveh
spremenljivk. Za namen raziskave sem jih poskusala ¢im bolj lociti, kljub temu pa me zanima
tudi skupni wpliv teh dveh spremenljivk, tako da bom na koncu preverila tudi vpliv
relevantnosti vsebine v povezavi z lojalnostjo in odzivi na personalizirana sporocila.
Povezavo med neodvisnima spremenljivkama lojalnostjo in relevantnostjo ter odvisno
spremenljivko odzivi na razliCne stopnje personalizacije sem preverjala s pomocjo orodja za

statisticno obdelavo podatkov s pomocjo navzkriznih tabel.

6.2.1 Segmentacija na podlagi lojalnosti

Kotler (2004) poleg delitve glede na izkuSenost kupcev i glede na njihove preference, del
kupce na programirane kupce, kupce na podlagi odnosov, transakcijske kupce in iskalce
dobrih kup¢ij. Tudi pri drugh avtorjih (omenjenih v Cetrtem poglavju) najdemo podobne

delitve strank glede na transakcije oziroma obstojeci odnos, ki ga imajo s podjetjiem. Sama

56



sem v empiricnem delu stranke razdelila predvsem glede na odnos, ki ga imajo s podjetjem,
pri tem pa sem upoStevala interakcije s podjetjem in ne transakcij oziroma vedenja ob nakupu.
Podobno pa tudi tu lahko delimo stranke na te, ki deluyjejo na podlagi predanosti (so stalis¢no
lojalni, podobno kot kupci na podlagi odnosa), navade (so wvedenjsko lojalni oziroma
preferirajo  programirani/rutinski na¢in  poslovanja) in nelojalne stranke (stranke, ki so

predvsem cenovno obcutljive).

Za namen enakomerne porazdelitve uporabnikov med razliéne verzije sporocila sem podatke
0 lojalnosti preverila Zze pred posiljanjem sporo¢il. Od priblizno 3500 uporabnikov jih je
okrog 600 izkazalo neke vrste lojalnost. Med prejemniki vsake verzije sporocila jih je bila
prblizno tretjma. Za namen preverjanja vpliva sem uporabnike, ki so v baz razdeljeni na pet
razlicnih stopenj, lojalnost v primeru vedenjske lojalnosti, zdruzila v eno spremenljivko.
Vedenjska lojalnost je tako sestavljena iz odzivov na komunikacijo podjetja z obstojeCimi al
potencialnimi strankami iz baze, saj predvidevam, da posamezniki, ki najbolj aktivno berejo
sporocila, se odzivajo na njih in i8¢ejo dodatne mformacije. verjetno podjetje Ze poznajo, s
svojo aktivnostjo pa prav tako kazejo neke wvrste vedenjsko lojalnost. Njihova aktivnost se
sproti belezi, tako da imamo v baz podjetja podatke za priblizno eno leto aktivnosti. Glede na
aktivnost so razdeljeni na pet razlicnih skupin, na podlagi branja dopisov, obiskovanja
pristajalnih oziroma spletnih strani, Kklikanja na povezave, prenosa podatkov in vpisovanja v
forme. Pri oceni njihove lojalnost se uposteva tudi, kako aktualni so njihovi odzivi in
pogostost njihovih odzivov. Vsak od elementov predstavlja doloceno Stevilo tock, ki se ob
vsakem dejanju uporabnika belezijo in seStevajo. Na podlagi tega so razdeljeni v pet skupin,
in sicer na neodzivne uporabnike, uporabnike, ki kaZejo zaCetke zanimanja, obetavne stranke,
stranke z odliénim potencialom in zlate stranke, vendar pa sem zaradi omenjenega Stevila
takih strank, kot Zze reCeno, vse take posameznike zdruzila. Drugi del spremenljivke lojalnosti
pa predstavlja staliS§¢na lojalnost, ki vklju¢uyje podatke o tem, kdo od uporabnikov ima
skrbnika kljuénih naro¢nikov. Tu gre navadno za bolj pogloblien odnos, ki se kaze tudi v
naklonjenosti in povezanosti, govorimo lahko torej bolj o stalis¢ni lojalnosti, pri tem pa naj
omenim, da so skrbniki naro¢nikov dodeljeni glede na podjetje, saj se navadno sodeluje z

ve¢jim Stevilom posameznikov.

6.2.2 Merjenje personalizacije
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Murthi in Sakar dolocita tri stopnje personalizacije: ucCenje, usklajevanje in vrednotenje. V
fazi uCenja podjetja zbirajo in analizirajo podatke o strankah ter poskuSajo razumeti njihove
potrebe in Zelie. Stopnja prilagajanja zajema uporabo informacij za prilagoditev izkusnje
stranke, zadnja faza ocenjevanja u¢inkovitosti personalizacije pa zahteva preverjanje
uspeSnosti faze uCenja in ujemanja. V spletnih okoljih ta faza predstavlja ocenjevanje
ucinkovitosti personalizacijskega pristopa z merljivimi instrumenti, kot je ocenjevanje klikov
(Murthi in Sakar v Aguirre in drugi 2015, 36). Tudi sama bom v svoji raziskavi u¢inkovitost
personalizacije proucevala na podlagi klikov na povezave v elektronski posti, ki vodijo do
bolj podrobne obrazlozitve produkta, ali klki na gumbe, kot je Zelim sestanek, Zzelim vec

informacij in podobno.

Podatke lahko zbiramo prikrito ali odkrito, kar poleg Ze prej omenjenih avtorjev izpostavi tudi
Marathe, ki kot primer skritega zbiranja podatkov navaja uporabo piSkotkov, kot primer
odkritega zbiranja pa povpraSevanje po podatkih, ki jih posameznik sam odda. Kot receno
obstajajo zagovorniki obeh plati, do bolj zadovoljivih uinkov pa naj bi vodila druga metoda.
Vendar pa se po drugi strani posameznikova aktivnost v procesu zbiranja informacij zgolj v
smeri definiranja lastnih preferenc v bistvu ne sklada z definicijo personalizacije, saj mora
posameznik v to vlozti doloCen trud. Iz tega izhaja, da je za personalizacijo bolj primeren
nain zbiranja podatkov na podlagi vedenja posameznikov, kar pa seveda ne izkljuCuye v
celoti transparentnosti pri opazovanju potrosnikov. Tak primer so piskotki, kjer potrosniku ni
treba posebej definirati, kaj so njegove preference, ampak mu pravo vsebino ponudimo na
podlagi njegovega vedenja, kljub temu pa ga obvestino o nasem pocetju. Tako kot v faz
Zbiranja podatkov lahko tudi v fazi ocenjevanja uspeSnosti uposStevamo odzive, pri Cemer
lahko opazujemo potrosnika na podlagi njegovih vedenj ali pa potrosnik sam definira, kaksno
je mnjegovo dojemanje sporoCil Pretekle raziskave, ki so se ukvarjale z mndividualhimi
razikami v odzivih na prepricevanje, se naslanjajo predvsem na meta-Sojenje posameznikov
na podlagi osebnostnih lastnosti. Bassili govori 0 meta in operativnem usojenju vedenja
(Bassili v Kaptein in drugi 2014, 41). Podobno se izraz uveljavi v kontekstu preprievanja.
Meta-sojenje  sprasuje posameznike po sodbah o konsistentnosti strukturnth lastnosti
njihovega vedenja, preferenc, preprianj in obnasanj. V tem primeru se merijo posameznikovi
psiholoski procesi, operativno merjenje pa je merjenje, ki je neposredno povezano z njihovim
vedenjem oziroma s kognitivnimi procesi, odgovornimi za odziv. To je na primer dejanski
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odziv na sporocilo, ki predstavlja pomen vpliva. V povezavi s personalizacijo prepricevalnih
tehnologij bi lahko meta zbiranje podatkov pomenilo izpolnjevanje vprasalnikov o sebi,
operativno pa merjenje klikov (Kaptein in drugi 2014). Tudi sama bom uporabila slednji
na¢in ocenjevanja uspeSnosti. Ukvarjala se bom torej zgolj z odzvi, izrazenimi v obliki
klikov, saj avtorji ugotavljajo, da obstaja povezava med kliki in spletno prodajo, pa tudi s
prodajo, ki ne poteka na spletu. Ceprav u¢inki §¢ vedno niso popolnoma jasni, pa ve¢ raziskav
kaze celo, da obstaja povezava med trzenjskimi aktivnostmi, ki potekajo po enem kanalu, in
prodajo ali prepoznavnostjo blagovne znamke v nakupnem procesu, ki se zgodi po drugem
kanalu. To pomeni, da lahko spletni oglasi izzovejo prodajo v poslovalnici, v nekaterih
primerih naj bi bila ta povezava med razlicnimi kanali celo bolj u€nkovita (Abraham; Niak in
Peters; Wiesel in drugi; Chan in drugi v Dinner in drugi 2014, 529). V bistwu gre za odraz
zunanjega draZljaja znotraj prve stopnje, lahko pa tudi druge stopnje nakupnega procesa —

zaznavanja potrebe in iskanja informacij i kot tak ima pomemben vpliv na koncni nakup.

Tudi sicer je merjenje klikov pri e-poStnem trzenju splosno sprejet kazalec uinkovitosti
trzenjske akcije. Poleg dosega in stopnje dostave, ki nam povesta, na koliko naslovov je bilo
sporo¢ilo poslano oziroma kolko od prejemnikov je sporoCilo dejansko dobilo, se pri
merjenju ucinkovitsti e-postnih sporoCil najpogosteje uporabljata stopnja odpiranja sporocil
(open rate) in stopnja klikov (click- through rate), saj nam omogocata hiter vpogled v
ucinkovitost trzne kampanje. Stopnja odpiranja sporoc¢il je najbolj$i na¢in za primerjavo
znotraj podjetja, meri pa eno odpiranje na posameznega prejemnika sporoCila in je izrazeno
kot odstotek glede na vsa prejeta sporocila. Za izracun delimo Stevilo posameznih odpiranj s
celotnim Stevilom dostavljenih sporoc¢il in ga mnozimo s sto. Stopnja klikov nam ve¢ pove o
uspesnosti same vsebine sporoCila in meri odstotek sporo€il, ki so pritegnila vsaj en klik.
Navadno se nanaSa na posamezne klike, ki Stejejo samo en klik na posameznega prejemnika.
Izratunamo jo na enak nacin kot stopnjo odpiranja sporoCil. Za merjenje klikov lahko
uporabimo tudi stopnjo klikov med odprtimi sporocili (click-to-open rate), ki meri odstotek
odprtih sporocil, kjer smo dosegli tudi klike. Tudi za izraCun tega kazalca delimo Stevilo
posameznih klikov s Stevilom odprtih sporocil in ga mnozimo s sto. V uporabi pa so tudi
drugi kazalci, kot je stopnja nedostavljenih sporocil ali stopnja odjav. Prva nam pove, koliko
sporoCil je bilo neuspeSno dostavljenih zaradi napac¢nega naslova ali zaprtega racuna i jo
izraunamo na enak nacin kot druge kazalce, druga pa nam pove, koliko od dostavijenih
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sporoCil je sprozilo odjavo. Izraunamo ju tako, da delimo celotno Stevilo dostavljenih
sporocil s celotnim Stevilom poslanih sporoCil in mnozimo s sto. Stopnja odjav nam kaze
predvsem na tezave z nezadovoljstvom nasih prejemnikov zaradi prepogostega poSiljanja ali
nerelevantne vsebine, lahko pa tudi na neujemanje med pogoji prijave na nase obvesSCanje in
dejansko situacijo (IBM 2016). Odzive, ki predstavljajo podlago za izraCun posameznih
kazalcev, sem uporabila tudi sama (odpiranje sporo¢il, kliki in odjave), vendar pa pri tem
nisem racunala posameznih stopenj (saj me ni zanimala zgolj uspesnost sporocil, temve¢ tudi
povezava s personalizacijo), ampak sem odzive razdelila na ve¢ razlicnih stopenj, ki sem jih
nato primerjala s svojimi spremenljivkami. Stopnja 1 pomeni, da prejemnik sporocila ni odprl,
stopnja 2 pomeni, da je prejemnik sporoCilo sicer odprl, a se je od nadaljnje komunikacije
odjavil, stopnja 3 pomeni, da je sporocilo odprl, stopnja 4 pomeni, da je sporocilo odprl in
kliknil na povezavo, stopnja 5 pa pomeni, da sporocila sploh ni prejel zaradi napaénega
naslova, prepolnega poStnega predala ali podobnega (te uporabnike sem potem v fazi
obdelave podatkov izkljuCila, saj nisem mogla razbrati njihovega odziva). Drugi nacin
(odjava) je pri trzenju najmanj zazelen, saj pomeni, da smo z njim izgubili moznost
komunikacije po tem kanalu. Upostevati moramo tudi, da je moral uporabnik v primeru, da je
dosegel cetrto stopnjo — Klik na povezavo predhodno odpreti sporo€ilo, a sem pri kodiranju za
te uporabnike upostevala samo to stopnjo, ki je bolj zaZelena ter pomeni Se dodatno vpletenost
uporabnika in ve¢ji interes. Iz tega razloga sem te uporabnike izlo¢ila iz tretje stopnje,
podobno pa velja tudi za tiste, ki so se odjavili od prejemanja sporo¢il, in so morali predhodno
sicer odpreti sporocilo, a glede na to, da so se odjavili od komunikacije, njihovega odziva ne
moremo S$teti za poztivnega oziroma kot dosezen cilj. Kljub temu pa sem se v interpretaciji
rezultatov osredotoCila na odpiranje sporoCil, saj ta odzv predstavlja temelj za vse nadaljnje

aktivnosti.

6.3. Vzorec

6.3.1 Stopnja personalizacije in porazdelitev vzorca

Skupno je wvzorec sestavijalo 3579 prejemnikov sporocila. Porazdelitev vzorca je bila
priblizno enaka glede na vsebino sporocila oziroma stopnjo personalizacije. Med razlicnimi

verzijami sporoCila so se sicer znaSh tudi prejemniki, katerih naslovi so bili ocitno Ze
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zastareli, so se Ze prej odjavili iz baze ali iz kakega drugega razloga sporoCila niso prejeli,
zato ni 100-odstotnega ujemanja med prejemniki, Kljub temu pa so razlike zanemarljive in

nimajo vpliva na nadaljnje rezultate.

Slika 6.1: Porazdelitev vzorca glede na stopnjo personalizacije

stopnja
personalizacije

W neosebni dopis

[ osnovna personalizacia

Crelevantna sporotila

Neosebni dopis je tako prejelo 1188 prejemnikov, dopis, Ki je vseboval osnovno stopnjo
personalizacije (ime in primek prejemnika) 1195 prejemnikov, za prejemnika relevantna

sporoCila pa je dobilo 1196 prejemnikov.

6.3.2 Porazdelitev vzorca glede na lojalnost
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Slika 6.2: Porazdelitev vzorca glede na lojalnost — dva razreda
vrsta
lojalnosti

M nelcjaini
M icjaini

Slika 6.3: Porazdelitev vzorca glede na lojalnost — trije razredi

vista
lojalnosti
M nelojaini
M staliséna
O vedenjska

Vzorec je sestavljalo 620 lojalnih prejemnikov sporocila oziroma 538 prejemnikov, ki so v

preteklosti Ze izkazali stalis¢no lojalnost, in 82 takih, ki so kazali vedenjsko lojalnost.

6.3.3 Porazdelitev vzorca po sektorjih
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Slika 6.4: Porazdelitev vzorca po sektorjih

sektor

W javni sektor
[H zasebni sektor

Prejemniki, ki so zaposleni v viadnem sektorju, so sestavijali 20,7 % vzorca oziroma je bilo
takih 740 prejemnikov, komercialni sektor pa je sestavljal 79,3 % vzorca oziroma je bilo takih
2839 prejemnikov sporocila.

7 ANALIZA

7.1 Odzivi prejemnikov sporocila
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Slika 7.1: Porazdelitev vzorca glede na stopnje personalizacije

odziv
prejemnika
sporocila
W s¢ je odjavil
M ni odprl
Dodprl
I kiknil

Na celotnem vzorcu prejemnikov, ki so dobili poslana sporocila, jih je 425 (11,9 %) odprlo
sporocilo, 33 (9 %) jih je sledilo povezavi, 3096 (86 %) jih ni odprlo sporocila, 25 (7 %) pa se
jih je odjavilo. V celoti gledano je to pod splosnim povpre¢jem, ki ga navadno dosegamo Vv
podjetju pri posiljanju sporo€il in znasa nekje od 15-20 %, vendar pa moramo upostevati, da
so navadno baze naslovnikov manjSe oziroma bolj targetirane. Pri vecjih bazah so tudi stopnje
odpiranja manjSe in glede na Stevilo naslovnikov lahko reCemo, da je skupen rezultat

pricakovan.

7. 2. Relevantnost vsebine in personalizacije

Slika 7.2: Odzivi glede na stopnje personalizacije
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Ce med seboj primerjamo posamezne razlicice sporoGil in odzive, ki smo jih dobili pri
posamezni verziji, lahko ugotovimo, da smo najboli$i rezultat dobili pri relevantno
personalizirani razlicici, kjer je 19,9 % teh, ki so dobili to razlicico, sporocilo tudi odprlo,
1,2 % pa jih je kliknilo na povezavo. Preostali prejemniki so se odjavili od prejemanja
sporo¢il (0,8 %) ali pa sporocila sploh niso odprli. Sledi neosebni dopis, kjer je sporoclilo
odprlo 11,2 %, za klik se je odloCil priblizno enak odstotek prejemnikov kot pri relevantni
razli¢ici (1,2 %), od prejemanja sporoCil pa se je odjavilo celo manj (0,3 %) prejemnikov.
Najmanj uspeSna razli¢ica je bila tista, ki je vsebovala personalizacjo, a brez relevantnih
podatkov. Tu je sporoCilo odprlo le 4,5 %, za klik se jih je odlo¢ilo 0,4 %, od prejemanja
sporoCil pa se je odjavil 1 % teh prejemnikov, kar nakazuje na najmanjse odzive v zaZeleni
smeri in najve¢je v nezazeleni. To se sklada tudi z ugotovitvami avtorjev, ki skrb za zasebnost
povezujejo s personalizacijo (Toch in drugi 2010; Kobsa in Teltzrow 2004) oziroma
ugotavljajo, da neutemeljena personalizacija pri uporabnikih lahko izzove negativne reakcije
(Barnett White in drugi 2010; Marinova in drugi 2002). V naSem primeru se je namre
pokazalo, da so nepersonalizirana sporocCila bolje sprejeta pri prejemnikih kot sporocila, ki so
bila personalizirana, a ne relevantna, najbolise odzive pa smo dobili prav pri sporocilih, za

katera predvidevamo, da so bila za uporabnike relevantna.
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Slika 7.3: Primerjava stopenj personalizacije glede na odzove
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Tudi ¢e med seboj primerjamo odzive po posameznih razli¢icah sporocil, lahko ugotovimo,
da je najve¢ uporabnikov, ki so odprli sporocilo, dobilo relevantno personalizirano razli¢ico.
To wvelja za ve¢ kot polovico prejemnikov (56 %), ki so odprli sporocilo, sledi razlicica, ki je
bila popolnoma nepersonalizirana, oziroma neosebni dopis, ki ga je odprlo 31,3 %
prejemnikov, najmanj uspeSen pa je bil dopis, ki je vseboval osnovno personalizacijo. To
razli¢ico sporocila je odprlo le 12,7 % od prejemnikov, ki so odprli sporocila, kar pomeni, da
smo pri odpiranju sporoCil najmanj zazelene rezultate dobili pri osnovno personalizirani

razli¢ici.

Ce $e podrobneje pogledamo odzive prejemnikov, ki so sporodilo odprli, ugotovimo, da je
popolnoma enak del prejemnikov, ki so se odlo¢ili, da preberejo veé informacij dostopnih
na povezavi (42 %), dobilo neosebni oziroma relevantno personalizirani dopis, kar sicer
pomeni, da sama personalizacija o€itno ne vpliva na naslednji korak oziroma na iskanje
dodatnih informacij, vendar pa je bilo po drugi strani znova najmanj klikov na povezavo z
dodatno vsebino prav pri prejemnikih sporocil z osnovno personalizacijo. Tudi to se sklada z

ugotovitvami iz literature, ki pravijo, da so prejemniki, ki dobijo personalizirano sporocilo, a

66



je to za njih nerelevantno, do takih sporocil zadrzani oziroma izkazujejo najmanj$i odziv v
zazeleni smeri. Rezultati se skladajo tudi s hipotezo, da bolj kot bo sporoCilo relevantno
personalizirano, bolj$i odziv bomo dosegli (H1), po drugi strani pa lahko iz tega izpeljemo
tudi ugotovitev, da so bolj uspeSna sporocila, ki sploh niso personalizirana, kot pa tista, ki so

personalizirana, a na na¢in, ki za prejemnike ni relevanten.

Ugotovimo lahko tudi, da je bilo najve¢ odjav pri prejemnikih, ki so dobili dopis z 0Snovno
personalizacijo, kar nakazuje na najbolj odklonilen odnos pri prejemnikih, ki dobijo
sporocCila, ki so personalizirana, a na nacin, ki za njih ni relevanten, saj so se ti prejemniki
odlocili dokon¢no prekiniti komunikacijo preko elektronske poste. Pri teh uporabnikih lahko
predvidevamo, da je nad zeljo po vsebini ali nadalinji komunikaciyji prevladala skrb za
zasebnost, kar se prav tako sklada s preteklimi ugotovitvami avtorjev, ki poudarjajo pomen
relevantnosti za zmanjSanje vpliva negativnih Custev (Barnett White in drugi 2010). Po drugi
strani  sledijo odjave prejemnikov relevantnega sporocila, kar lahko pomeni, da
relevantnost sporoCila ni nujno razlog, da se prejemnik ne bi odjavil, ¢e so prisotni drugi
mote¢i dejavniki. Tudi po drugh raziskavah sode¢, naj bi vecina ljudi (okrog 80 %) vsaj
enkrat 7e zahtevala, da se jih odstrani z list za e-sporoc¢ila (Kobsa in Teltzrow 2004), kar
nakazuje na to, da se veCina uporabnikov elektronske poste vsaj enkrat odloci za ta korak, zal
pa nam manjkajo podatki o tem, kako pogosto to storijo in kateri so razlogi za to. Kljub temu
naj bi se ve¢ kot polovica prejemnikov e-sporocil pritozevala, da dobivajo nerelevantna
sporo¢ila (Kobsa in Teltzrow 2004), kar pomeni, da je lahko razlog za take odzive prav to. V
naSem primeru lahko to pomeni tudi, da ta sporocila niso bila personalizirana na nacin, ki bi
bil za uporabnike dejansko relevanten, pri ¢emer lahko odjave prejemnikov relevantne
razli¢ice prav tako razlozimo s pojmoma dejanske in priCakovane personalizacije, Ki ju
omenja Li in pravi, da se nekateri personalizacijski procesi pri prejemniku sporocila lahko
spremenijo v percepcijo personalizacije, medtem ko za druge to ni nujno. Posameznik se mora
najprej sploh zavedati, da gre za personalizirano sporocilo, Sele nato se lahko zgodi
personalizacija (Li 2016). Podobno se pricakovana relevantnost v nasem primeru lahko ni
skladala z dejanskimi zeljami in zahtevami prejemnika sporoCila ter so mozna tudi dolo¢ena
odstopanja od sporoc€ila, za katerega smo priakovali da bo za prejemnika relevantno, in za
njega dejansko relevantnega sporocila. To bi lahko vodilo do negativnih reakeij pri
prejemnikih, ki so na podlagi zadeve, kot najpomembnejSega dela sporoCila za pritegnitev
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pozornosti, (Elis-Chadwick in Doherty 2012) ocenili, da je sporocilo relevantno, a v resnici ni
bilo. Vendar pa imamo na zalost vzorec teh, ki so se odjavili premajhen, da bi bili rezultati

statisticno znaéilni.

Tabela 7.1: Test povezanosti med personalizacijo in odzivi

Prostostne Asymp. Sig. (2 -
Vrednost stopnje stransko)
Hi-kvadrat 147,7842 6 ,000
Verjetnostno razmerje 155,464 6 ,000
»Linear-by-Linear Association« 27,064 1 ,000
St. veljavnih primerov 3579

a. 0 celic (,0%) ima pri¢akovano frekvecno manj$o od 5. Najmanj$a pri¢akovana wrednostje 8,30.

Tudi test povezanosti nam kaze, da sta spremenljivki odzivi uporabnikov in personalizacija
povezani, saj vrednost hi-kvadrata znasa 147,784 (df =6) in je statistino znacilna, pri ¢emer
je tveganje za zavrnitev niCelne hipoteze 0,000 oziroma je celo manjse od 0,1 % (o= 0.001).
Ce med seboj primerjamo tudi standardizirane reziduale (priloga E), lahko ugotovimo, da je
najbolj poztiven oziroma zazelen odziv na relevantna sporocila (oziroma je tu pri odpiranju
sporo¢il in klkih vidna najve€ja poztivna razlka med pri¢akovano in dejansko vrednostjo),
najbolj negativnen odziv pa vidimo pri osnovni personalizaciji. To pomeni, da lahko tudi na
podlagi testa povezanosti potrdimo H1: bolj kot bodo sporo¢ila personalizirana vsebinsko

relevantno, vecji odziv bodo izzvala pri prejemnikih.

Tabela 7.2: Cramerjev koeficient, stopnja personalizacije in odzivi

vrednost Approx. Sig.

»NominalbyNominal« Phi ,203 ,000
CramerjevV ,144 ,000
St. veljavnih primerov 3579

Za moC povezanosti sem zaradi uporabe razlicnih tabel za laZjo primerjavo uporabila
Cramerjev koeficient, ki je najbolj primeren za takSne primerjave in kaze na bolj Sibko

povezanost spremenljivk ter znasa 0,144 (Cramerjev V < 0.3).
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7. 3 Lojalnost in personalizacija

Slika 7.4: Odzivi prejemnikov neosebnega sporocila glede na lojalnost — dva razreda
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Ce primerjamo uspe$nost dopisov glede na vrste lojalnosti, pa ugotovimo, da so neosebni
dopis bolj odpirali lojalni (18 %) kot nelojalni (9,8 %) prejemniki. Podobno velja za klike v
sporocilu, kjer je precejSnja razlka, saj je 3,0 % lojalnih prejemnikov sledilo povezavi,
medtem ko je le 0,8 % nelojalnih storilo ta korak. Pri neosebnem dopisu je glede na lojalnost
tudi odstotek teh, ki so se odloc¢ili odjaviti od prejemanja sporocil, veé¢ji pri nelojalnih
uporabnikih (0,5 %) kot pri lojalnih (0,2 %).
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Slika 7.5: Odzivi prejemnikov osnovno personaliziranega sporocila glede na lojalnost — dva razreda
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Pri osnovni personalizaciji je znova vecji odstotek lojalnih (8 %) kot nelojalnih (3,9 %)
odprl sporocilo. Tudi ve¢ji odziv v obliki klikov smo dobili pri lojalnih uporabnikih 0,6 %
kot pri nelojalnih uporabnikih 0,4 %, vendar razlka tu ni tako o¢itna. Pri osnovni
personalizaciji pa lahko opazimo, da je Stevilo odjav skoraj pribliZzno enako (1 % nelojalnih

in 1,1 % nelojalnih).
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Slika 7.6: Odzivi prejemnikov relevantno personaliziranega sporocila glede na lojalnost —dva razreda
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Pri relevantni razlidici sporoCila je prav tako ve¢ lojalnin kot nelojalnih prejemnikov
odprlo sporocilo (18,7 % nelojalnih v primerjavi s 24,5 % lojalnih). Podobno je veéji odstotek
lojalnih prejemnikov sledil povezavi (1,6 %) v primerjavi z 1,1 % nelojalnih prejemnikov,

nelojalni pa so se tudi tu veckrat odjavili (1,1 % v primerjavi z 0 % lojalnih).
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Slika 7.7: Primerjava odzivov prejemnikov glede na lojalnost —dva razreda
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Ti rezultati nam kazejo, da so lojalni uporabniki na splosno bolj aktivni (vsaj v zazeleni
smeri), najveCje razlike pri odpiranju glede na lojalnost pa lahko opazimo pri neosebni
razlifici sporocil, kjer je razlika glede na lojalnost pri odpiranju 8,2 % in pri klikih 2,2 % v
korist lojalninh uporabnikov, za 0,3 % manj lojalnih uporabnikov pa se je odloCilo za odjavo.
Ceprav so lojalni uporabniki bolj odpirali relevantno razli¢ico kot neosebni dopis, pa so tudi
nelojalni uporabniki precej bolj odpirali relevantno razli¢ico sporocila. Razlke so tako tu
manjSe, saj lahko opazimo 5,8 % razliko pri odpiranju in 0,5 % pri Kklikin v korist lojalnin
uporabnikov, ve€je pa so razlke pri odjavah (1,1%), saj se bolj odjavijajo nelojalni
uporabniki. Najmanj$e razlike so vidne pri osnovno personaliziranem sporocilu, kjer je 4,1
% razlike v korist lojalnih uporabnikov pri odpiranju in 0,2 % pri Klikih, pri odjavah pa razlik
skoraj ni. To po eni strani pomeni, da drz del hipoteze, ki pravi, da se lojalni uporabniki
bolje odzivajo na personalizirana sporo¢ila, ¢e so ta relevantno personalizirana, vendar pa
glede na to, da to lahko opazimo tudi pri nelojalnin uporabnikih, drugega dela hipoteze H2 na
podlagi podatkov o odpiranju sporo¢il ne moremo potrditi. Prav tako lahko opazimo najvecje
razlke glede na lojalnost pri nepersonalizirani razli¢ici. Podatki o klikih se prav tako ne
skladajo v celoti z drugo hipotezo, saj je bil pri lojalnih uporabnikih najbolj uspesen

popolnoma nepersonaliziran dopis, najmanj pa dopis z osnovno personalizacijo, pri
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nelojalnih uporabnikih pa je bil v nasprotju s pri¢akovanji najbolj uspeSen dopis z
relevantno personalizacijo, najmanj pa dopis z osnovno personalizacijo. To pomeni, da je
personalizacija na podlagi relevantnosti za namen poveCevanja klikov bolj uspeSna pri
nelojalnin kot lojalnih uporabnikih, osnovna personalizacija pa tudi tu pri obojih deluje

najslabse.

Tabela 7.3: Test povezanosti lojalnosti in odzivov po stopnjah personalizacije - dva razreda

Prostostne | Asymp. Sig. (2-
stopnja personalizacije wrednost stopnje stransko)
neosebnidopis Pearsonovhi-kvadrat 19,468 3 ,000

Verjetnostno razmerje 16,640 3 ,001
»Linear-by-Linear
o 17,370 1 ,000
Association«
$t. veljavnih primerov 1188
osnovna personalizacija Pearsonovhi-kvadrat 5,963¢ 3 113
Verjetnostno razmerje 5,109 3 ,164
»Linear-by-Linear
o 3,892 1 ,049
Association«
§t. veljavnih primerov 1195
relevantna sporocila Pearsonovhi-kvadrat 7,1024 3 ,069
verjetnostno razmerje 8,909 3 ,031
»Linear-by-Linear
o 5,958 1 ,015
Association«
$t. veljavnih primerov 1196
skupaj Pearsonovhi-kvadrat 31,8072 3 ,000
verjetnostno razmerje 28,698 3 ,000
»Linear-by-Linear
o 31,201 1 ,000
Association«
$t. veljavnih primerov 3579

a. 1 celica (12,5 %) ima pricakovano frekvenco manj$o od 5. Minimalna pricakovana vrednostje 4,33.
b. 3 celice (37,5 %) imajo priakovano frekvenco manjSo od 5. Minimalna pri¢akovana vrednostje ,51.
c. 3 celice (37,5%) imajo pricakovano frekvenco manj$o od 5. Minimalna priCakovana wvrednostje
73.

d. 2 celici (25,0 %) imata pri¢akovano frekvenco manj$o od 5. Minimalna pric¢akovana vrednostje

2,05.

Test povezanosti med lojalnostjo in odzivi po stopnjah personalizacije pa nam po drugi strani
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kaze, da so statisticno znaCilne razlke zgolj med prejemniki, ki so dobili neosebni dopis,
oziroma je vrednost hi-kvadrata 19,468 (df=3) in je tveganje za zavrnitev nicelne hipoteze
manjse od 0,1 % (a=0,001), pri osnovno personaliziranem dopisu znasa hi-kvadrat 5,953
(df=3) in ni statsticno znaCinih razlk v odzivu glede na lojalnost, pri Cemer je tveganje za
zavmitev niCelne hipoteze preveliko (11,3 %) oziroma je p>0,05. Podobno welja za
relevantna sporocila, kjer znasa hi-kvadrat 7,102 (df=3) in je tveganje za zavrnitev nicelne
hipoteze preveliko (69 %) oziroma je p > 0,05. Vendar pa lahko ugotovimo tudi, da pri testu
hi-kvadrat niso izpolnjeni vsi pogoji, in je pri nekaterih celicah pricakovana vrednost

frekvence manjSa od 5, kar je posledica majhnih vzorcev pri dolo¢enih kombinacijah.

Pri primerjavi standardiziranin rezidualov (priloga G) lahko ugotovimo, da so pri odpiranju
sporo¢il najvecje razlke med pricakovano in dejansko vrednostjo pri nelojalnin uporabnikih
pri neosebnem dopisu v negativno smer in pri lojalnih uporabnikin v pozitivno smer. Enako
vella za klke na povezavo, pri odjavah prejemnikov pa vidimo najvecje odstopanje od
pricakovanih vrednosti v nezazeleni smeri (najveCja pozitivna vrednost pri negativnem
odzivu), pri relevantnih sporocilh, najmanjSe pa pa pri osnovni personalizaciji. Na podlagi
testa in primerjave rezidualov torej lahko ugotovimo, da so statisticno znaCilne razlke v
lojalnosti pri odzivu prisotne pri neosebni razliici, pri personaliziranih sporocilh pa ne, kar
pomeni, da hipoteze H2: Bolj kot so stranke lojalne, vecji odziv bodo personalizirana
sporoCila izzvala torej ne moremo potrditi oziroma lahko o zgoraj omenjenih razlikah

govorimo zgolj na naSem vzorcu.

Tabela 7.4: Cramerjev koeficient lojalnosti in odzivov po stopnjah personalizacije —dva razreda

stopnja personalizacije wrednost | Approx. Sig.
neosebnidopis »NominalbyNominal« Phi ,128 ,000
CramerjevV ,128 ,000

St.veljavnih primerov 1188
osnovna personalizacija »NominalbyNominal« Phi ,071 ,113
CramerjevV ,071 ,113

St.veljawnih primerov 1195
relevantna sporocila »NominalbyNominal« Phi ,077 ,069
CramerjevV ,077 ,069

N of Valid Cases 1196
skupaj »NominalbyNominal« Phi ,094 ,000
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CramerjevV ,094 ,000

St. veljavnih primerov 3579

Cramerjev koeficient, ki kaze mo¢ povezanosti, znasa pri neosebnem dopisu 0,128, kar kaze
na Sibko povezanost spremenljivk (Cramerjev V < 0.3 ). Pri osnovni personalizaciji gre za Se
bolj Sibko povezanost (Cramerjev V znasa 0,71), malce veja, a Se vedno manjSa od
povezanosti pri neosebnem dopisu in prav tako Sibka, pa je povezanost pri relevantno

personaliziranih sporocilih (0,77).
7. 3.1 Stali§¢na in vedenjska lojalnost

Ker v literaturi najdemo tudi poudarjen pomen razlike med staliscno in vedenjsko lojalostjo,
pa sem lojalne uporabnike razdelila Se na vedenjsko lojalne in stali§¢no lojalne uporabnike in

primerjala odzive na razlicne stopnje personalizacije.

Slika 7.8: Odzivi prejemnikov neosebnega sporocila glede na lojalnost — trije razredi
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Med vedenjsko lojalnimi jin je 25,8 % odprlo neosebni dopis, sledili so jim stali§¢no lojalni

uporabniki s 16,6 %, najmanj pa so neosebni dopis odpirali nelojalni uporabniki (9,8 %).
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Podobno welja za klike na povezavo, kjer so se lojalni uporabniki (med vedenjsko lojalnimi
je bilo takih 6,5 % in 2,4 % stalis¢no lojalnih) znova odzvali v bolj zaZeleni smeri, saj so pri
neosebnem dopisu v ve¢ji meri sledili povezavi kot nelojalni uporabniki, ki so povezavi
sledili samo v 0,8 %. Vedenjsko lojalni uporabniki se torej najbolje odzivajo na neosebni

dopis v obeh korakih, sledijo jim stalis¢no lojalni, Sele nato pa nelojalni uporabniki.

Slika 7.9: Odzivi prejemnikov osnovno personaliziranega sporocila glede na lojalnost - trije razredi
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Pri prejemnikih, ki so dobili dopis z osnovno personalizacijo, so se prav tako pozitivneje
odzivali (stali§¢no) lojalni uporabniki, saj je bilo med njimi kar 8,3 % takih, ki so odprli
sporo¢ilo, med nelojalnimi pa je bilo takih le 3,9 %. Od vedenjsko lojalnih ni bilo nikogar,
ki bi sploh odprl to razli¢ico sporo¢ila, a imamo na Zalost za bolj jasne zakljucke tudi premalo
takih prejemnikov, ki so sploh dobili to razliico sporocila. Podobno velja za klike na
povezavo, Kjer so bili malenkost bolj odzivni stali§¢no lojalni uporabniki z 0,6 %, za razliko
od nelojalnih prejemnikov (0,4 %). Da bi lahko ve¢ povedali o odzvih v obliki klikov pri
vedenjsko lojalnih prejemnikih, imamo ponovno premajhen vzorec takih, ki so dobili to
razli¢ico sporoCila. Za to razliCico se je torej izkazalo, da je najbolj uspeSna pri staliS¢no

lojalnih uporabnikih, a razlike glede na lojalnost tu niso tako velike.
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Slika 7.10: Odzivi prejemnikov relevantno personaliziranega sporocila glede na lojalnost - trije razredi
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Najbolj o¢itna pa je razlka med lojalnimi in nelojalnimi uporabniki pri relevantni razlicici
sporoCila, kjer je 42,2 % vedenjsko, 20,5 % stali§¢no lojalnih in 18,7 % nelojalnih
uporabnikov odprlo sporo¢ilo. To pomeni, da je relevantna razli¢ica najbolj zanimiva za
vedenjsko lojalne uporabnike, ki v vecji meri ravnajo v zaZeleni smeri takrat, ko je sporocilo
za njih zanimivo, vecji pomen relevantnosti sporocila dajejo tudi staliSéno lojalni uporabniki,
najmanj pa nelojalni uporabniki. To potrjuje del hipoteze H2, da se lojalni uporabniki bolje
odzivajo na personalizirana sporoéila, Se toliko bolj pa, ko je personalizacija za njih
relevantna. To Se posebej velja za vedenjsko lojalne uporabnike, kar se sklada tudi s H2a.
Podobno lahko wugotovimo, da so pri teh, ki so dobili relevantno razli¢ico sporocila,
vedenjsko lojalni uporabniki prav tako najbolj sledili povezavi s 6,7 %, sledijo jim nelojalni
uporabniki 1,1 %, Sele nato pa stali§¢no lojalni 0,5 %. V tem delu torej ne moremo trditi, da
se vsi lojalni uporabniki bolje odzivajo na bolj relevantno personalizirana sporocila v obliki
klikov, vendar pa se pri tej razliCici izkaze, da je v skladu s pricakovanji bolj$a odzivnost
vedenjsko lojalnih uporabnikov, kar je v skladu s H2a, ki pravi, da se stali§¢na lojalnost kaze
v manj$ih odzivih kot vedenjska lojalnost. Podobno smo lahko ugotovili tudi pri prvem

(neosebnem dopisu). Vendar pa so tam razlike veliko manjSe, iz Cesar lahko sklepamo tudi, da
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relevantno personalizirana sporocila Se poudarijo razlike med lojalnimi uporabniki.

Slika 7.11: Primerjava odzivov glede na lojalnost — trije razredi
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Ceprav se lojalni uporabniki na splosno bolie odzivajo (skupaj je sporoéilo odprlo 32,9 %
vedenjsko lojalnih, 15,4 % stalis¢no lojalnih in 10,6 % nelojalnih uporabnikov), kar je sicer
pricakovano, pa je mogoce iz rezultatov razbrati tudi, da se to najbolj ocitno pokaze takrat, ko
so sporoCila personalizirana relevantno za prejemnike. Najvecje razlke v odpiranju sporocil
med posameznimi uporabniki so namre¢ vidne prav pri tej razi¢ici sporocila. Lojalni
uporabniki se bolje odzivajo na personalizirana sporocila, pri ¢emer pa so bolj aktivni
vedenjsko lojalni uporabniki. Pri stali§¢nih uporabnikih, prav tako za spodbujanje odziva v
obliki Klikov najbolje deluje neosebni dopis. Tudi najveje razlke glede na lojalnost so pri
klikin vidne med wvedenjsko lojalnimi in nelojalnimi uporabniki (5,7 %) pri neosebnem
dopisu, med nelojalnimi in stali¢no lojalnimi uporabniki v korist prvih pa pri relevantni
razlic¢ici. V drugem primeru gre prav tako za veliko manjSo razliko (0.6). Na splosno gledano

so sicer pri Kklikin bolj aktivni vedenjsko (6,1 %) in stalis¢no lojalni (1,1 %) uporabniki,
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najmanj pa nelojalni uporabniki (0,7 %), a ocitno obstajajo razlike pri preferencah glede na
personalizacijo. Pri odjavah pa imamo za razlikovanje glede na wrste lojalnosti pri
posameznih dopisih premalo posameznikov, vendar pa lahko ugotovimo, da se pri delitvi na
dve wrsti lojalnosti na splosno bolj odjavljajo vedenjsko lojalni uporabniki, kar lahko
nakazuje tudi na to, da so vedenjsko lojalni uporabniki na splos$no bolj aktivni, in se bolj
odzivajo tudi na nezazelen naCin, po drugi strani pa to lahko kaze na vecjo lojalnost v smislu

vecje pripadnosti pri stali§¢no lojalnih uporabnikih.

Tabela 7.5: Test povezanosti lojalnost in odzivi po stopnjah personalizacije — trije razredi

Prostostne | Asymp. Sig. (2-
stopnja personalizacije wrednost stopnje stranska)
neosebnidopis Pearsownov hi-kvadrat 36,789° 6 ,000

verjetnostno razmerje 23,619 6 ,001
»Linear-by-Linear
o 20,821 1 ,000
Association«
$t. veljavnih primerov 1188
osnovna personalizacija Pearsovwnov hi-kvadrat 7,034¢ 6 ,318
verjetnostno razmerje 6,358 6 ,384
»Linear-by-Linear
- 3,229 1 ,072
Association«
$t. veljavnih primerov 1195
relevantna sporocila Pearsovnov hi-kvadrat 31,4054 6 ,000
verjetnostno razmerje 25,337 6 ,000
»Linear-by-Linear
L 14,810 1 ,000
Association«
$t. veljavnih primerov 1196
skupaj Pearsownov hi-kvadrat 74,5222 6 ,000
verjetnostno razmerje 51,695 6 ,000
»Linear-by-Linear
o 51,043 1 ,000
Association«
$t. veljavnih primerov 3579

a. 4 celice (33,3 %) imajo pri¢akovano frekvenco manjSo od 5. Minimalna pri¢akovana vrednostje ,57.
b. 6 celic (50,0 %) ima pri¢akovano frekvenco manj$o od 5. Minimalna pri€akovana vrednostje ,08.
c. 6 celic (50,0 %) ima pricakovano frekvenco manj$o od 5. Minimalna pri¢akovana vrednostje ,03.

d. 4 celice (33,3 %) imajo pricakovano frekvenco manj$o od 5. Minimalna pri¢akovana vrednostje ,38.
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Test povezanosti lojalnosti in odzivov prejemnikov po stopanjah personalizacije, ko lojalnost
razdelimo na tri razrede, nam pokaze, da so statisticno znaCilne razlike med prejemniki, ki so
dobili neosebni dopis, oziroma je wvrednost hi-kvadrata 36,789 (df = 6) in je tveganje za
zavritev nicelne hipoteze 0,000 oziroma je o= 0,001, kar pomeni, da lahko s tveganjem
0,1% zavrmemo niCelno hipotezo. Pri osnovno personaliziranem dopisu znasa hi-kvadrat
7,034 (df=6) in ni statsticno znaCilnih razlk v odzivu glede na lojalnost, oziroma je p > 0,05
in je tveganje za zavrnitev niCelne hipoteze preveliko (31,8 %). Pri relevantnih sporocilh pa
lahko vidimo, da sicer znasa hi-kvadrat 31,405 (df=6) in je a = 0,001, kar pomeni, da je
tveganje za zavrnitev ni¢elne hipoteze enako 0,1 % in naj bi obstajala statisticno znacina
poveaznost tudi pri tej razliCici, a zaradi premajhnega numerusa niso izpolnjeni vsi pogoji
oziroma je pri nekaterih celicah priCakovana vrednost frekvence manjSa od 5. To pomeni, da
tega, ali sta ti dve spremenljivki statistiéno znacilno povezani ali ne, ne moremo z gotovostjo
trditi.

Pri primerjavi standardiziranin rezidualov (priloga H) lahko ugotovimo, da so pri odpiranju
sporocil najvecje razlke med pricakovano in dejansko vrednostjo pri nelojalnin uporabnikih
pri neosebnem dopisu v negativno smer. Pri staliS¢no lojalnih uporabnikih so najveje razlike
vV pozitivno smer vidne pri osnovno personaliziranem sporoCilu, pri Vvedenjsko lojalnin
uporabnikin pa pri relevantnih sporo¢ilih. Pri Klikih je najbolj negativno odstopanje v
negativno smer vidno pri nelojalnih uporabnikin pri neosebnem dopisu. Pri vedenjsko lojalnih
uporabnikih vidimo najvecjo razlko v poztivno smer pri relevantnih sporocilih. Pri odjavah
pa so najmanj pricakovane vrednosti (v nezaZeljeni smeri oz. SO najvedje pozitivne vrednosti
vidne) pri nelojalnih uporabnikih pri relevantni razli¢ici, pri vedenjsko lojalnih pa pri
neosebnem dopisu. Pri staliS¢éno lojalnth uporabnikih velja enako za relevantno razli¢ico
sporocila. Statisticno znacilnih razlk v lojalnosti torej ni, kar pomeni, da hipoteze H2: Bolj
kot so stranke lojalne, vecji odziv bodo personalizirana sporocila izzvala torej ne moremo
potrditi, vendar pa lahko opazimo, da se na vzorcu nakazujejejo razlike v smeri, ki se sklada s
hipotezo.

Tabela 7.6: Cramerjev koeficient lojalnosti in odzivov po stopnjah personalizacije - trije razredi

stopnja_personalizacije stopnja personalizacije wednost »Approx. Sig.«
1,00 neosebni dopis »Nominal byNominal« Phi 176 ,000
CramerjevV 124 ,000
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§t. veljavnih primerov 1188
2,00 osnovna personalizacija »Nominal byNominal« Phi 077 ,318
CramerjevV ,054 ,318

N of Valid Cases 1195
3,00 relevantna sporocila »Nominal by Phi ,162 ,000
Nominal«Nominal CramerjevV 115 ,000

§t. veljavnih primerov 1196
skupaj »Nominal byNominal« Phi 144 ,000

Cramerjev koeficient, ki kaze mo¢ povezanosti, znasa pri neosebnem dopisu 0,124, kar kaze
na Sibko povezanost spremenljivk (Cramerjev V < 0,3), pri osnovni personalizaciji gre za Se
bolj Sibko povezanost (Cramerjev koeficient znasa 0,054), podobna kot pri neosebnem dopisu

in prav tako Sibka pa je povezanost pri relevantno personaliziranih sporo¢ilih (0,115).

8 ZAKLJUCKI

Ce povzamemo rezultate, lahko ugotovimo, da so na splosno pri prejemnikih bolje sprejeta
nepersonalizirana sporoCila kot sporocila, ki so personalizirana na nacin, ki je za uporabnike
nerelevanten. Najbolise odzive pa smo dobili prav pri sporocilih, za katera predvidevamo, da
so bila za uporabnike relevantna. Sama personalizacija sicer ne vpliva pomembno na naslednji
korak ozroma klike znotraj sporo€ila, vendar pa so tudi tu najslabSe sprejeta sporocila z
osnovno personalizacijo, kar pomeni, da sporocila, ki imajo vsebino personalizirano na
nerelevanten naCin, ponovno odvracajo uporabnike od nadaljnje aktivnosti, lahko pa vodijo
celo do nezazelene aktivnosti, kar dokazuje najvecje Stevilo odjav pri prejemnikih, ki so dobil
dopis z osnovno personalizacijo. Vendar glede na to, da tem odjavam sledijo odjave
prejemnikov  relevantnega sporoCila, lahko zaklju¢imo, da personalizirana sporocila na
splos$no bolj izzovejo odjave. Za nadaljnje zakljucke pa bi bilo smiselno preveriti, ali se je
relevantna razliCica dejansko ujemala z Zeljami in interesi teh uporabnikov, ali pa bi bilo

smiselno pri teh uporabnikih poleg odzivov izmeriti tudi interese, na primer s pomocjo ankete.

Pri wplivu lojalnosti pa lahko najprej pricakovano ugotovimo, da so lojalmi uporabniki bolj
aktivni. Prav tako se izkaze, da lojalni uporabniki najbolje sprejemajo relevantno razliico
sporo¢ila. Ker pa to velja tudi za nelojalne uporabnike, ne moremo trditi, da bi se lojalnost na

splo$no odrazala v bolj$i uCinkovitosti personaliziranih sporocil, ¢eprav se lojalni uporabniki
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bolie kot na splosni dopis odzivajo tudi na osnovno personalizirana sporocila. Pri lojalnih
uporabnikin je vsebinsko (kliki znotraj sporocila) najbolj uspeSen popolnoma nepersonaliziran
dopis, najmanj pa ponovno dopis z osnovno personalizacijo, pri nelojalnin uporabnikin pa je
bil najbolj uspeSen dopis z relevantno personalizacijo, najmanj pa dopis z osnovno
personalizacijo, kar pomeni, da lojalnost in personalizacija pri klikih znotraj sporoCila nista
povezani. Le pri odjavah lahko opazimo, da je za lojalne uporabnike bolj zazelena
personalizacija (Ce je relevantna), nelojalni uporabniki pa se na splosno najveckrat odjavljajo
pri personaliziranih sporo€ilih, kar pomeni, da je z vidika odjav nelojalnim uporabnikom

najbolje poslati genericno sporocilo.

Vendar pa nam ve¢ povedo rezultati ko razdelimo lojalnosti na staliScno m vedenjsko
lojalnost, saj se tako stalisS¢no kot wvedenjsko lojalni uporabniki bolje odzivajo na
personalizirana sporocila, Se posebej ko je personalizacija za njih relevantna. Najvecje razlike
pri odzivih lahko opazimo prav pri relevantni razli¢ici sporocila, ki je najbolj u€inkovita pri
vedenjsko lojalnih uporabnikih, ve¢ji pomen relevantnosti sporocila pa dajejo tudi staliS¢no
lojalni uporabniki, v primerjavi z nelojalnimi uporabniki. Pri klikih na povezavo pa se lojalni
uporabniki razdelijo in izkaze se, da staliS¢na lojalnost ni povezana z odzivi v tej obliki. Kljub
temu je za staliS¢no lojalne uporabnike tudi osnovna personalizacija manj moteCa kot za
nelojalne. Za ve¢ podatkov o klikih vedenjsko lojalnih uporabnikov bi potrebovali vecji
vzorec, vendar pa vedenjsko lojalni uporabniki na sploSno najbolj izstopajo pri zaZelenih

odzivih, ki so najboljsi, ko je sporocilo personalizirano na relevanten nacin.

Za nadaljnje raziskave bi bilo smiselno pridobiti vzorec, ki ima vecje Stevimo lojalnih
uporabnikov, da bi dobili bolj jasne zakljuCke tam, kjer smo trenutno imeli premalo takih
posameznikov. Prav tako bi bilo priporoc€ljivo vkljuciti prejemnike v raziskavo na nain, kjer
bi sami podali svoje mnenje oziroma bi vedenjske odzive primerjati tudi z njihovimi

psiholoskimi odzivi, predvsem v delu, ki se ti¢e relevantnosti.
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PRILOGE

Priloga A: Frekvencna tabela stopnja personalizacije

veljavni
frekvenca odstotek odstotek kumulativni odstotek
veljavno 1,00 neosebni dopis 1188 33,2 33,2
2,00 osnowvna personalizacija 1195 334 33,4
3,00 relevantna sporocila 1196 33,4 33,4
skupaj 3579 100,0 100,0
Priloga B: Frekvencna tabela vrste lojalnosti — dva razreda
veljavni
frekvenca Odstotek odstotek kumulativni odstotek
veljavno ,00 nelojalni 2959 82,7 82,7 82,7
1,00 lojalni 620 17,3 17,3 100,0
skupaj 3579 100,0 100,0
Priloga C: Frekvencna tabela vrste lojalnosti - trije razredi
veljavni
frekvenca odstotek odstotek kumulativni odstotek
veljavno  ,00 nelojalni 2959 82,7 82,7 82,7
1,00 staliS$¢na 538 15,0 15,0 97,7
2,00 vedenjska 82 2,3 2,3 100,0
skupaj 3579 100,0 100,0
Priloga C: Frekvenéna tabela sektoriji
Veljawni
Frekvenca odstotek odstotek Kumulativni odstotek
veljavno 1,00 javni sektor 740 20,7 20,7 20,7
2,00 zasebni sektor 2839 79,3 79,3 100,0
skupaj 3579 100,0 100,0
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Priloga D: Frekvencna tabela odziv prejemnikov sporocila

veljavni
Frekvenca odstotek odstotek Kumulativni odstotek
veljavno 1,00 se je odjavil 25 7 7 7
2,00 niodprl 3096 86,5 86,5 87,2
3,00 odprl 425 11,9 11,9 99,1
4,00 kliknil 33 9 9 100,0
Skupaj 3579 100,0 100,0
Priloga E: Navzkrizna tabela stopnja personalizacije z odstotki glede na stopnjo personalizacije
odziv_r odziv prejemnika sporocila
1,00 se
je 2,00ni | 3,00 | 4,00
odjavil odprl | odprl [ Kliknil | Skupaj
stopnja_personalizacije 1,00 neosebni Stevilo 3 1038 133 14 1188
stopnja personalizacije pri¢akovano 8,3| 1027,7| 141,1| 11,0| 1188,0
Stevilo
% glede na 0,3%| 87,4%| 11,2% | 1,2% | 100,0%
stopnjo
personalizacije
rezidual -5,3 10,3 -8,1 3,0
standardiziran -1,8 3 -7 9
rezidual
2,00 osnovna Stevilo 12 1124 54 5 1195
personalizacija  prigakovano 8,3| 1033,7| 141,9| 11,0| 11950
Stevilo
% glede na 1,0%| 94,1%| 45%| 0,4%]| 100,0%
stopnjo
personalizacije
rezidual 3,7 90,3| -87,9 -6,0
standardiziran 1,3 2,8 -7.4 -1,8
rezidual
3,00 relevantna  Stevilo 10 934 238 14 1196
sporocila pri¢akovano 84| 1034,6| 142,0| 11,0| 1196,0
Stevilo
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% glede na 0,8%| 78,1%| 19,9% | 1,2%| 100,0%
stopnjo
personalizacije
rezidual 16| -100,6f 96,0 3,0
standardiziran ,6 -3,1 8,1 9
rezidual
skupaj Stevilo 25 3096 425 33 3579
pricakovano 25,0| 3096,0( 4250 33,0( 3579,0
Stevilo
% glede na 0,7%| 86,5%| 11,9% | 0,9%| 100,0%
stopnjo
personalizacije
Priloga F: Navzkrizna tabela stopnja personalizacije in odziv, z odstotki glede na odziv
stopnja personalizacije
neosebni osnovna relevantna
dopis personalizacija sporocila skupaj
odziv prejemnika odprl Stevilo 133 54 238 425
sporocila % glede na odziv
i ) .. 31,3% 12,7% 56,0% | 100,0%
prejemnika sporocila
kliknil Stevilo 14 5 14 33
% glede na odziv
. . . 42,4% 15,2% 42,4% 100,0%
prejemnika sporocila
ni odprl  Stevilo 1038 1124 934| 3096
% glede na odziv
i ) 33,5% 36,3% 30,2% | 100,0%
prejemnika sporocila
seje Stevilo 3 12 10 25
odjavil o4 glede na odziv
i ) .. 12,0% 48,0% 40,0% | 100,0%
prejemnika sporocila
skupaj Stevilo 1188 1195 1196 3579
% glede na odziv
33,2% 33,4% 33,4%( 100,0%

prejemnika sporocila

Priloga G: Navzkrizna tabela lojalnost, stopnja personalizacije in odziv — dva razreda lojalnosti
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odziv_r odzv prejemnika

sporocila
1,00 se
je 2,00ni | 3,00 | 4,00
stopnja_personalizacije stopnja personalizacije odjavil | odprl odprl | Kliknil [ skupaj
1,00 neosebni lojalnost_2r ,00 Stevilo 2 881 97 8 988
dopis wrsta lojalnosti - nelojalni prigakovano tevilo 25| 8633| 1106| 11,6| 9880
2 razreda % glede nawrsto 0,2%| 89,2%| 9,8%| 0,8%|100,0%
lojalnost_2 razreda
rezidual -5 17,7 -13,6 -3,6
standardiziran -3 ,6 -1,3 -1,1
rezidual
1,00 Stevilo 1 157 36 6 200
lojalni  pricakovano $tevilo 5| 1747 224 24| 2000
% glede nawrsto 0,5%| 78,5% | 18,0%( 3,0%| 100,0%
lojalnost_2 razreda
rezidual 5 -17,7 13,6 3,6
standardiziran 7 -1,3 2,9 2.4
rezidual
skupaj Stevilo 3 1038 133 14 1188
pri¢akovano Stevilo 3,0] 1038,0( 133,0( 14,0| 1188,0
% glede nawsto 0,3%| 87,4% | 11,2%| 1,2%| 100,0%
lojalnost_2 razreda
razreda
2,00 osnowna lojalnost_2r ,00 Stevilo 10 966 40 4 1020
personalizacija  wrsta lojalnosti- nelojalni pricakovano $tevilo 10,2 9594 46,1 4,3| 1020,0
2 razreda % glede nawsto 1,0%]| 94,7%| 3,9%| 0,4%| 100,0%
lojalnost_2 razreda
rezidual -2 6,6 -6,1 -3
standardiziran -1 2 -9 -1
rezidual
1,00 Stevilo 2 158 14 1 175
lojalni pri€akovano Stevilo 18| 164,6 79 71 1750
% glede nawrsto 1,1%| 90,3% | 8,0%| 0,6% | 100,0%
lojalnost_2 razreda
razreda
rezidual 2 -6,6 6,1 3
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standardiziran 2 -5 2,2 3
rezidual
skupaj Stevilo 12 1124 54 5 1195
pri¢akovano Stevilo 12,0 1124,0 54,0 50| 1195,0
% within 1,0%| 94,1% | 4,5%]| 0,4%|100,0%
lojalnost_2rwsta
lojalnosti -2
razreda
3,00 relevantna lojalnost_2r ,00 Stevilo 10 753 178 10 951
sporocila wrsta lojalnosti - nelojalni priakovano Stevilo 8,01 742, 7| 189,2| 11,1 951,0
2 razreda % glede nawsto 1,1%]| 79,2% | 18,7%| 1,1% | 100,0%
lojalnost_2razreda
rezidual 2,0 10,3 -11,2 -11
standardiziran 7 4 -8 -3
rezidual
1,00 Stevilo 0 181 60 4 245
lojalni pri¢akovano $tevilo 20 1913 48,8 2,9 245,0
% glede nawsto 0,0%| 73,9% | 24,5%| 1,6% | 100,0%
lojalnost_2razreda
rezidual -2,0 -10,3 11,2 1,1
standardiziran -1,4 -7 1,6 7
rezidual
Total Stevilo 10 934 238 14 1196
pri¢akovano Stevilo 10,01 934,0| 238,0 14,0 1196,0
% glede nawsto 0,8%| 78,1% | 19,9%| 1,2% | 100,0%
lojalnost_2razreda
razreda
skupaj lojalnost_2r ,00 Stevilo 22 2600 315 22 2959
wrsta lojalnosti - nelojalni prigakovano tevilo 20,7| 2559,7| 351,4| 27,3| 2959,0
2 razreda % glede nawrsto 0,7%| 87,9% | 10,6%| 0,7% | 100,0%
lojalnost_2razreda
rezidual 1,3 40,3| -36,4 -5,3
standardiziran 3 8 -1,9 -1,0
rezidual
1,00 Stevilo 3 496 110 11 620
lojalni  pricakovano $tevilo 43| 536,3| 73,6 57| 6200
% glede nawrsto 0,5%( 80,0% | 17,7%( 1,8%| 100,0%
lojalnost_2razreda
rezidual -1,3 -40,3 36,4 53
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standardiziran -6 -1,7 4.2 2,2

rezidual
skupaj Stevilo 25 3096 425 33 3579
pri€akovano Stevilo 25,0 3096,0| 425,01 33,0| 3579,0
% glede nawrsto 0,7%| 86,5% | 11,9%( 0,9%| 100,0%
lojalnost_2 razreda
Priloga H: Navzkrizna tabela lojalnost, stopnja personalizacije in odziv - trije razredi lojalnosti
odzv prejemnika sporo€ila
seje
stopnja personalizacije odjavil | ni odprl| odprl | kliknil | skupaj
neosebnidopis wsta nelojalni  Stevilo 2 881 97 8 988
lojalnosti-3 pri¢akovano $tevilo 25| 863,3| 110,6| 11,6| 988,
razredi % glede nawsto
0,2%| 89,2%| 9,8%| 0,8% | 100,0%
lojalnosti — 3 razredi
rezidual -5 17,71 -13,6| -3,6
standardiziran
-3 ,6 -1,3] 1.1
rezidual
staliSéna Stevilo 0 137 28 4 169
priCakovano Stevilo A 1477 18,9 2,0 169,0
% glede nawrsto
. ) . 0,0%| 81,1%| 16,6%| 2,4% | 100,0%
lojalnosti — 3 razredi
rezidual -4 -10,7 9,1 2,0
standardiziran
. -7 -9 21| 14
rezidual
vedenjska Stevilo 1 20 8 2 31
priCakovano Stevilo 1 271 3,5 4 31,0
% glede nawrsto
3,2%| 64,5%| 25,8%]| 6,5% | 100,0%
lojalnosti — 3 razredi
rezidual 9 -7,1 45 1,6
std. rezidual 3,3 -1,4 2,4 2,7
Total Stevilo 3 1038 133 14 1188
priCakovano Stevilo 3,0| 1038,0| 133,0( 14,0| 1188,0
% glede nawrsto
) ) ) 0,3%| 87,4%|11,2%| 1,2% | 100,0%
lojalnosti — 3 razredi
oshowvna wsta nelojalni  Stevilo 10 966 40 4 1020
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personalizacija  lojalnosti—3 pricakovano Stevilo 10,2| 9594 46,1| 4,3| 1020,0
razredi % glede nawsto
. . . 1,0%| 94,7%| 3,9%| 0,4% | 100,0%
lojalnosti — 3 razredi
rezidual -2 6,6 -6,1 -3
standardiziran
. -1 2 -9 -1
rezidual
staliS¢na Stevilo 2 152 14 1 169
pricakovano Stevilo 1,7] 159,0 7,6 71 169,0
% glede nawrsto
. ) ) 1,2%| 89,9%| 8,3%| 0,6% | 100,0%
lojalnosti — 3 razredi
rezidual 3 -7,0 6,4 3
standardiziran
. 2 -6 2,3 3
rezidual
vedenjska Stevilo 0 6 0 0 6
pricakovano Stevilo 1 5,6 3 ,0 6,0
% glede nawrsto
. ) . 0,0% | 100,0%| 0,0% | 0,0% | 100,0%
lojalnosti — 3 razredi
rezidual -1 4 -3 0
standardiziran
. -2 2 -5 -2
rezidual
skupaj Stevilo 12 1124 54 5 1195
pricakovano Stevilo 12,0| 1124,0f 54,01 5,0( 11950
% glede nawrsto
. ) . 1,0%| 94,1%| 4,5%| 0,4% | 100,0%
lojalnosti — 3 razredi
relevantna wrsta nelojalni  Stevilo 10 753 178 10 951
sporocila lojalnosti-3 pricakovano $tevilo 80| 742,7| 189,2| 11,1| 951,0
razredi % glede nawsto
) ) ) 1,1%| 79,2%| 18,7%| 1,1% | 100,0%
lojalnosti — 3 razredi
rezidual 2,0 10,3 -11,2| -11
standardiziran
. e 4 -8 -3
rezidual
staliS¢na Stevilo 0 158 41 1 200
pri¢akovano Stevilo 17| 156,2| 39,8 2,3 200,0
% glede nawrsto
0,0%| 79,0%|20,5%| 0,5% | 100,0%
lojalnosti — 3 razredi
rezidual -1,7 1,8 12| -1,3
standardiziran
. -1.3 1 2 -9
rezidual
vedenjska Stevilo 0 23 19 3 45
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priCakovano Stevilo A4 35,1 9,0 5 45,0
% glede nawrsto
. . . 0,0%| 51,1%|42,2%| 6,7% | 100,0%
lojalnosti — 3 razredi
rezidual -4 -12.1 10,0 2,5
standardiziran
. -,6 -2,0 34 34
rezidual
skupaj Stevilo 10 934 238 14 1196
priCakovano Stevilo 10,0( 934,0| 238,0| 14,0| 1196,0
% glede nawrsto
. ) . 0,8%| 78,1%|19,9%| 1,2% | 100,0%
lojalnosti — 3 razredi
skupaj wrsta nelojalni  Stevilo 22 2600 315 22 2959
lojalnosti—3 pri¢akovano $tevilo 20,7| 2559,7| 351,4| 27,3| 2959,0
razredi % glede nawrsto
. ) . 0,7%| 87,9%|10,6%| 0,7% | 100,0%
lojalnosti — 3 razredi
rezidual 1,3 40,3| -36,4| -5,3
standardiziran
. 3 8 -1,9| -1,0
rezidual
staliS¢na Stevilo 2 447 83 6 538
priCakovano Stevilo 3,8| 4654 639 50 538,0
% glede nawrsto
) ] ) 0,4%| 83,1%| 15,4%| 1,1% | 100,0%
lojalnosti — 3 razredi
rezidual -1,8 -184| 19,1 1,0
standardiziran
. -9 -9 24 5
rezidual
vedenjska Stevilo 1 49 27 5 82
priCakovano Stevilo ,6 70,9 9,7 8 82,0
% glede nawsto
) ) ) 1,2%| 59,8%|32,9%]| 6,1% | 100,0%
lojalnosti — 3 razredi
rezidual A4 -219| 17,3 4,2
standardiziran
. 6 -2,6 55 4,9
rezidual
skupaj Stevilo 25 3096| 425 33 3579
pricakovano Stevilo 25,0| 3096,0| 425,0( 33,0| 3579,0
% glede nawrsto
0,7%| 86,5%|11,9%]| 0,9% | 100,0%

lojalnosti — 3 razredi
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