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UvoD

Podjetja so pri sestavljanju in izvajanju trzno komkacijskih aktivnosti premalo pozorna na vse
zmoznosti, ki jim jih ponujajo nove tehnologije, edvsem zaradi neznanjacasih pa
nezaupanja. Na ta &a porabijo ogromna@asa, ki bi ga z ustvarjalnimi prijemi lahko izkdiiis
povsem drugge in precej bolj ginkovito. Trzniki se ne zavedajo dovolj, da bi lahgodjetja s
skoraj minimalnimi denarnimi sredstvi, z majhnoglmwcasa, s pravimi zunanjimi ter notranjimi
sodelavci, z veliko volje in ustvarjalnega navdika s pravilnim pristopom, naredila za svojo
promocijo Se v& kot bi si lahko mislila.

Podjetja bi se morala zavedati, da obiskovalciayih predstavitvenih spletnih strani Se zdale
niso potencialni porabniki njihovih proizvodov imostev. Spletne strani, skupaj s ponudbo
podjetja, si obiskovalci le ogledajo, nato pa sej@maie vrnejo v& To zanje ne predstavlja
nikakrsne izgube, podijetje pa lahko na takimazgubi tudi dozivljenjske, najboljSe porabnike.
Prav zato podjetja potrebujejo dodatna trzenjskadjar ki bi bila sposobna vzpostaviti
neprekinjeno komunikacijo s ciljnimi porabniki, kagame spletne strani podjetij tega, Zal, niso
sposobne (Hrastnik, 2002).

Pri tem se poraja vprasanije, ali je bregpieelektronski mesaik (v nadaljevanju e-mes&eik)
eno izmed cenovno najugodnejSih, pa tudi najpradojSih trzno komunikacijskih orodij, ki je
sposobno resiti zgoraj omenjeni problem? KakSmgil@va winkovitost na rezultate poslovanja
podjetja, v kolikSni meri jim pripomore kot trzekgs orodje nove dobe? Kateri so cilji izdajanja
brezpl&nih e-meseénikov in kateri je njihov glavni namen? V kolikSmeri in na kakSen g
nasa podjetja uporabljajo to trzenjsko orodje zsedo svojih ciljev?

Kako obdrzati stare in kako pridobivati nove rai&e brezplanih e-meseénikov, kaksne
vsebine ponuditi bralcem njihovih publikacij? Kaga vsebinsko in oblikovno strukturirati in
¢im bolj priblizati potrebam in zeljam nanoikov? Kje in kako oglaSevati glive in brezpl&ne
e-meseénike? Kako hitreje in najceneje komunicirati z riam&i? Kako ustvariti, obdrzati in Se
izboljSati edinstveno prodajno prednost proizvoda storitve v njihovih ¢eh s pomgo
brezpl&nih e-meseénikov? Kaj vse lahko nudi baza elektronskih nastowaranikov? Kako
podjetja zaznavajo dozivljenjsko vrednost svojilpéenv storitev in proizvodov? Ali jo sploh
prepoznajo? Kako jim pri tem lahko pomaga izdagzplanih e-mesénikov?

Vsa ta vprasanja soredmet mojegaraziskovanja v okviru diplomskega deld’e povzamem:;
predmet diplomskega delaje obravnhava brezplaih e-mesénikov kot ma&nega trzno
komunikacijskega orodja, obravnava njihovih osnbvrandilnosti, njihove strukture in
moznosti uporabe v trzno komunikacijske namene.

Namendiplomskega dela je préiti, v kolikSni meri so brezpkai e-meseéniki trzenjsko orodje
nove dobe in na kakSnednae jih lahko podjetja uporabljajo pri svojem ngsima trgu oziroma
za doseganje svojih poslovnih ciljev. Med drugimgaamen tudi ugotoviti, kakSna morata biti



vsebinska in oblikovna zasnova ter struktura bengh e-mesénikov, da jih lahko podjetje
¢im bolj pribliza potrebam bralcev.

To v diplomskem delu naredim s podrobno raziskajeowih znailnosti s pomdjo Studije
literature ter virov, z empino raziskavo o d&inkih brezpl&nih e-meseénikov na cilje
poslovanja podjetja pa izdelam tudi prip&ita za snovanje brezplaih e-meseénikov. Pri
slednjem si pomagam s podatki, pridoblijenimi v kiblglobinskih, delno strukturiranih
intervjujev.

Cilj diplomskega dela je podati sploSna navodila vkolpliiporccil za snovalce brezptaih e-
mesenikov, kar naredim v empithem delu diplomskega dela, s pafjeoanalize odgovorov na
seznam vprasanj za delno strukturirane intervjijejin podajajo zalozniki najbolj branih
elektronskih publikacij (v nadaljevanju e-publik@giv slovenskem prostoru.

Temeljna teza diplomskega dela je torej ta, da so e-mip#e@ zelo pomembno in nimo
trzenjsko orodje nove dobe, ki tudi pri slovenskitdjetnikih, ne le pri tujih, nizajo vekot
zadovoljive rezultate trzno komunikacijskega naatop

Pri pisanju diplomskega dela se opiram na poglablj8tudijo literature, ki zaobsega tako
internetno literaturo, kot tudi literaturo v fézii obliki domaih in tujih avtorjev. Literature je na
omenjeno temo diplomskega dela na slovenskem toeli ;malo, zato si pomagam v precejsniji
meri z lastnimi izkuSnjami.

V empiricnem delu diplomskega dela pa si pomagam predvsepringarnimi podatki,
pridobljenimi iz globinskih, delno strukturiranihtervjujev, pa tudi s primarnimi viri podatkov,
pridobljenimi iz lastnih izkuSenj, ki jih imam kairednica brezptmega e-mesmika Mladi
Kreativisti, ki izhaja v okviru spletne strani Moka Kreativnosti (http://www.mozaik-
kreativnosti.com) in kot pisateljicdankov za enega najbolj branih e-m@skov iz podr@ja
osebnostne rasti, e-mega&a Koraki do uspeha, ki izhaja v okviru spletnesi Osebna Rast
(http://'www.osebna-rast.com).

Pregled teoretnih in empirEnih spoznanj se opira na opisovalno ter preiskavatretodo
raziskave.

V prvem poglavju diplomskega dela podajam prikabrape internetne tehnologije podjetij v
trznem komuniciranju, nato opredeljujem osnovnem@ojn podajam Se zgodovinski pregled e-
mesenikov. Prvo poglavje nadaljujem s pregledomd&imasti brezpl&nih e-mesénikov, ki jih
opredeljujejo za mino trzenjsko orodje nove dobe, nato pa opredeljujermjihove cilje in
osnovne namene. Prvo poglavje diplomskega delarazain s pregledom uporabe brezpia
e-meseénikov v praksi ter zakonodaje izdajanja e-publikacsloveniji.



Drugo poglavje diplomskega dela, ki zaokroza enpirokvir diplomskega dela, postam
priporctilom za snovalce brezplaih e-meseénikov, ki jih sestavljam s pondm delno
strukturiranih intervjujev. Ta pripotila se dotikajo zasnove in strukturénkovitin brezplg&nih
e-meseénikov tako pred prvo izdajo, kot tudi po prvi izjapato pa podajam Se pregled
prispevka brezptmih e-mesénikov k rezultatom poslovanja v podjetju. Drugo [ave
diplomskega dela zakijim s povzetkom globinskih intervjujev.

Tretje poglavje diplomskega dela nakazuje prihotlboszpl&nih e-meseénikov kot trzenjskih
orodij nove dobe v trzenju, v sklepnem delu pa povam svoja dognanja na podlagi
teorettnega in praktinega raziskovanja v okviru diplomskega dela.

1. BREZPLACNI E-MESE CNIKI: TRZENJSKO ORODJE NOVE DOBE
1.1. Podjetja in uporaba internetne tehnologije viznem komuniciranju

V mnogih slovenskih podjetjih se Se vednocsjejo z nepravilnim razumevanjem in uporabo
nove, predvsem internetne, tehnologije v trznem Waisiranju. Stevilna podjetja se s svojo
ponudbo proizvodov in storitev predstavljajo negernetu v obliki IEno izdelanih spletnih strani.
Te pa, Zal, kljub prostorskim zmoznostim na strigibnier vso ostalo programsko ponudbo, ne
ponujajo uporabnikom nobene druge koristne infoijeadki bi jih pritegnile k vnownem
obisku spletne strani in v konih fazah tudi k nakupu proizvodov in storitev pemakupnem
spremljanju spletne strani ter ponudbe podijetja.

Pravilna komunikacija med podjetjem in potencialniter obstojéimi kupci njegovih
proizvodov in storitev ter pravilna uporaba inténgetehnologije sta tisti, ki najgerispevata k
ucinkovitemu ravnanju odnosov s kupci. Ta je &hjgga pomena za krepitev zaupanja in
dolgorainega sodelovanja med podjetjem in stranko.

1.2. Opredelitev osnovnih pojmov
1.2.1. Elektronske publikacije

Publikacija je vsak tiskan izvod, namenjen »pubdikii jo informira ter ji prodaja, promovira
proizvode in storitve podjetij. Publikacije lahkastedimo v najraztnejSih oblikah, od navadnih
publikacij pa se e-publikacije dgo po tem, da se nahajajo v elektronski oblikit kaunalniska
datoteka.

Elektronske publikacije lahko zaobsegajo rami oblike:¢asopise, broSure, kataloge, prospekte,
knjige, foto-albume, prirgnike, vogilnice, cestitke, menuje, ankete, formularje, kvize, @deg
magazine, izobrazevalni material, refees kartice ter letake (eBrosure.com, 2005).



1.2.2. Brezpléni e-meséniki

Brezplane e-mesénike lahko opredelim kot e-publikacijo alicasopis, ki jo izdajajo tako
posamezniki kot pravni subjekti, ter vladne in eWle organizacije neke drzave. Njegovo
izhajanje je periodno, se pravi, da izhaja po nekengrio dola@denem zaporedju - enkrat ali
dvakrat mes#&no, nekatere tovrstne publikacije pa izhajajo tednekajkrat letno. PoSilja se jih
nara:nikom, ki so se prostovoljno prijavili in prijavoopdili preko prijavno odjavnega obrazca
(ang. opt-in opt-out) na spletni strani podjetjger ke taka publikacija tudi predstavljena. S tem
podjetje uporablja eno izmed najomejSih trzenjskih orodij pri svojem poslovanju,udebuje
zakonitosti trzenja z dovoljenjem, ki ga je oprddat Seth Godin (2005).

Na svetovnem spletu se zasledijo takcilpla, kot tudi brezpl&ni e-meseniki. Na slednje se
osredotéam v svojem diplomskem delu tudi sama. Glede izldaje pl&ljivih oziroma
brezpl&nih e-meseénikov gre izbiro prepustiti odgovoru na vpraSarkakSen dinek zelimo
dosei z izdajo e-mesmika, kaj Zelimo z njim doseali pridobiti. To vpraSanje se povezuje tudi
S samim namenom oziroma ciljem izdaje e-mieg&, o ¢emer bom podrobneje pisala v 1.5.
tocki diplomskega dela. Gledano v celoti, se izdajie¢einesénikov raje odldajo za brezpkne
kot platljive izdaje, tako zaradi lazjega pridobivanja rami&ov, kot tudi krajSeg&asa, ki ga
porabijo za kreiranje vsebine, ki ne zahteva stdkhedosegljive vsebine kjerkoli drugje na
internetu.

Na podlagi lastnih izkuSenj brezpie e-mesénike kot trzenjsko orodje uwfd8m v naslednji dve
kategoriji:

* v okvir neposrednega trzenjaz e-posSto ki opravlja funkcijo informiranja, kot ostali
elektronski mediji, ki nadomegjo tradicionalne medije, in je sestavni del elekskega
poslovanja;

» v okvir odnosov z javnostmi na internety ki prav tako opravljajo funkcijo informiranja.

Brezplani e-meseniki se glede na svoje z&ilmosti, ki jih opredeljuiem v 1.4. tki
diplomskega dela, dotikajo zelo raznolikih sestavimo komunikacijskega spleta. Zato bi jih
lahko opredelila kot multidimenzionalna trzno konkatijska orodja. Glede na svoje
zn&ilnosti, ki jih umegajo v okvir neposrednega trzenja z e-posto, selgtegp tudi z
oglasSevanjem, pospeSevanjem prodaje in odnosoxnagémi preko interneta.

Z oglasevanjem se prepletajo v smislu objavljanjgasov, ki jih e-mesmik posreduje v
elektronski obliki, ter zaradi narave same, ki noai kot e-publikacija, ki informira o ponudbi
podjetia. S pospeSevanjem prodaje se prepletajomisiis organiziranja nagradnih iger,
tekmovanj, daril, nagradnih kuponov in raznih akcij katerih obve&jo v svoji vsebini. Z
odnosi z javnostmi pa se prepletajo v smislu komitamja s SirSo javnostjo, saj je vsebina,
podana v njih, na spletnih straneh na voljo vsenskalvalcem. Obve&jo pa tudi svojo
konkurenco, ker je njihova vsebina v ¢ire primerov zanjo na voljo kot brezglaa
izobrazevalna vsebina v obliklankov strokovnjakov iz izbranih podiip delovanja podjetja.



Cilini javnosti, ki se razlikuje glede na namen wblkacije, podjetje posreduje informacije o
delovanju podjetja, o podtfu dejavnosti, v kateri deluje, ter o svoji ponudbi

1.2.3. Neposredno e-postno komuniciranje in nepabre trzenje

Trzenje z e-posSto je ena izmed oblik neposrednepenjh, ta pa omoga poSiljatelju in
prejemniku sporél preko e-poSte neposredno komunikacijo. Glavnzlag za uporabo
neposrednega e-trzenja z e-posto je v dolgohoodnosih s kupci, ter tudi na odzivu, ki se ga d
meriti, kar je za podjetje Se kako pomembno. Taivo@z, v ve&ini primerov, nargilo kupca
dolotenega proizvoda ali storitve, ki ga opravi prektese strani podjetja, ali pa slednja sluzi
za nadaljno komunikacijo med kupcem in podjetjardj 7 smislu ponakupnega svetovanja.

Baze podatkov o svojih kupcih oziroma naslovnikid, jih podjetja snujejo v ta namen,
predstavljajo pomd pri Se véjem zadovoljevanju porabnikovih potreb. Hkrati padstavljajo
most do zadnje stopnje neposrednega trzenja, kigo¥a@® winkovitejSe zadovoljevanje
porabnikovih potreb. Ta kéna faza se kaze v poosebljeni interakciji med pggdje in
porabnikom (Skrt, 2002, str. 64-65).

1.3. Zgodovinski pregled

Leta 1990 je bila postavljena prva spletna strajg Je postavil Tim Berners - Lee v laboratoriju
za fiziko delcev pri Evropskem centru za jedrskaskave na francosko-Svicarski meji, z njeno
postavitvijo pa je bil ustvarjen tudi WWW. Ta znareik je ustvaril tudi HTTP ter URL, ki ju
oba Se dandanes uporabljamo.

Z nastankom posebnega programskega jezika, imeagaadTML, se je pojavil Sirok spekter
oblikovalskih prijemov, in od leta 1999 dalje sdka oblikovalci v e-publikacije, ki so jih do
tedaj posiljali preko e-poste le v tekstovhem famumavkljuéevali posebne oblikovne prijeme,
tudi slike. HTML je nam, Slovencem, prinesel velik@mislu popolnejSega komuniciranja, saj
nam je omogal tudi prikaz Sumnikov. Namte nekateri e-poStni odjemalci Se vedno ne
prepoznavajo Sumnikov in posiljanje e-publikacijnavadni obliki zato ni pripokdjivo. Se
posebej velja poudariti dejstvo, da sta se z uvddbbliL-ja zdruzila tako e-poSta, kot spletna
stran in na tak r@n naredila velik premik naprej v trzenju prekoeimteta (Rolih, 2000a, str. 21).

V Sloveniji je bila ena izmed prvih izdajateljevepla&nih elektronskih publikacij Nina
Dernovsek, s.p., Komunike, ki je bilo hkrati tudvp podjetje, ki je Ze v Zatku devetdesetih let
preko svoje predstavitvene spletne stranighoi z objavljanjem motivacijske vsebine.

1.4. Zn&ilnosti brezpla¢nih e-mesénikov
V tej tocki diplomskega dela bom dokazovala svojo trditewrasra temeljno tezo, da so

brezpl&ni e-meséniki, ki jih izdajajo Stevilna slovenska podjetjdrustva ter samostojni
podjetniki in ostale fizine osebe, trzenjsko orodje nove dobe. To bom dekdas pomdo



ugotovitev, ki sem jih zbrala s powjo sekundarnih virov pri Studiju slovenske ter tliferature
in virov ter lastnih prak#nih izkusen;.

Eden najmonejSih razlogov, zakaj so Stevilna tuja uspeSnaghadze leta nazaj pmla z
izdajanjem brezplmih e-mesénikov, je ta, da le-ti delujejo kot neposredni kamkacijski
kanal, ki vodi od podjetja k njihovi ciljni publikn obratno (Lowe, 2004).

E-posSta in mnoZnost njene uporabe kot razSirjene internetne apjikasta dinkovitost e-
poStnega trzenja le Se pdad, namre pri njem prihaja ciljani oglas neposredno do upaika.
Ucinkovitost e-poStnega trzenja je potrdila tudi Die@ick-ova raziskava, ki je ugotovila, da je
ve¢ kot 88% on-line porabnikov opravilo nakup prekdemeta kot rezultat privoljenega
prejemanja e-poste. Za takojsSnji nakup s klikompoaezavo v e-posti se je odilm kar 37%
uporabnikov, podatki pa kazejo na to, da je trzgmgko e-poSte nasploh ena rapkovitejSih
metod spletnega trzenja (Skrt, 2002, str. 64-65).

Brezpla&ni e-meseéniki s svojo bogato vsebino predstavijajo ¢no trzenjsko orodje.

Omogdajo pridobiti in zadrzati dragocene na&mike, jih pretvoriti iz potencialnih v

dozivljenjske porabnike, podpirajo &&ne trzenjske iniciative, omogmo hitro gradnjo baze

nara:nikov na podlagi trzenja z dovoljenjem in vodijp&vetanju prodaje, s tem pa prihodka in
dobika podjetja (Marlow, 2005).

Znxilnosti brezplgnih e-meseénikov, ki jih uvr&ajo med zelo mina trzno komunikacijska
orodja, se pravzaprav prepletajo z nameni njihadaje, zato bom v nadaljevanju raje kot o
namenih govorila o njihovih zddnostih. V nadaljevanju podajam prikaz glavnih aireosti
brezpl&nih e-mesénikov.

Predal 1: Zn&lnosti brezpl&nih e-mesénikov

Brezplani e-meséniki imajo naslednje zrig@nosti:

e So orodje neposrednega komuniciranja in informaan;j

e So orodje gradnje in vzdrzevanja odnosov z ¢&rako.

* So orodje gradnje in vzdrZzevanja zaupanja tertebyesdo podjetja.

e So orodje gradnje ugleda, prepoznavnosti ter zgamho podijetja in blagovne znamke.
* So orodje ustvarjanja in komuniciranjajevrednosti.

* So orodje izobrazevanja.

* So orodje oglaSevanja in pospeSevanja prodaje.

* So orodje brezptae publicitete.

* So orodje merjenja lastnih prodajno-trzenjskih hetav.




1.4.1. Orodje neposrednega komuniciranja in inforranja

Vedno sveZa informacija je tista, ki ima za porabnstoritev in proizvodov podijetja najje
vrednost. Ena izmed najjén napak pri spletni predstavitvi podjetja, pa side-to deluje
izklju¢no na spletu ali ne, je ta, da ostaja spletna gtodjetja iz meseca v mesec nespremenjena
in neazurna. Marsikatero podijetje vloZi ogromnodstev v realizacijo spletnega projekta,
pozabi pa na faze strategije spletne predstavkvened drugim vsebujejo tudi azurnost in
osvezevanje informacij. Sprotno informiranje in bzaZevanje obstajéh ter potencialnih
porabnikov o njegovi ponudbi ter dejavnosti, v kafgodjetje deluje, je eden izmed kipv
uspesne in trzenjsko-prodajnénkovite dvosmerne komunikacije.

1.4.1.1. Informiranje in izobraZzevanje namkov

Pri informiranju in izobraZzevanju ne le ciljne pikigl, pa& pa tudi SirSe javnosti, ima brezgta
e-meseénik ogromno vlogo. Tisti nakmiki na to e-publikacijo, ki so Ze kdaj v pretekios
obiskali spletno stran podjetja in se n@icna e-meseénik, si ob vsakokratni novi Stevilki, ki jo
prejmejo v svoj e-postni nabiralnik, podjetje zlahkiklicejo v spomin. Hkrati pa tudi vsebina v
e-meseéniku poziva k vnowinemu obisku spletne strani ter opozarja na novogionudbe in s
podraija delovanja podjetja. S tem e-mé&si& podjetju zagotavlja nepretrgan tok obiskovalcev
njegove spletne strani in posl&ado tudi pretvorbo potencialnih v zveste porabnike.

Lep primer pravkar napisanega je podjetje Mercdtdr, ki narénike na svojo brezptamo e-
publikacijo eMesec, ki ga predstavljam v spodnikislenkrat meséno zalaga s koristnimi

informacijami in¢lanki, na primer v obliki slastnih receptov.

Slika 1: Brezplani e-meseénik eMesec
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Vir: eMesec, 2006.



TakSen na&n informiranja narénikov ima Se posebno veliko viogo pri tistih pogiet ki
nenehno spreminjajo cene proizvodov in sestavo gimauPotencialne ali obstége porabnike
ob neazurnih informacijah kaj kmalu zapusti njihdegalnost do podjetja, kar ima lahko,
dolgorano gledano, za posledico predvsem izgubo ohshtojporabnikov in izgubo novih
poslovnih priloznosti z izgubo potencialnih poradmv.

Odgovor na vpraSanje, kaj in na kakSenimatoriti, da bodo natmiki pravaiasno obve&ni o
teh spremembah na nevsiljiv da je poleg posSilianja redne, meése e-publikacije, Se
poSiljanje kratkih elektronskih novic (v nadaljeyane-novice), najvé enkrat do dvakrat
meseéno. Namré, vcasih izdaja le te e-publikacije ni dovolj za spwinformiranje narénikov,
vsakdo pa bo verjetno hvaleZzen za obvestilo 0 ®anse je cena proizvoda znizala ali da bo
akcija, v kateri bodo lahko le namki na brezplani e-meseénik podijetja kupili proizvod ali
storitev po zniZzani ceni, trajala le omejeno obdobj

Zakonsko prav je, da se Ze v prijavnem obrazcu aexito na brezplani e-meseénik
potencialnemu natmiku ponudi moznost soglasanja ali nesoglasanj&ns, tda bo poleg
meseénega prejemanja te e-publikacije dobil enkrat ahldat na mesec Se kratke e-novice (ki
morajo biti zares kratke, najyev dveh odstavkih). V njih lahko podjetje obvaSsvoje
nara:nike o najbolj vréih ponudbah oziroma novostih podjetja. Zraven jerdpda zaloznik e-
publikacije poudari koristi, ki jih bo imel natnik ob prejemanju e-novic in se pri pisanju teh
venomer znova postavi v kozo bralca, ki je vsakedoezasut tudi z drugo e-posto.

Godin (2005) poudarja, da je moznost strinjanjacraa nestrinjanja s takimi pogoji prijave na
brezpl&no e-publikacijo ze predmet trzenja z dovoljenjemkrati pa pravi, da mora vsako
podjetje, ki ponuja to moznost ob prijavi na svejpublikacijo, spoStovati njegove zakonitosti.

1.4.1.2. Hitra in stroSkovnaiinkovita komunikacija

Informacijska doba je prinesla in Se prinasa ng@assbnosti, ki so Ze pripeljale do novih oblik
trzenja in poslovanja, predvsem pa do bolj ciljremerjenega komuniciranja in ustreznejSega
dolotanja cen ter bolj nat&nih ravni proizvodnje (Kotler, 2001, str. 3). To admerno
komunikacijo med podjetjem in porabnikom ali meddjeji omog@&ajo prav brezpkni e-
meseniki, v ZDA in v angleSko govotem svetu omenjani kot E-Zini.

Pa ne le to. Zaradi dvosmernosti je takéimakomuniciranja v primerjavi z enosmerno
komunikacijo hitrejSi in cenejSi, saj so namnki, kot potencialni ali ze obstaje porabniki
proizvodov in storitev podjetja, tisti, ki se odajg na komuniciranje podjetja in veliko hitreje in
jasneje spor&mjo svoje Zelje in potrebe. Ze isto minuto, ko tidj narénikom odposlje novo
Stevilko svoje e-publikacije, se lahko nekdo iznwdlcev odzove né&lanek, ki predstavlja
proizvod ali storitev. Odziv ima lahko za posledpovprasSevanje po dodatnih informacijah o
ponudbi ali naravi proizvodov ali storitev, lahka jona za posledico takojSen nakup.



1.4.1.3. Tehnike preptljivega pisanja

Straze (2004, str.1) navaja rezultate tuje Studij&atero so zajeli mednarodna in fidaa
podjetja, ki so pokazali, da naj bi le 3% zaposignisalo zelo dobro oziroma povpr®, 67%
zaposlenih naj bi bilo povptrih ali zadovoljivo povprénih piscev, 20% zaposlenih pa naj bi
pisalo slabo ali zelo slabo. Se bolj presenetljpa je bilo dejstvo, da so rezultati Studije
pokazali, da je 95% sodeldjb v Studiji menilo, da znajo pisati dobro ali aaho.

Tudi sama, kot natmica na kar nekaj bolj ali manj poznanih breZpia e-meseénikov,
zapazam, da so pisateljlankov premalo »podkovani« predvsem v slovnici HrZzenjsko
prodajno pisnem izrazanju. Enako je tudi s slogisarga, ki je v véini primerov e-mes@ikov
ali preve uraden ali pa neprimeren za elektronsko publikatz@kega tipa, kot je e-mesek,
kjer mora biti vsebina, predvsem povezovalna vselbired posamezningianki in vsebina, ki
oglasuje proizvod ali storitev, kratka in jedrnata.

Prava, izbrana vsebina e-mé&si&a, ki je namenjena ciljnim bralcem, je izredmunembna za
pritegnitev pozornosti bralca. Se posebej, kadag-meseénik uvrstimo trzenjsko prodajno
besedilo, katerega namen je predstavitev oziromaSeganje ali pa pospeSevanje prodaje
kakega proizvoda in storitve.

Trzniki oziroma snovalci vsebine bi morali prec@gnpozornost posvetiti iskrenemu
nagovarjanjucustev porabnika in se potruditi vzpostawitoveSki odnos do bralca. V tem
primeru namré& ne gre za manipulacijo s porabnikom oziroma zderal kot bi morda kdo
pomislil, p& pa le za negovanje odnosov v korist obeh udelbzestrani v procesu
komuniciranja (Topf-Landsberg, 2002, str. 30).

Dejstvo, da dober odnos med namom e-mesénika kot potencialnim porabnikom dejansko
prodaja, je izrednega pomena za posvetitev vserpogtiéustvom bralcaCustva so tista, ki jih
porabniki najtezje nadzorujejo, prav zato pa soatiknajveja taka trznikov in snovalcev
vsebine e-publikacij.

Pri pisanju besedil obstaja kar nekaj tehnik, ki yiporabljajo »guruji« pisanjacinkovitih
trzenjsko prodajnih besedil in naslovov takankov, vmesne vsebine brezgigh e-mesénikov,
kot tudi naslovov oglasov, s katerimi nagovarjagoraj omenjengustva. Med temi tehnikami v
prilogah navajam sedem najgmejSih ter jim dodajam Se eno, za katero se jezedkatudi pri
ustvarjanjuc¢lankov in naslovov z&lanke brezplénega e-mesmika Mladi Kreativisti, da je
nepogresljiva (glej Pril. 7, na str. 33).

1.4.2. Orodje gradnje in vzdrzevanja odnosov z raiki

Gradnja, véanje in vzdrzevanje odnosov z namni brezpl&nega e-mesaik je dolgotrajen
proces, ki ga je potrebno skrbncirtavati in spremljati faze njegovega poteka. Mnpgaljetij,



kot sem Ze omenila, se prévesredotoa le na pridobivanje novih namwikov na e-publikacijo,
vse premalo pozornosti pa posam Ze obstoj@m naranikom.

Pridobiti novega nakmika je lahko, najtezje pa ga je obdrzati. Zakagépodjetje sploh trudilo
obdrzati nardnika na e-mesmik? Zato, ker se v njem skriva potencialni kupegizvodov in
storitev podjetja, to pa je razlog, da mora podjetjnjim ravnati kot z naj¥gm zakladom. In
kako pripraviti narénika h konstantnemu wanju na spletno stran podjetja? Eden izmed
najboljSih n&inov omog@a brezplani e-mesénik, saj deluje kot neke vrste opomnik, Ki
vzpodbuja doléeno Stevilo ljudi ne le k prebiranju, ppa tudi h konstantnemu Wanju na
spletno stran podjetja (Hill, 2005).

1.4.2.1. Upravljanje odnosov s porabniki

Cedalje v& podjetij se zaveda, da gre pri »upravljanju stikoko govorimo o novodobnem
poslovanju, pravzaprav za upravljanje medeskih odnosov (Mackenzie, 1998, str. 301).
Vprasanje je, kdo ali kaj je tisto, ki k temu pnipore oziroma katerih orodij naj se podjetja
posluzujejo. Brezplkmi e-meseénik lahko postane orodje gradnjecaaja in vzdrzevanja dobrih
odnosov med podjetjem in n&rokom, kot potencialnim ali Ze obstojm porabnikom. Ko bi se
podjetja zavedala, kako zelo pomembno je negowtiodnos, bi spregledala, da ni v tem
primeru né drugd&e, kotce bi v prodajalno z tanalnisko opremo stopila stranka in kupila
osebni rdunalnik. V tem primeru bi kakSen teden dni po nakopebnega tanalnika stranka
od podjetja po navadni ali po e-posti prejela §svakp za opravljeni nakugez nekaj dni pa bi
sledila Se ponudba, ki bi to stranko informiralastali ponudbi podjetja.

Enako, kakor lahko podjetje s prodajnim ali zahiralpismom kupca svojega proizvoda opozori
na novosti v ponudbi ali se mu le zahvali, lahko&gi ucinek doseze, kadar je ta potencialni ali
obstoj&i porabnik tudi narénik na e-mesmik. Tako po nakupu ne bo informiran le enkrat ali
dvakrat, pa& pa bo dvostranska komunikacija v obliki informij@m odzivanja na informacije
podjetja postala proces, ki bo potekal skozi dalgs®mvno obdobje.

Tako se bo vzpostavil nek virtualen odnos med ad8ljlem oziroma zaloznikom in namkom
na brezplani e-meseénik. Trzniki v ogromno primerih pot@jo, da jim marsikdaj ni potrebno
storiti nicesar, da bi vzpostavili dvosmerno komunikacijo gepoialnim ali obstoj@m
porabnikom. Od ljudi, ki jih sploh ne poznajo, im & odzovejo na vsebino e-publikacije,
velikokrat dobijo e-spordla, v katerih ti ljudje pogosto navajajo, da se jdi, kot da bi avtorje
ali urednike e-mesaikov poznali. To je pravzaprav trzenje na odnostiroma trzenje s
pomaijo odnosov. Namgg ljudje raje porabimo svoj denar pri tistih ponikilm, ki jih dobro
poznamo, kot pri tistih, ki jih ne.

S takSnim narinikom podjetje lazje vzpostavi Se tesnejSi odnosnin celo Se bolj prilagodi

oziroma personalizira ponudbo, ali pa poslje le kakimiv¢lanek, ki je tudi prodajno naravnan.
Seveda le, v kolikor nadaik izrazi zeljo po takih informacijah in se odzowa ponudbo

podjetja.
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1.4.2.2. Dozivljenjska vrednost kupcev storiteypmizvodov

To poglavje diplomskega dela si velja podrobnejglgmati zato, ker se v danasnji praksi v
podjetjih, ki komunicirajo s porabniki, vse bolj eljavlja trzenjski koncept in podjetja, ki Se
vedno uporabljajo prodajni koncept, spoznavajo, sddakim delovanjem ne morejo &ve
zasledovati svojih poslovnih ciljev. Podjetja se \m®lj zavedajo, da le dolgamo vzdrzevanje
odnosa z Ze obsta@jeni strankami prinaSa zadovoljive rezultate postgaa Kratkor@no
gledano se podijetje sicer lahko trudi, da pridobmnave in nove stranke, dejstvo pa je, da
podjetja dostikrat zanemarjajo kupce, ki so ze wpreaksSen nakup.

Tudi pri brezplénih e-mesénikih je potrebno paziti, da ne bi podjetja, ki jidajajo, zrcalila
podobne slike. Namée v primeru, ko podjetje prevesvoje energije vlaga v pridobivanje novih
kupcev, se rado zgodi, da pozabi na vzdrzevanjeukdtacije z ze obstojgmi nara:niki in
posledéno tudi porabniki proizvodov in storitev. Veliko &g namré vreden en natmik, ki
postane tudi kupec proizvodov ter storitev in ostaadovoljen dozivljenjski porabnik le-teh, kot
pa sto novih nakmikov, ki v dolaenemc¢asovnem obdobju ne opravijo niti enega nakupa.
Ravno zaradi tega morajo podjetja usmerjati sv@®whnje v smeri negovanja dvostranskih
odnosov, préemer je rezultat zadovoljstvo ndnika kot potencialne stalne stranke.

1.4.3. Orodje gradnje in vzdrzevanja zaupanja teegtobe do podjetja

Ko porabniki v nakupnem procesu brskajo za inforfaaa o proizvodu ali storitvi, ki ga imajo
namen Kkupiti, jim splet ponuja obilico informadij, jih navajajo Stevilne spletne strani podjetij,
ki ponujajo take proizvode ter storitve. Potendiglorabnik se le stezka odloza nakup preko
spletne strani podjetja ali za nakup v podjetju eanv kolikor ima na voljo standardne
informacije, ki jih podjetja navajajo na svojih gstavitvenih spletnih straneh.

Ce bi se morala odi@ti za nakup proizvoda ali storitve med podjetjefiaimata podobni
predstavitveni strani, s to razliko, da eno portugi prijavo na e-novice oziroma brezfiae-
mesenik, ki bi obvegal o novostih iz ponudbe podjetja ter bi ponujaézy informacije s
podraija delovanja tega podijetja, drugo pa ne, bi nedwinbrala prvo podjetje. Zavedam se,
da bi s pomgo vsebine e-mesaika paasi spoznavala okolje, v katerem podjetje deluje,
njegove vrednote, brezgla e-meseénik pa bi mi predstavljal sredstvo, preko katerégana
mojo Zeljo lahko potekala tudi dvosmerna komunijeadNa tak n&n bi postopoma utrjevala
svoje zaupanje do podjetja in ker bi bil krog steiniformacij, ki bi jih posredovalo podjetje,
skozi vse leto neprekinjen, bi se ob zadovoljevamjovicnih potreb zopet obrnila na to podjetje.

Enak vzorec je mbopaziti tudi pri ostalih natmikih na e-mes#ike, saj se znova in znova na
podlagi informacij, ki jih ponuja o ponudbi podgetjter o podjetju samem, V@o na
predstavitvene strani podjetja ali pa v samo pgalgetr v prodajne prostore podjetja. Takrat, ko
brezpl&ni e-mesénik podjetju zagotovi zaupanje porabnikov, ima &posledico hkrati visje
povpre&je narail, kot tudi pové&anje ponovnih nakupov, poi@nje pripordil podjetja in
znizanje stopnje reklamacij.
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1.4.4. Orodje gradnje ugleda, prepoznavnosti tenanja do podjetja in blagovne znamke

Trzenje, pa naj gre za klasp ali elektronsko, je pravzaprav tudi postopekpptevanja,
katerega naloga je, da potencialnega porabnikazyiydov ali storitev podjetja pripelje do
skupne toke, kjer se ptine dogovarjanje s prodajalcem. Glavni element egso preptievanja
pa je oseba, ki vaeh strank vzbuja altek zaupanja, ki Zeli pomagati in ugoditi (Casesnor
Girard, 1999, str. 14).

Iz podobnega razloga se tudi mnogo taikov na kvalitetne e-publikacije prelevi iz pasivn
naranikov v kupce storitev ter proizvodov. Ravno zaypge tisto, ki bralca vnoxiin vnovic
privablja na spletne strani podjetij. Se posebejoj@pazno pri takih podjetjih, ki izdajajo e-
publikacije, ki jih piSejo bodisi direktorji podjesami ali pa ostali strokovnjaki v podjetju, im k
na zelo oseben tim komunicirajo z naréniki. Tudi vsebina dvo meseika Lisac Marketing
Ekspress-a (glej Pril. 5, SI. 12, na str. 18)0kizdaja podjetje Lisac & Lisac d.o.0. ima podobno
moc, saj g. Lisac, direktor podjetja, ki je tudi pislankov, venomer izhaja iz lastnih¢asih
zelo osebnih izkuSen;j, ki jih ima kot trznik in drmski ¢lovek, zna pa jih odiého vplesti v
zgodbo in v njej nanizati koristne in vedno sva#erimacije za bralca.

Podjetie mora skupaj s podobo spletne predstavigvee-publikacije, ki jo izdaja, preko
moznosti odzivanja na oglase v vsebini breapga e-mesaika, bralcu ponuditi takSno
izkusnjo, ki bo ustrezna blagovni znamki podjetj@-ta namré vzbuja v bralcih podobne
ohcutke, kot jih imajo ob nakupovanju déknih proizvodov ali storitev.

lzdaja brezplénega e-mesmika s Stevilnimi uporabnimi informacijami ¥lankih ima zelo
mocan vpliv na utrjevanje ugleda in prepoznavnosti jgpa ter gradnjo blagovne znamke
podjetja. Bralci zaupajo naslednjim pisceélankov oziroma informativnih vsebin:

» strokovnjakom s podtga delovanja podjetja ter sorodnih dejavnosti;
» strokovnjakom, ki so zaposleni v podjetju in prisge clanke;
» samemu direktorju podjetja, ki je strokovnjak namdju delovanja podjetja.

Kadar vsebino za e-masek ali vsaj njen del, prispeva zadniji pisec, irage najvéi vpliv na
bralca. Za primer zopet navajam znanega strokogangakodréja trzenja, mag. AleSa Lisca in
njegovo podjetje Lisac & Lisac d.o.o., ki na svophedstavitvenih spletnih straneh ponuja
moznost prijave na brezgla dvo mesenik Lisac Marketing Express. Vsebina te publikapge
praviloma kratka, jedrnata, izredno gaoa in informativna, ima pa Se eno lastnost, ki s&boo
najbolj pritegne pri brezpéaih e-meseénikih - namre¢ piSe jo direktor podjetja sam. Ta
informacija je omenjena tudi na podstrani njihopéesie predstavitve podijetja, kjer se nahaja
prijavni obrazec na njihovo e-publikacijo.

Seveda to ni zadostna informacija, a kdor si oglgdevo spletno stran, kmalu ugotovi, da je g.
Lisac strokovnjak na svojem podjo delovanja in zato zaupam njegovim s@dmn. Zaupam
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tudi njegovemu podjetju, zaupam v ponudbo podjegéo bom v prihodnje zagotovo Se opravila
kakSen nakup in se udelezila kakSnega izmed sej@nrai delavnic, ki jih organizira podjetje.

1.4.5. Orodje ustvarjanja in komuniciranje ¥g vrednosti

Trzenjski koncept pravi, da je lahko podjetje usgse od konkurentov, kadar se pri doseganju
svojih ciljev osredotta na ustvarjanje, posredovanje ter komuniciranigeverednosti Na tem
mestu izpostavljam pet izmed sedmih temeljnih pdstaga koncepta (Kotler, 2001, str.19):

» dobickonosno zadovoljevati potrebe kupca;
* spoznati in izpolnjevati zelje kupca;

* imeti rad kupca, ne izdelka;

e postaviti ljudi na prvo mesto;

» partnerji zadobicek.

Menim, da brezpkani e-meseéniki te postavke potrjujejo, in na njih gradijo,rkskuSam dokazati
tudi v tem diplomskem delu. V kolikor s potjo e-meseénika odkrivamo potrebe kupcev, kar
lahko dosezemo s pozivanjem k posredovanju mnengelkih ali storitvah preko posebnega
obrazca v e-meseiku, in posebno pozornost pogeeno kupcu, se pravi, da ga redno
obve€amo o aktivnostih podjetja, novostih pri njegovinpdbi, na tak nén potrjujemo
vrednost kupca in mu damo vedeti, da je v nas@ghma prvem mestu. Enako velja tutk,
kupca informiramo o dogajanju in novostih s pd@godejavnosti, v okviru katere podjetje
deluje.

S takim n&nom komuniciranja podjetje spaif@ da Zzeli s svojimi proizvodi ugajati in
zadovoljevati na prvem mestu porabnikove Zeljeatrgbe. In kadar je podijetje pripravljeno s
kupcem medsebojno sodelovati in delovati po primcivin-win« (zmagam-zmagas), takrat pri
tem ne dosega svojih ciljev kot organizacija, kisama sebi nhamen, p@a S svojo Vizijo In
poslanstvom tezi v prihodnost, z namenom zadovaljg/potreb obeh strani, ki so udelezene v
procesu poslovanja med podjetji (ang. B2B) ali pgrecesu poslovanja med podjetji in
koncnimi porabniki (ang. B2C).

1.4.6. Orodje izobrazevanja
1.4.6.1. Brezplkéne uporabne vsebine za ciljno skupino

Kot sem omenila ze v 1.4.1.1.c¢ko diplomskega dela o informiranju in izobrazevanju
naranikov, je ena najpomembnejSih stvari, ki se jih ajorpodjetja, ki poslujejo s konimi
porabniki, zavedati ta, da brezfta uporabna vsebina v e-publikaciji éadbralce ne le k branju
e-publikacije, p& pa tudi k ponovnim obiskom spletne strani podjedja bolj kot to, da bralci na
svetovnem spletudgjo brezplano vsebino, pa se morajo zavedati, daj$ predvsem uporabno
vsebino, ki je njihovim potrebam in zeljam korisinaredno sveza.
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Ravno zato seéedalje ve podijetij odl@&a za objavo brezptaih vsebinsko koristnih in zanimivih
¢lankov, ki se dotikajo podiga delovanja podjetja. Na tej brezgma osnovi si lahko podjetja
zgradijo trdne temelje tudi za tiste bralce, ki bodbodd@e pripravljeni tudi pléati vsebino,
ponujeno v brezptanih e-meseénikih.

Ponudba brezptaih uporabnih vsebin za ciljno skupino lahko zaglase

* Dbrezpl&ne elektronske knjige;

* brezpl&ne koristne informacije v obliki krajSih informativnihovic, ki so, ali pa tudi ne, s
podraija delovanja podijetja, predvsem pa s po@raanimanija bralcev;

* brezpl&ni ¢lanki s podrgja delovanja podjetja;

» zbir najbolj kvalitetnih in najbolj branitlankov v brezplani e-knijigi.

Lep primer ponudbe brezgilae izobrazevalne vsebine predstavlja breapla-mesénik Koraki
do uspeha, ki ga izdaja Osebna Rast, Roy Goreya,wsvsaki novi Stevilki pa so objavljeni
nadvse potni ¢lanki, Se posebej tisti, ki jih g. Goreya piSe samse dotikajo podréa trzenja in
prodaje.

Slika 2: Brezplani e-meseénik Koraki do uspeha
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Vir: Osebna Rast, 2006.
1.4.6.2. Plaljive uporabne vsebine za ciljno skupino

Eno izmed pomembnih dejstev, ki se jih mora poejegvedati je, da nikoli ne sme oglaSevati
ali priporciti (tudi brezpl&nih ne) proizvodov, ki jih sami v podjetju prej aipreizkusili, brali

ali jih kako drugae uporabljali (Hill, 2005). Zato lahko v brezpleem e-mesmiku podjetja
oglasujejo le take proizvode in storitve, za kaestojijo proizvajalci ali oglasevalci in jaijo

za njihovo kvaliteto.
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Vsebinska kvaliteta ter verodostojnost informacs, katerimi si snovalci e-meSgkov
pridobivajo naklonjenost bralcev, zaupanje v pgdjét njihovo ponudbo, so tisti, ki ustvarjajo
podlago za pretvorbo namikov v kupce storitev ter proizvodov podjetja.

Ponudba pldjivin uporabnih vsebin za ciljno skupino lahko baega tudi pkéjive ¢lanke s
podraja delovanja podjetja. Podjetje lahko poleg kvatite brezpl&nih ¢lankov v brezplénem
e-meseéniku ponudi tudi plaljive ¢lanke, ki pa so v e-publikaciji predstavljeni leuzodnim
sestavkom. Bralec nantreaupa takemu piscu, ki ga v preteklosti ni izngwermu je ponudil
veliko kvalitetne vsebine s podia, ki ga zanima. Tak & pladljivega informiranja znotraj
brezpl&ne e-publikacije Se ni v opaznejSi meri uvedenakpo slovenskih podjetij, Stevilna tuja
podjetja pa ga Ze vrsto let uporabljajo, kar je ma@ed priloZznosti tudi za slovenske izdajatelje
brezpl&nih e-mesénikov.

1.4.7. Orodje oglaSevanja in pospeSevanja prodaje

Brezplani elektronski e-mesaiki lahko postanejo odlen prenosnik virusne ideje podjetij,
katerih glavni cilj je prenesti informacije do ailp porabnikov oziroma podijetij, kidgjo svojo
priloznost s trzenjem idej. Godin (2000, str. 1&)jrusno idejo ozrid za obliko trzenja. Pravi,
da je virusna ideja néoa ideja, ki se hitro ugnezdied ljudmi, za nalogo trznikov pa je med
drugim izpostavil tudi nalogo raziskati, kako trait ne le sprozati ter ustvarjati virusne ideje.

Nova ekonomija temelji na digitalni revoluciji inanravnanju z informacijami, te pa imajo
Stevilne lastnosti, saj so lahko nes&on diferencirane, prilagojene posamezniku in poljesed,
poslane so lahko velikemu Stevilu ljudi, ki jih, y@zani v omrezje, hitro prestrezejo (Kotler,
2001, str. 1).

Brezplani e-meséniki so lahko kot orodje ali neke vrste pomagalo,tdke ideje oziroma
informacije prenasSajo naokoli in to povsem zanesjitaino dolaeni publiki, hitro,casovno
usmerjeno, zelo elegantno ter nevsiljivo. Podjekjiadelujejo v storitvenih ter proizvodnih
dejavnostih, si zelijo €im manj stroski, Wim vecjem obsegu ter dosegu inctm dolaeni
publiki, prenesti informacije o svojih storitvah moizvodih, Se posebej, kadar gre za novosti iz
njihove ponudbe ter inovacije nasploh. Sama bisricuidejo opredeljila kot vsako informacijo,
ki razSirja ne le zavedanje o obstoju deloega proizvoda ali storitve, oga tudi kot
informacijo, ki Siri zavedanje o vsakrsni novogtigonudbe podjetja, informacijo, ki ob¥aso
delovanju podjetja in informacijo, ki obw&s o0 novostih in dogajanjih iz podia dejavnosti, v
kateri podijetje deluje.

Za razSiritev take ideje pa je potreben medij, koikator med oddajnikom in sprejemnikom, ki
omogaa Vv prvi meri, kot sem ze omenila, hitro, pocewinkovito in dvosmerno komunikacijo.
Ta medij je lahko brezptai e-mesenik, ki te informacije prenaSa v obliklankov in sestavkov,

ki vsebujejo temeljne oblike orodij trzenjskegaetpl Je eno izmed orodij, v katerem lahko
zdruzujemo orodja oglasevanja, pospeSevanja proelageinosov z javnostmi.
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1.4.7.1. Brezpkni oglasi v publikaciji

Brezplani e-meseniki, ki jih izdajajo podjetja, ne bodo dosegalseke branosti in odzivnosti
pri bralcih, v kolikor bodo vsebovali zgolj inforrinane novice o podjetju ter njegovi ponudb ali
pa le meséne ponudbe podjetja po e-posti. Na taKimanamré€ podjetje daje vtis, kot da
zanemarja potrebe svojih nanskov, ki si zelijo predvsem koristnih, pra&tih ter pomembnih
informacij. To sicer ne pomeni, da brezfa e-publikacija ne sme vsebovati oglasov ali
kakSnega drugega trzenjsko prodajnega prijemaa jeep, da je naloga podjetja v tem primeru,
da mora poiskati pravo razmerje in svojim bralcesnygliti tudi take informacije, ki niso strogo
vezane le na podjetje. Tako naj bi bilo tisto ideatazmerje med posredovanimi informacijami
ter promocijami enako 70:30 (Hrastnik, 2002a).

Dejstvo, da brezptma e-publikacija podjetju lahko prinasa Stevilnedaje, je glede na Stevilne
trzenjsko prodajne podvige, ki se jih lotevajo rekaslovenski izdajatelji brezpiaih e-
mesenikov, ve kot atitno.

1.4.7.1.1. StrateSka partnerstva

Na medorganizacijskih trgih se lahko dve podjetjlogita tudi za partnersko sodelovanje,
nasploh pa so strateSka partnerstva, tudi v Slpyvéaikar pogost faktor ne le v istovrstnihgpa
pa tudi v raznovrstnih dejavnostih. Tista podjeljaso pripravljena v drugih podjetjih videti
poslovne strateSke partnerje kot enakovretlen na trgu proizvodov in storitev in ne tekmece,
se bodo v prihodnosti lazje obdrzala na povrsjutistad, ki povsod vidijo le konkurenco.

Zato lahko na primer podjetje, ki izdaja brezpla e-publikacijo s podtga ratunalniSke
opreme, odlino sodeluje s podjetjem, ki ponuja celostne sple#sdve. Taki podjetji se lahko
odlccita, da bosta drugo drugemu dovolili brezgha ali pl&ljiv oglas v njunih e-publikacijah.
Na tak n&in pa bosta pridobili tako v smislu novih nandov, kot tudi v smislu SteuwihejSih
nakupov in posledno boljSih poslovnih rezultatov.

Slovenska podjetja, ki izdajajo brezga e-publikacije, se takega partnerstva posluzwejo
veliki meri, Se vedno pa ostaja neizk6éeg potencial pri tistih podjetjih, ki te priloZnoSe niso
zaznala.

N&acini oglaSevanja ponudbe podjetij, ki delujejo nadmrganizacijskih trgih in se posluzujejo
strateSkega partnerstva, so naslednji:

» objava logotipa prvega podjetja v brezplam e-mesaiku drugega podjetja;

* objava tekstualne povezave z imenom prvega podjeljeezpl@anem e-mesmiku drugega
podjetja, s povezavo do spletne strani prvega gadje

* objava bannerjev, na katerih se oglasuje ponudlthetp@, v brezplegnem e-mesmiku
drugega podjetja, s povezavo do spletne strangarpedjetja;

» objava slike proizvoda itlanka v povezavi s proizvodom, ki jo oglasuje, magodijetja, v
brezpl&nem e-mesmiku drugega podjetja - primer gknega oglasa;
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» objava slike proizvoda itlanka v povezavi s proizvodom, ki jo oglasuje, pagodjetja, v
brezpl&nem e-mesmiku drugega podjetja - primer brezfi@ga oglasa v zameno za
podoben oglas drugega podjetja v breapden e-mesmiku prvega podietja;

* partnersko trzenje (ang. affiliate marketing) -asglivanje ponudbe prvega podjetja v obliki
bannerjev irtlankov s slikami proizvodov na podlagi izpilla provizij.

1.4.7.1.2. OglaSevanje ponudbe podjetja znotrankasrezplane e-publikacije

Naracniki se bodo ptieli odzivati na oglaSevanje Sele potem, ko bo gdegradilo z njimi
trden odnos in v njih vzbudilo ¢btek zaupanja v podjetje in njegovo vodstvo, inbdaro
naraniki prepriani, da jim podijetje Zeli le dobro ter jim je p@pijeno pomagati v obliki
reSevanja njihovih problemov in zadovoljevanja pbtr

Pri tem se mi poraja vpraSanje, katertinaobstajajo za oglaSevanje produktov in storitev
podjetja v okviru e-mesaika. Zalozniki po vsem svetu, tudi pri nas, prig@jo predvsem
pasivne prijeme oglaSevanja svojih proizvodov woritgv, kar pomeni, da podjetje nankov

na brezplani e-meseénik ne sme zasuti s ponudbogaa predvsem prikazati e-meae kot
pomemben vir informacij in odgovorov na vprasSaejartihove probleme. Druga je seveda na
medorganizacijskih trgih, kjer so prijemi oglasej@gproizvodov in storitev povsem odKkriti.

N&tine oglaSevanja ponudbe podjetja znotraj brérglga e-mesmika, kot jih navaja Hill
(2005), navajam v predalu.

Predal 2: Né&ni oglaSevanja ponudbe podjetja znotraj breaptga e-mesaika

Podjetja znotraj brezptaega e-mesmika svojo ponudbo oglasujejo na naslednjgnmea

* S posameznimi e-novicami, ki jih podjetje n&arixom poSilja poleg redne mese e-
publikacije.

» S poraili o proizvodih ter storitvah.

» Zoglasi s slikami proizvodov ter opisi storitewbliki ¢lankov.

» Z oglaSevanjem ponudbe v obliki statih oglasov (npr. slike proizvodov) v posebej za to
dolo¢enem prostoru v e-publikaciji.

* Znagradnimi igrami.

Vir: Hill, 2005.

V nadaljevanju podajam Se podrobnejSi opis vsakegaed nainov oglasevanja ponudbe
podjetja v brezpknem e-mesaiku.
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Podjetje lahko oglasuje svojo ponudbo znotraj degnega e-mesaika s pomgjo:

posameznih e-novic ali obvestil, ki jih poSlje namkom, a ti ne smejo presegati frekvence,
kot so jo obljubili narénikom ob prijavi na brezptai e-meseénik;

pisanja pordil v brezpla&nih e-meseénikih o ponudbi podjetja, vse informacije, podane v
porctilih, pa morajo izhajati iz osebnih izkuSenj pis¢lnka oziroma snovalcev e-
mesenika;

oglasov v obliki ¢lankov; na podr§u izobraZzevanja lahko snovalci v brezpia e-
meseénike vkljucijo objave terminov izobrazevanj v obliki predavadglavnic, téajev in
seminarjev, kot to pmo v podjetjih Lisac&Lisac d.o.o. ali Akademiji Hskia, HruSka d.o.o.

Kot primer takega oglasSevanja ponudbe podjetja jpavaudi podjetje Krka d.d., ki v svojem
brezpl&nem e-mesaiku eZdravje, ki poleg informativnilankov, ki informirajo o koristnosti
uporabe dol&enih preparatov, zraven prikazejo Se 8mtioglas, sliko proizvoda, ki ga
oglasujejo «lanku. S klikom na sliko ali tekstualno povezavijekob sliki, bralec e-mesgaika
pride na spletno stran podjetja, kjer je podrobmpegistavljen oglasevani proizvod iz njihove
ponudbe.

Slika 3: Informativno-prodajnilanek v brezplénem e-mesaiku eZdravje
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Vir:

eZdravje, 2005.

na podrdju ponudbe proizvodov pa se lahko oglasevanje pomymioizvodov vrSi v obliki
posebej za to namenjenega prostotdamku e-mesénika ali pa izvertlanka, torej nekje na
mestu HTML datoteke brezglaega e-meswmika, ki je namenjeno za oglasSevanje ali
pospeSevanje prodaje proizvoda. Taki oglasi saéinvprimerov statini oglasi brez teksta v
obliki ¢lanka ali dodatnega opisa proizvoda. S klikom nagli tekstualno povezavo, ki je
ob oglasu, natmik pride do spletne strani podjetja, kjer je pdmaugbodjetja predstavljena
podrobneje. Kot primer takega oglaSevanja navajaimep brezplanega e-mesaika
enaA.com podjetja Gambit trade d.0.0. in njegogeuine enaA.com (glej Sl. 4, na str. 19).
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Slika 4: Primer oglaSevanja proizvodov v staith oglasih z opisi proizvodov v brezprem
e-meséniku enaA.com

tarbicy
199,098 F1T 2D DI SIT 206,903 SIT 159 994 517 280,998 517

Fanasenic DHCFZS Sony digitaing vidto  Sony digitena video
digitaimi fatosparat crn kamers OCR-HC39  kamers DOR-DWD202
+ danila S‘rmom

tobic
94.998 SlT 124,908 817 161,988 51T
é ‘B
Sanlugk Seeure Digtal  Canpn E0S 3500 KIT & NIKOM dignaln
LGB Uhras [E FLUS Sanbizh CF 268 fotoaparat D-50
EXTREME 11T SUPER KIT * SanDisk
S0 168 EXTREME 111
20,205 SIT 254,900 ST 2OO.90F SIT

Avmannmnenl ma e | sns smalicestes T e ermesoan s nee anl

Vir: enaA.com, 2005.

* podjetja se lahko v brezgaih e-meseénikinh odlatijo predvsem za uporabo orodij
pospeSevanja prodaje doéémih proizvodov, v nekaterih primerih pa lahko tuzih
obveg&anje o novih proizvodih. Posluzujejo se tudi nagradiger, s katerimi pozivajo
naranike k sodelovanju. Tako se pasivni naméi spremenijo v aktivne nataike.
Nagrade, ki jih podjetje v takih primerih podarg se&inoma prakitne narave (v obliki
proizvodov ter storitev iz ponudbe podjetja);

Za primer nagradne igre zopet navajam organizd€ija d.d., ki je v enem izmed svojih e-
meseénikov objavila nagradno igro, ki je oglaSevala kapsBilobil, za nagrado pa ponudila eno
izmed svojih promocijskih daril - nahrbtnik z logmam enega izmed njihovih proizvodov
Nalgesin.

Slika 5: Primer oglaSevanja in pospeSevanja propgepe&vodov v nagradni igri brezg@aega
e-meseénika eZdravje Krke d.d.
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Vir: eZdravje, 2005.
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1.4.7.2. Plaani oglasi v publikaciji

Podjetje lahko po dot@nemcasu, ko se v bazo prejemnikov e-mislka prijavi vsaj okoli 300
naranikov, pricne s prikazovanjem pianih oglasov. To stori tako, da se s podjetji,dugejo v
enaki oziroma podobni dejavnosti kot podjetje sadaogovori o objavi njihovih oglasov, od tega
pa v obliki provizij pobira zasluzek. Sele nekjé $00 narénikih pa lahko govorimo o uspesni
izdaji publikacije, kar pomeni, da mora biti ciljfig zato kar nekajkrat ¥g od te Stevilke.
Dejansko pa naj bi podjetja débk od publikacije ptiakovala Sele po pol leta ali enem letu od
izdaje (Rolih, 2000, str. 45).

1.4.8. Orodje brezplme publicitete

Mnoga podjetja v svojih brezglaih e-meseénikih objavljajo izjemno koristne, informativne in
powne ¢lanke, take, ki odstirajo nove poglede in razmiggana podru, v katerem podjetje

deluje. Zato se lahko izdajatelji kakSne izmed iialoij, ki so bolj znane, pa naj gre za
elektronske ali pa tiskane publikacije, @jze ali brezpl&ne, odl&ijo, da bodo kakSnega izmed
¢lankov tega podjetja objavili v svoji publikacijilo prispeva k dodatni promociji ugleda
podjetja ter posledno blagovne znamke proizvoda oziroma storitve (RADOO, str. 45).

Tudi tak n&in brezpl&ne publicitete je med tujimi izdajatelji brezphah e-mesenikov pogost,
pri tem pa gre pogosto tudi za strateSke navezgefjoki druga drugim pomagajo k o
prepoznavnosti in ugledu podjetja med rarki teh e-publikacij. V takem primeru se tudi del
naranikov ene izmed e-publikacij, ki objavilanek iz druge publikacije, informira o tem
drugem podjetju, njegovi ponudbi in delovanju terdpbi nove koristne informacije. Ugled
prvega podjetja pa poslédo nara&a, ker ponuja nekaj novega, kvalitetnega in vsédoins
raznolikega.

1.4.9. Orodje merjenja lastnih prodajno-trzenjskiezultatov
1.4.9.1. Merjenje odziva na prejeta spdleo

Internetni medij ima pred tradicionalnimi mediji tprednost, da dinkovitost vsakrSne
oglaSevalske akcije, tudi take, ki jo je podjeggeadlo s pomgo brezplg&nega e-mesmika,
lahko spremlja sproti, pa tudEimkovitost posameznih oglasnih mest ter spletnilasay lahko
popravlja in prilagaja glede na potrebe. S tem dabgravlja tudi doseg ter frekvenco oglasnih
sporail (Skrt, 2003, str. 50-51).

Rezultate akcije neposrednega trzenja na spletonsajjo brezpl&nih e-meseénikov lahko
podjetje najdinkoviteje spremlja tako, da meri in opazuje paraenebiska strani, na katerih so
prikazani posamezni oglasi, Stevila prikazov ogld@savila klikov na posamezen oglas, Stevila
obiskov ciljne strani, Stevila nakupov na ciljnirasti, ter parametre donosnosti nalozb,
konverzijskih stopenj in odlozenih konverzij (SK003, str. 50-51).
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1.4.9.2. Obiskanost strani oziroma breZpkga e-mesaika

V primeru brezplanih e-meseénikov lahko podjetje s pont spremljanja statistike obiskanosti
vsebin brezpknega e-mesaika sledi Stevilu nakmikov, ki so si ga ogledali. To stori tako, da s
pomaijo posebnega poimenovanja HTML dokumetnov spreiiijee na posamezne povezave
oziroma nasloveilankov, ki vodijo do celotnih ali posameznih vseld#TML dokumenta
brezpl&nega e-mesmika. 1z takih statistik je tudi lepo vidno paamnje obiskanosti posameznih
podstrani spletne predstavitve podijetja ob novenduistevilke, v kolikor so do teh podstrani
vodile povezave ¥lankih e-mesénika.

1.4.9.3. Stopnjadinkovitosti spletnega oglasa

V primeru spremljanja Stevila prikazov oglasa ieviia klikov na ta oglas lahko podjetje
izratuna tudi stopnjo dinkovitosti spletnega oglasa, imenovanega CTR (&lgk-Through
Rate). Ta stopnja mericinkovitost spletnega oglasa in je enaka razmerjd kiii in prikazi
oglasov, pove pa nam, kolikSen je odstotek tisahoinikov na e-mesmik, ki so kliknili na
prikazani spletni oglas, ki je lahko grafi ali tekstovni, in so si ga ogledali (Skrt, 2088, 50-
51). V praksi podjetij, ki izdajajo brezgiae e-mesénike, velja, da bo zelo ¢inkovit e-
mesenik prejel okoli 2-3% CTR, nekateri oglasi so v tefdosti dosegali celo 8-10% CTR.
Vendar pa se je zaradiedalje veéjega prikazovanja teh oglasov zmanjSalo zanimaije z
razkrivanje vsebine, do katere jih je pripeljal agyl Iz izkuSen] tudi vem, da dandanes v
povpre&ju dobri oglasi dosegajo 0,5% CTR.

1.4.9.4. Stopnje odjav

Tudi s pomdjo stopnje odjav natmikov lahko podjetje spremljainkovitost svojega spletnega
projekta v obliki brezpknega e-mesmika. V kolikor ta presega 0,5% na posamezen inikn
Stevilke, je @itno, da vsebina e-meSeka za nardnike nima dovolj visoke zaznavne vrednosti.

Rezultati merjenja dinkovitosti prodajno-trzenjskih akcij, ki jin je dgetje izvedlo s pomi#jo
uporabe brezptmega e-mesamika, pa lahko podajo zelo koristne informacijeaak smislu
ugotovitev, kaksSne so razlike v prepoznavanju itedig blagovne znamke podijetja pred in po
oglaSevalski akciji, kot tudi v smislu ugotavljanjgpliva razlcnega Stevila izpostavitev
posameznih oglasov na prepoznavanje in ugled bfegpmamke po koncu akcije. Tudi merjenje
med samo akcijo odgovarja podjetju na vpraSanjkSrka je sploh opazenost akcije in kako na
njeno opazenost vpliva raahio Stevilo izpostavitev (Skrt, 2003, str. 50-51).

1.5. Cilj in osnovni namen izdaje brezplénih e-mes&nikov
Se pred ptietkom izdaje brezptmega e-mesmika ali katere koli druge brezpglae e-

publikacije si mora podjetje zastaviti dve zelo gonbni vprasanji: KakSna sta njegova cilj in
namen izdaje ter kaj zeli z izdajo brezjplaga e-mesmika doséi?
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Glavni, koreni cilj izdajanja brezplénih e-meseénikov in tudi drugih e-publikacij je za podjetje
v koreni fazi pove€anje prodaje in dobka podjetja (Rolih, 2000, str. 44). Ta cilj zatasalce
e-meseénikov primora k temeljitemu razmisleku o glavhemmegu izdajanja take publikacije,
saj v ta namen tudi segmentirajo trge ter opremlehjoj ciljni trg, kateremu bodo informacije v
e-meseéniku namenjene.

Zato mora glavni namen izdaje brezplaga e-mesmika v podjetju zaobsegaticimkovito
gradnjo seznama, baze naslovnikov, gradnjo njihavegupanja, lojalnosti, odnosa oziroma
komunikacije z njimi ter, gledano dolg@rmo, tudi pretvorbo teh natnikov v zveste porabnike
proizvodov in storitev (Peklaj, 2003, str. 42).

Razvijanje odnosa s potencialnimi kupci proizvodav storitev podjetju olajSa zasledovanje
njegovega cilja, kar lahko stori z izdajo e-m#ska. Razlogi za izdajo zaobsegajo nadalje tudi
obveg&anje naronikov kot potencialnih strank o ponudbi podjetjar kza posledico nima
nikakrsnih stroSkov, hkrati pa lahko na podlagiajed e-mesinika podjetje kogii svoje
zasluzke tudi s ptanimi oglasi v publikaciji (Rolih, 2000, str. 44).

1.6. Brezplani e-meseéniki v praksi

V praksi velja n&elo, da brezpkne e-mesinike preko e-poste izdajajo predvsem podjetjagki s
ukvarjajo z izobrazevanjem (Rolih, 2000a, str. M¢nim, da to néelo na slovenskem prostoru
ne velja vé, kar bom skuSala dokazati tudi v eksperimentaldeha diplomskega dela, res pa je,
da je pred tremi leti le p&€a slovenskih podjetij izdajala brezpe e-publikacije, vsa ta
podjetja pa so res delovala na izobrazevalnem gpdro

Iz dneva v dan se porajajo nove organizacije, kemsjajo cezoceansko dogajanje na paguo
trzno komunikacijskih orodij. Ta podjetja ze vedda je brezpléna e-publikacija méno

trzenjsko orodje, zat¢edalje vé& podijetij, ki imajo svoje spletne predstavitve, ted straneh
uporabnikom ponuja moznost prijave na svojo brermae-publikacijo.

Dandanes brezplae e-mesgnike izdajajo tako pravni, kot figmi subjekti, ki delujejo na
podraiju zdravstva, prehrane, navtike, turizma, osebmosin duhovne rasti, ezoterike ter
raznorazne medijske in zalozniSke hiSe, trzno-kaxzialna podetja, oglaSevalske agencije,
razlicna r&unalniska in informacijska podjetja ter spletnitatir namenjeni umetnosti in kulturi,
zabavi, Sportu, avtomobilizmu, zdravju in lepoti..S@ bi lahko naStevala.

Res pa je, da ob vpisu iskalnih besed »brémpla-meseénik« v slovenski spletni iskalnik
Najdi.si (http://www.najdi.si) prvo stran izpisaniadetkov po wv@ni zasedajo povezave do
podjetij, ki se ukvarjajo z izobrazevanjem ter setijem. To je pravzaprav razumljivo, saj
ponavadi v takih organizacijah delujejo strokovimjaki se ukvarjajo z realizacijo in
oglasevanjem brezplaih e-meseénikov in so na tem podéu bolj podkovani kot na primer
kaksSna neprofitna drustva ali pa &ai subjekti, ki izdajajo take vrste e-publikacija podlagi
amaterskega znanja.
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Pri nekaterih podjetjih gre vzrok za to pripisagijstvu, da so brezplae e-mesgnike pricela
podjetja izdajati Sele pred kratkim (tudi nekatesta, ki sem jih v raziskavo zajela z intervjuji v
eksperimentalnem delu diplomskega dela) in se s dhovolj izobrazila na podéu realizacije

in oglaSevanja te e-publikacije, predvsem pa op@cije spletnih strani. Druga pa kljub
moznostim in priloZznostim, ki jih imajo kot poslovruspesSna podjetja, Se niso sprejela tega
trzno komunikacijskega orodja za enakovrednegaliostaSpet tretja so jih enostavno
spregledala in njihovih prednosti Se dotgsa ne bodo prela izkorigati.

1.7. Zakonodaja izdajanja e-publikacij v Sloveniji

Zakonodajo, ki zadeva brezplte e-mes@ike, ki sodijo v okvir elektronskih publikacij, e
vzela pod drobnogled iz dveh perspektiv. Prva dsikaazdaje te publikacije, druga pa je v
povezavi s spoStovanjem zakona o pravicah porabnika

E-publikacije, s tem pa tudi e-meésé&e, lahko izdaja vsaka fima in tudi pravna oseba. Tako
lahko zaloznik ali izdajatelj E-me&sika svoji publikaciji pridobi serijsko ISSN Stekd, ni pa
taka dodelitev Stevilke obvezna. NaréSSN center e-publikacij nima vkianih v Zakon o
obveznem izvodu, zato njihovo poSiljanje v NUK (bidna in univerzitetna knjiznica) ni
obvezno, prav zato pa nimajo evidence nad produkcij

Pred préetkom izdajanja elektronske publikacije mora iztidjana ISSN center, ki ima sedez v
Narodni in Univerzitetni Knjiznici, poslati po nashai ali elektronski posti izpolnjen vpraSalnik z
osnovnimi podatki o elektronski publikaciji. Le4t@ora vsebovati podatke o (Kal, 2005):

naslovu publikacije;

e pogostosti izhajanja (dnevna, tedenska, tresegetrtletna, letna, ipd);

* izdajatelju publikacije (drustvo, zavod, organizaciizicna ali pravna oseba);
» kontaktnimi podatki;

» spletnem naslovu, na katerem se nahaja publikacija.

Naslednji del slovenske zakonodaje se nanaSa natosjamje porabnikovih pravic, ki so
opredeljene v 45.glenu Zakona o varstvu potroSnikov in se dotikaj@ilnja nezazeljene
elektronske posSte. Spremenjeni zakon je stopil jawe 17. januarja, leta 2003. Le-ta
opredeljuje, da se lahko elektronska posta pogipaliki spordil le tistim porabnikom, ki so k
temu vnaprej soglasali in prijavo na e-publikagutrdili s klikom na posebno povezavo, ki so
jo prejeli na svoj naslov po elektronski posti. &ogznika, ki stori prekrSek v zvezi s
samostojnim opravljanjem dejavnosti, se za prekrEaknuje z denarno kaznijo najmanj
1.000.000 tolarjev, pravna oseba pa z denarno jkazajmanj 3.000.000 tolarjev. InSpektorat je
pristojen za nadzor nad izvajanjem tega zakonatenedo urad RS za varstvo potroSnikov
porabnike potuje o njihovih pravicah ter jim jih pomaga uveljml (Peklaj, 2003, str. 42).
PodrobnejSe informacije v zvezi z zakonodajo e-gablj podajam v prilogah (glej Pril. 4, na
str. 10).

23



2. ANALIZA U CINKOVITOSTI BREZPLA CNIH E-MESE CNIKOV
2.1. Narava raziskovalnega problema

V empiricnem delu diplomskega dela Zelim ptigt) zakaj, v kolikSni meri in na kakSen tia
prowtevana podjetja, ki jih bom s to raziskavo zajel&iilzdajajo najbolj brane e-meseke z
najve naraniki, izkori&ajo njihov potencial in v kolikSni meri in na kaksen&in jim
pomagajo te e-publikacije pri zasledovanju poslbwiljev oziroma rezultatov. Hkrati Zelim v
empircnem delu podati vsem bo&lm in obstoj€im zaloznikom brezpkmih e-meseénikov
napotke v obliki pripordl za snovanje brezptaih e-mesénikov.

Na slovenskem prostoru do sedaj, kolikor vem, fa#globljene empitine raziskave na to temo
Se ni bilo narejene, da pa obstaja velika potrebajgj, SO me na to opozorila tudi zalozniki, ki
sodijo med najuspesnejSe zaloznike in najbolj poerealoznike brezptaih e-mesénikov na
Slovenskem.

Se predno sem nandrézvedla raziskavo, sem se pogovorila z nekaj zakpz ki so bili
navduSeni nad raziskavo, in zanimanje za njenedksl je bilo 100%. Vsi so izrazili Zeljo po
rezultatih raziskave, saj so se strinjali, da jimdd informacije, ki bodo podane v tem
diplomskem delu, izredno koristile pri nadaljnjereld na tem podrkgu, ter izkori€anju
moznosti in priloznosti, ki jim jih ponuja njihowepublikacija.

Razlog, da sem se odita za empirtno raziskavo v obliki izdelave pripatib za snovalce
brezpl&nih e-meseénikov, in raziskovanja dinkov, ki jih ima brezplani e-mesénik na
poslovanje podjetja, pa je tudi v tem, ker samajenth brezpléni e-meseénik in sodelujem s
kreiranjem vsebine pri dveh brezgtéh e-mesénikih.

Na ta nd&in zelim priti do novih spoznanj, napotkov ter idé&gako Se izboljSati svojo e-
publikacijo in jo¢im bolj priblizati ciljni publiki ter ciljem, ki jh zelim dos& z njo. Gradiva, ki
bi obravnavala omenjeno temo, je pri nas malo vneravi s tujino, kjer so ze dodobra
izkoristili potencial brezpknih e-mesénikov, nasploh pa so zakonitosti slovenskega tegadi
majhnosti v primerjavi s tujimi trgi, kjer so brdagni e-meseniki ze razkrili ves svoj potencial,
drugane.

2.2. Metodologija, raziskovalni instrument in oprecelitev namena ter cilja raziskave

2.2.1. Metodologija

Glede na to, da zelim z raziskavo pridobiti odgevoa vprasanja ocinkovitosti brezplénega
e-meseénika kot trzno komunikacijskega orodja v podjetji,jih izdajajo, in priti do veliko
podrobnih podatkov o zasnovi in struktudinkovitin brezpl&nih e-mesénikov, bo metoda

raziskave odgovarjala ne le na vprasanji »kaj«imkeo«, pa pa tudi na vprasanje »zakaj«. Torej
bom z raziskavo odgovorila na vpraSanje, zakaptrdia so brezpémi e-meséniki mocno
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trzenjsko orodje nove dobe, katere so tistecibmasti, zaradi katerih jih njihovi zalozniki s
pridom uporabljajo pri zasledovanju svaoijih ciljev.

Zato sem se odéila za uporabo kvalitativhe preiskovalne metodegekea namen je pridobiti
globlji vpogled v problemsko stanje (Lewis, Saumgdrhornhill, 2000, str. 245). Na tak dma
bom zbrala vsebinsko zelo bogate informacije, ki fiom razlozila in v analizi in sintezi
pridobljenih informacij podala na povsem svoj, aseln ustvarjalen &, zato bo prispevek te
raziskave precejsniji.

2.2.2. Raziskovalni instrument

Preiskovalna raziskava, ki jo nameravam izvesti,tw@) temeljila na uporabi kvalitativhe
preiskovalne metode v obliki globinskih, delno &turiranih intervjujev. Le ti so po opredelitvi
(Lewis, Saunders, Thornhill, 2000, str. 243) nedéadizirani in omogeéajo globlji vpogled v
naravo problematike.

2.2.3. Namen ter cilj raziskave

Namen kvalitativne empirine raziskave je ugotoviti, v kolikSni meri, zakajna kakSen rin,
brezpl&ni e-meseéniki prispevajo k zasledovanju poslovnih ciljev peig in v kolikSni meri
prowevana podijetja izkor&jo trzenjsko prodajni potencial, ki ga v sebi g&p te e-
publikacije.

Cilj raziskave pa je, na podlagi analize pridobljerodaikov raziskave, podati koristne napotke
za izdelavo trzenjskocinkovitih brezpl&nih e-meseénikov za vse bodg in obstojée snovalce
oziroma zaloznike brezplaih e-meseénikov.

2.2.4. Opredelitev ciljne populacije, vazZmrega okvira in izbira vzorca
2.2.4.1. Ciljna populacija

Ciljna populacija moje empiine raziskave so bili najbolj uspeSni slovenski zaiki
brezpl&nih e-meseénikov z visokim Stevilom natmikom, katerih podjetja se ne ukvarjajo z
enakimi dejavnostmi, gapa z zelo razéinimi — delujejo na podigu oglasevanja in medijev, na
podraiju internetne tehnologije, farmacevtske industrijprehrambene industrije, na
zalozniSkem, izobrazevalnem, kadrovskem ter finem podroju, na podrdéju zaposlovanja,
varnosti ter drugih podtgih. Vsem pa je skupno to, da so podjetja, v okwaterih izdajajo
brezpl&ne e-mestnike, uspeSna in da izdajajo brezpla elektronske e-meSgke, ki po
Stevilu nargnikov dosegajo zelo visoke Stevilke ¢iea med njimi celo vétisoc nara@nikov.

V Sloveniji je, gledano izasovnega okvira, v katerem piSem diplomsko delosew@djsko

Stevilko ISSN, ki olajSa iskanje zaloznikov ter loasv e-publikacij, zaprosilo preko 280
zaloznikov brezplénih elektronskih publikacij (K&l¢, 2005). Dodelitev ISSN Stevilke, o kateri
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piSem ve v prilogah (glej Pril. 4, na str.10), pa ni obvazzato je dejansko Stevilo zaloznikov
vseh e-publikacij, med njimi tudi zaloZnikov breaflih e-mesénikov, Se véje. Ocenjujem, da
je Stevilo vseh zaloznikov e-publikacij v Sloverojoli 500, do najvé& 600, Stevilo zaloZnikov
vseh, tako pldjivih, kot tudi brezpl&nih e-mesénikov, se po lastnih ocenah giblje okoli
Stevilke 200, med njimi pa je po lastni presoji dajve& 90 zaloznikov brezptmih e-
mesenikov.

2.2.4.2. I1zbira vzorca

Za kvalitativne raziskave je ztino, da temeljijo na neverjetnostnih vzorcih, ki samenski,
zanje pa ni predpisano Stevilo enot vzorca, sajsgk preiskovalec sam izbere glede na naravo
obravnavanega problema in na takéina da v vzorec vkljti take enote, ki na najbolj
reprezentativen @ dolocajo celotno populacijo. Tako sem em@md raziskavo opravila na
reprezentativnem vzorcu 23 zaloznikov, ki so zagusV podjetjih, kjer izdajajo brezplae e-
meseénike in ustrezajo kriterijem opredelitve ciljne pogacije. Vzorec sem naredila s potjw
iskanja zaloznikov brezptaih e-mesénikov na svetovnem spletu. Iskala sem jih po &ijb
iskalnih besedah »brezpla e-meseénik«, »brezplani e-meséniki«, »e-mesénik« in »e-
meseniki.

Zaloznike sem predhodno kontaktirala telefonskdatexe med njimi poznam osebno, zato je
bil kontakt oseben, nekatere med njimi pa sem Belgev sodelovanja v raziskavi povpraSala
preko e-poste, vsem pa naknadno poslala Se ddpj(g. 1, na str. 1). Med 26 kontaktiranimi
zalozniki sem tako dobila we&ot 88% stopnjo odziva, kar je predstavljal lepels glede na to,
da so nekateri med njimi priznali, da ne vedo alild lahko o tej tematiki podali zadovoljive
odgovore na vprasanja.

2.2.5.Casovni okvir raziskave, seznam vpra3anj in W enota
2.2.5.1.Casovni okvir raziskave

Empiricni del raziskave sem s porjo delno strukturiranih globinskih intervjujev izeda v
¢asu od 9. septembra 2005, do 17. oktobra 2@0&k nain, da sem po predhodni privolitvi v
sodelovanje v raziskavi zaloznikom po e-posti dasteznam vprasSan). Medtem sem morala
zaradi narave izvajanja globinskih intervjujev (pmposti) doldene zaloznike wrat
kontaktirati zatem tudi telefonsko ali preko e-go$ta sem jim pojasnila kakSno nejasnost, ali pa
so me sami povpraSali po dodatnih informacijah yprasanjih, kjer je bilo to potrebno.
Pridobivanje odgovorov na seznam vpraSan] je blgatoajen proces, saj je bilo potrebno
marsikakterega zaloznika dleat opomniti na dogovor o sodelovanju, na koncurpge vrnilo
izpolnjen vpraSalnik s podrobnimi odgovori na vaiga 23 zaloznikov.
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2.2.5.2. Seznam vprasSanj za izdelavo globinskirupijev

Za izvedbo delno strukturiranih globinskih intefjgu sem pripravila seznam Sestnajstih
vprasanj, dve izmed vpraSanj pa sta imeli Se padgmja.

Prvi sklop treh vpraSanj je od zaloznikov, ki sémgnketirala, zahteval, da podajo podatke o
imenu, cilju, namenu, ciljnem bralstvu e-m@&s&ov ter vrsti podjetij, za katere je primerno, da
izdajajo brezpléne e-mesinike. Drugi sklop dveh vprasSanj se je osredibtma najbolj
pomembne zr@nosti ter prednosti brezpiaih e-meseénikov, tretji sklop Sestih vpraSanj je
spraSeval o protanskih sredstvih, namenjenih realizaciji in oglaggu brezplanih e-
mesenikih, ter winkovitosti brezplanih e-mesénikov kot trzenjskega orodja nove dolitrti
sklop dveh vprasanj (12. in 13.) s podvpraSanjijesenananasal na zasnovo in strukturo
ucinkovitin brezpl&nih e-meseénikov, na podlagi katerih sem naredila pripoie za snovalce.

Z zadnjim sklopom treh vprasanj pa sem od zaloZnikobila odgovore na vpraSanja o
najljubsih e-mesmikih, na katere so sami naemi (glej Pril. 11, na str. 45) ter odgovore na
vprasanje o dodatnih pripafibh snovalcem brezptmih e-mesénikov (glej Pril. 10, na str.42).

Kljub na prvi pogled zahtevnim vprasanjem, ki jileeloti podajam v seznamu vpraSanj za delno
strukturiran intervju v prilogah (glej Pril. 2, sdr. 2), pa sem po ¥# vmesnih posredovanjih v
obliki dodatnih pojasnil za posamezna vpraSanjalaeiec kot izcrpne odgovore.

2.2.5.3. Vzokna enota

Ker sem predpostavljala, da lahko kvalitethe odgevoa zastavljena intervjujska vpraSanja
poda le oseba, ki se posredno ali neposredno @kwgargnovanjem strukture in vsebine e-
mesenika, sem za vzono enoto intervjuja izbrala urednika, oblikovalckh samostojnega
snovalca oziroma zaloznika brezpaga e-mesmika, ki se dobro spozna na namene, cilje ter
zasnovo in strukturo brezglaih e-meseénikov.

2.3. Rezultati raziskave

V nadaljevanju empiénega dela diplomskega dela podajam rezultate @azeskki sem jih
dobila z analiziranjem podatkov, pridobljenih izlrde strukturiranih globinskih intervjujev 23
zaloznikov, katerih imen in imen podjetij, v okvikaterih izdajajo brezptame e-mesgike, ne
bom navedla zaradi anonimnosti podatkov, ki so Z#leli. Odgovore na vpraSanja v
nadaljevanju podajam v obliki posamezniltkdretjega poglavja diplomskega dela, katerih
naslovi vsebinsko sovpadajo z vprasanji, ki semzpistavila zaloznikom. Na koncu tretjega
poglavja diplomskega pa bom podala Se povzetekreinpga dela raziskovanja.

2.3.1. Zasnova in struktura brezptaih e-mesénikov pred prvo izdajo

Se predno se podjetje odiza izdajo brezpknega e-mesmika, mora realizirati projekt spletne
predstavitve samega podjetja v obliki internetmwarst ki predstavlja podjetje skupaj z njegovo
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ponudbo. V zé&etni fazi n&rtovanja spletne predstavitve pa si mora podjegstawiti tudi
naslednja vprasSanja, podana v spodnjem predalsg kiotikajo ciljev, ki naj bi jih zasledovala
njegova spletna stran (Skrt, 2004, str. 48-50):

Predal 3: VpraSanja v povezavi s cilji, ki naj ziassleduje spletna stran podjetja

VpraSanja v povezavi s cilji, ki naj jin zasledsj@etna stran podjetja, so naslednja:

» Kateri so cilji podjetja, ki je predstavljeno naesavnem spletu?

» Kateri so cilji na splosno, ki jin podjetje zeli &i?

» Katere so strategije za doseganje teh ciljev?

« Katere so potrebe podijetja na internetu?

* Moznosti za urestitev teh potreb?

« Kako lahko podjetje s predstavitvijo na internetooljSa komunikacijo s strankami?
« Kako optimizirati poslovne procese znotraj podjetja

» Kako izboljsati prodajnodinkovitost?

Vir: Skrt, 2004, str. 48-50.
Ze odgovori na zgoraj zastavljena vprasanja odgajeatudi na del vpraanj, ki si jih mora
zastaviti podjetje v okviru prve izdaje brezprlaga e-mesmika. Hkrati pa lahko odgovor na

veliko od zgoraj zastavljenih vprasSanj podjetjedegprav v izdaji brezptmega e-mesmika.

Pred prvo izdajo mora zaloznik, ki zeli izdajatebpla&ni e-meseénik, odgovoriti na naslednja
vprasanja, ki jih podajam v predalu (glej Prechd str. 29).
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Predal 4: VpraSanja v razmislek pred izdajo brezpga e-mesmaika

Pred prvo izdajo brezplaega e-mesmika mora zaloznik odgovoriti na naslednja vpradan|

» Kaksna bosta cilj in namen izdaje?

» Katere so prednosti in pomanjkljivosti e-mé&s&a?

» Katero ciljno bralstvo Zelite pritegniti z njim?

» Kako uporabiti podatke iz e-posStnih naslovov garkov?

» KolikSna naj bodo sredstva za realizacijo ter cglasje e-mesmika?
» Kaksna naj bo vsebina in kaksni trzenjskokoviti naslovi?

» Kaj je potrebno vedeti o sestavi obvestila?

» Katere sodelavce izbrati?

» KaksSna naj bosta jezik in slovnica?

* Kaj je potrebno vedeti o prijavno odjavnem obratazuwo programu za razposSiljanje?
» KakSna naj bo personalizirana interakcija?

» KakSna naj bo grafna podoba e-mes&aika?

» KakSna naj bosta format in oblika e-m&ska ter obvestila?

» Kako pogosto ga izdajati?

* Kje in kako ga oglasevati?

» Kaksno odzivnost nataikov lahko préakujete?

» KakSna naj bosta informiranje in ravnanje odnosoaniki?

» Kaj storiti z nedostavljenimi e-poStnimi spond?

» Zakaj je arhiv preteklih Stevil brezglaega e-mesaika pomemben?
» Kako spremljati statistiko obiskanosti oz. dostopowsebin e-mesgaika?
» Katere so najpomembnejSe lastnosti, ki jih mordii@eneseénik?

2.3.1.1. Opredelitev namena in cilja izdaje tgneiyja bralstva

UspesSnost prodaje proizvodov in storitev je nepirssepovezana s sposobnostjo, da podjetja
ocenijo, kdo so njihove potencialne stranke in kak&o njihove nakupne navade. Bolj ko
podjetja spoznajo in razumejo kupca, trdnejSi poslaoodnos lahko z njim zgradijo. Dobri
odnosi s strankami so ena najpomembnejSih konkoienprednosti. Globoko in temeljito
poznavanje strankinih poslovnih interesov, zahtelja, prtakovanj in medsebojnih kontaktov,
ki se gradijo konstantno in pozorno skozi vse olelgloslovnega sodelovanja, so velika
prednost pri poslovanju podijetja.

Z neposrednim trzenjem se lahko podjetje &brana SirSo populacijo ali pa na ozko
segmentirano ciljno skupino. S po#jm e-poste, kot ¢inkovitega trznega orodja, lahko podietje
vzpostavi trajen dialog z uporabniki, zato je prda,vsake tolik@&asa podijetje svoje natmke
spomni, da je Se vedno dejavno in zainteresiranaojib@ve potrebe. Natmike je potrebno
obvegati o poslovanju in politiki podjetja, zato je poicliivo, da podjetje posebej zanje

29



pripravi posebne ponudbe in popuste, lahko jih tadjradi za njihovo zvestobo (Skrt, 2002, str.
64-65).

Zalozniki, ki so sodelovali v raziskavi, so bilislajda vsi enotnega mnenja, da sta opredelitev
namena ter cilja izdajanja brezgméh e-mesenikov med najpomembnejSimi fazami realizacije
takega projekta. Glavni cilj in namen izdaje brezpéga e-mesmika se néeloma od podjetja
do podjetja razlikujeta glede na cilje in namendjetpa, medtem ko so skupni cilji podobni. Po
VeCini so to poveéanje prodaje, utrjevanje dobrega imena podjetjalagovne znamke, kaéni
dobiek, redna komunikacija s potencialnimi in Ze oleiaji kupci, gradnja odnosa s
potencialnimi in Ze obstojeni porabniki, ter opozarjanje na podjetje.

2.3.1.1.1. Namen izdaje brezpheega e-mes@ika

Nameni podjetja pa so po mnenju intervjuvancev ysenh posredovanje koristnih, uporabnih in
brezpl&nih informacij, redna dvosmerna in osebna komunjiaca odzive narnikov,
obveganje o aktualnih novostih s podja delovanja podjetja in njegove ponudbe, ter prajao
proizvodov in storitev podjetja.

Glede opredelitve namena izdaje so zalozniki podablednja mnenja, ki jih zdruZujem v
spodnjem predalu.

Predal 5: Nameni izdaje brezpteega e-mesaika

Nameni izdaje brezptaega e-mesmika so naslednji:

* Vzpostavitev prvega stika s potencialnimi porabrgkadnja baze nataikov.

» Direkten dostop do ciljnih porabnikov in preprosaasirjanje informacij.

« Redna in ekonomina komunikacija s potencialnimi in Ze obstip@ kupci, prikaz
strokovnega dometa podjetja, osebna komunikaci@daave naronikov .

* Obveganje naronikov o aktualnih novostih in vsebini na spletmiasi podjetja, ki so z
njih zanimive, strokovno koristne ter pme.

» Posredovanje koristnih, uporabnih in brezpla informacij.

* Obveganje o novi in dodatni ponudbi podjetja, promogijaizvodov in storitev podjetja.

* Posredovanje znanja, Sirjenje védenja o p&jdrdela izdajatelja in promocija le-tega.

* Informiranje uporabnikov o prednostih in uporabnstelkov iz njihove ponudbe.

* Personalizirana vsebina za vsakega &raka posebe.

152

Vir: Lastna raziskava, 2005.

30



2.3.1.1.2. Cilj izdaje brezptaega e-me®nika

Glede opredelitve cilja izdaje pa so zaloznikiazl naslednja mnenja, ki jih podajam v
spodnjem predalu.

Predal 6: Cilji izdaje brezptaega e-mesaika

Cilji izdaje brezplanega e-mes@ika so naslednii:

* Opozarjanje potencialnih namikov na podjetje.

* Gradnja in vzdrzevanje odnosov med podjetjem iodmaki.

» Trzenje izdelkov in storitev.

* Vecja prodaja podjetja - posredna z obiskom prodajalneeposredna z nakupom prekd
spleta.

* Pridobitev in povéevanje zaupanja, zvestobe do podjetja.

* Vzpostavitev statusa podjetja, ki ima visoka strai@znanja.

* Gradnja in vzdrzevanja ugleda podjetja.

» Pritegnitev ciljne publike k ostalim oblikam sodedmja.

* Gradnja in utrjevanje blagovne znamke.

Vir: Lastna raziskava, 2005.
2.3.1.1.3. Ciljno bralstvo in organizacije, za katge izdaja brezplénih e-mesénikov smiselna

Po opredelitvi ciliev in namena izdaje brezjldén e-mesénikov si mora podjetje zastaviti
klju¢no vpraSanje, komu bo brezgtea publikacija, ki jo ima namen izdajati, sploh remena.
Dolaocitev ciljne publike sledi iz opredelitve in dobregaznavanja podtga delovanja podjetja
oziroma svoje dejavnosti. Tako je ciljna publika patjetja do podjetja razla, seveda pa je
lahko, v kolikor je podrge dejavnosti podijetij enako ali podobno, ciljnalstvo prav tako
podobno. V tem primeru pa podjetja vseeno ne bism&znavati groZnje oziroma konkurence,
pa pa bi moralo poiskati nove &iae delovanja oziroma sodelovanja z drugimi podjetj

Ravno zato sem v eksperimentalnem delu svojegardgiega dela zaloznike spraSevala po

opredelitvi organizacij ter posameznikov, za katgrazdaja tovrstne e-publikacije smiselna,
izsledke raziskave pa podajam v predalu (glej Pfeda str. 32).
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Predal 7: Organizacije, ki lahko izdajajo brezpkae-mesinike

Brezplane e-mes#ike lahko izdajajo naslednji pravni subjekti:

* Vse vrste podjetij, predvsem pa tiste, ki imajoelk@ namenjene neposredni prodaji.
« Vsa podjetja, ki poslujejo po talih B2B.
* Podjetja, ki delujejo v dejavnostih, ki temeljij@ rsvetovanju, in tista, katerih ciljni trg
Potrebuje precej izobrazevanja o samih problemiradluktih, preden pride do nakupa.
* Podjetja, ki delujejo na podijui:
o finan¢nih storitev;
0 svetovalnih storitev;
0 izobraZzevanja.
* Podjetja, ki prodajajo nekemu zelo spetiému trgu (npr. rillem, igralcem golfa, ...)
e Vsako podjetje, ki zeli na ta &ia razvijati dolgoréne odnose s svojimi porabniki ter
partneriji.
e Vsa podjetja, ki lahko trzijo svojo ponudbo prekeimeta, pa naj gre za B2B segment ali
pa B2C segment.
» Storitvena podjetja - v prvi vrsti tista, ki se ljagljajo, ali pa uveljavljajo storitev, ki
prostoru delovanja podijetja Se ni daaa
* Podjetja, ki se ukvarjajo s prodajo specializirapitvizvodov, kompleksnih in drazjih
storitev ter izdelkov - ta imajo daljSi prodajnioges, znotraj katerega je potrebno 3ele
vzpostaviti Zeljo ali potrebo, zbuditi zaupanje utrditi preprtanje, da podjetje zmore
reSiti problem in izpolniti obljube.
» Tista podjetja, ki ne prodajajo neposredno prektetap ampak uporabljalo splet z
vzdrzevanje kontakta po in pred obiskom lokacigdtine).
* Vsa tista podjetja, katerih ciljna publika uporahijternet.
* Podjetja, ki vlagajo v razva@joveskih virov, neglede na panogo.
» Vsako podjetje, ki deluje na konkuterem trguce podpira marketinSke oziroma posloyne
cilje podjetja.

NI
QD

Vir: Lastna raziskava, 2005.

Rezultati raziskave so pokazali, da je spekter gigdjza katera je smiselno, da izdajajo
brezpl&gne e-mesinike, glede delovanja na poslovnem pdglrazelo raznolik, pov&@ni pa jih
lahko izdajajo vsa tista podjetja, katerih ciljnzbpka uporablja internet, podjetja, ki delujejo na
konkurergnem trgu in se ukvarjajo z neposredno prodajo psghteta, tista, ki imajo spedaifio
ponudbo in so udelezena v procesu poslovanja meetfoali v procesu poslovanja med
podjetji ter kownimi porabniki. Tudi za podjetja, ki se s proizvodoali storitvijo Sele
uveljavljajo na trgu, je izdajanje brez{hah e-meseénikov vet kot pripor@ljivo.
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2.3.1.1.4. Uporaba podatkov iz e-postnih naslowemodnikov

Zbiranje e-poStnih naslovov n#&rokov je za vsakega izdajatelja brezplaga e-mesaika
nujen in nepogresljiv faktor pri zasledovanju ailjm namena izdaje te e-publikacije. Nathre
baza e-postnih naslovov nanikov podjetjem sluzi tako za poSiljanje e-posStabivestil o izidu
novih Stevilk e-publikacije kot samega brezplega e-mesmika, hkrati pa sluzi tudi kot vir
podatkov, ki jih za &inkovito zasledovanije ciljev poslovanja podjetjerpbuje.

Najpogosteje na spletnih straneh podijetij zaslediprgjavno-odjavne obrazce, ki od
potencialnega nataika na e-publikacijo zahtevajo le vnos osnovneg@dagka, to je njegovega
e-poStnega naslova. S tem se zadovolging podjetij, ceravno jim ta podatek ne daje
zadovoljivih psihografskih ter demografskih podatko nar@niku, ki bi jim morda lahko na
kratek ali na dolgi rok sluzil za spremljanje nakapga in ponakupnega obnaSanja potencialnega
naranika.

Tista podjetja, ki za moznost vnhosa podatkov obawirina brezpléni e-meseénik preko
prijavno-odjavnega obrazca nanikom ponudijo le vnosno polje za njihove e-postasiove,
lahko te uporabijo za snovanje baze daikov. Po mnenju zaloznikov, sodeldjb v raziskavi,
lahko podjetje za preizkus, v kolikor razpolaga ienenom ter e-poStnim naslovom nanrika, v
besedilu e-publikacije uporabi razie kombinacije: naslov, ime, vsebino, ime, ipd.ugotovi,
katera kombinacija prinasa §e odzivnosti. Ko pa podijetje te podatke povezearatili in
ugotovi, kateri naréniki, koliko in katere izdelke ali storitve so kiipilahko vsebino e-
mesenika prilagaja tako, da kupcem poSilja eno vrstoesénika, potencialnim kupcem pa e-
mesenik z drugo vsebino in trzenjskimi prijemi.

Hkrati lahko podjetje natmike povabi tudi k sodelovanju v nagradnih igrahaeketah, in pri
tem pridobi Se psihografske ter demografske pod&tkepodlagi teh podatkov pa je mozna tudi
segmentacija nataikov ter personalizacija e-mesgka. Slednjeganatmiki v veliki vecini ne
uporabljajo, strinjajo pa se, da lahko na takimasebina, ki je po meri natnikov, pripelje do
novih kupcev, novih vsebin ter kreiranja @j&ih proizvodov, storitev in natamejSe
opredelitve ciljne populacije.

2.3.1.2. Prednosti in pomanijkljivosti brezgéh e-meseénikov ter napake snovalcev

E-publikacije, med njimi tudi brezplai e-meseéniki, imajo v primerjavi z navadnimi
publikacijami v fizéni obliki veliko prednosti, pa tudi pomanjkljivasPoglavitne prednosti so
prav zagotovo nizki stroski realizacije in oglaSgeatake publikacije v primerjavi s klgsimi
publikacijami, nadalje njihova azurnosti in dosegltev, brezplénost ter enostavnost in fia
distribucije. Med slabostmi pa izstopa njihova m@izkaznana vrednost \&eh bralca, ker so
brezpl&ni, ter njihova pretirana prodajna in trzenjskaavaanost.

Zaradi svoje neotipljivosti obstaja manjSa verjstnada se bodo bralci vrnili k vhaviem
branju, cetudi jih bo kateri izmedlankov, Se posebej glavitianek, zelo pritegnil. Zato je
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¢asovna omejenost za branje e-ndagex zmanjSana skorajda na minimum — n&jed 3 do 10
minut branja. Vse, kar je vekot toliko, bralca dolgéasi, koncentracija mu popusti in preneha z
branjem. Zaradi slednjega pa obstaja tudjav@erjetnost, da se bo raje néfma kak drug e-
meseénik, slabost pa je tudi v tem, da nekateri trzidi&i v vsebino, ki je namenjena B2C trgu,
vpletajo preve prodajno naravnane vsebine.

Zalozniki brezplanih e-meseénikov, ki so sodelovali v kvalitativni raziskavip opozorili na
naslednje prednosti pred kl&simi oblikami publikacij, ki jih podajam v spodnjepredalu.

Predal 8: Prednosti brezptah e-mesénikov

Prednosti brezptamih e-meseénikov pred navadnimi, kla&nimi oblikami publikacij so
naslednje:

« Cenovna ugodnost.

e Azurnost.

* Velik doseg bralcev.

* Doseg izkljgno ciljne publike.
* Brezpla&nost.

* Ni cenovnih in vstopnih barier.
« Enostavnost in ri@n distribucije.
* Vecje Stevilo naronikov.

e Obveganje o specitinih temah.

Vir: Lastna raziskava, 2005.

Med pomanijkljivostmi brezptamih e-meseénikov pa so opozorili na slede, ki jih podajam v
spodnjem predalu.

Predal 9: Pomanjkljivosti brezliaih e-mesénikov

Pomanijkljivosti brezplénih e-meseénikov pred navadnimi, kla&nimi oblikami publikacij, so
naslednje:

* Nizka zaznavna vrednost.

* Preve poudarka na prodajni namesto na informativni konegabi.
* Niso vir neposrednega zasluzka.

* lzguba zaupanja natnikov ima za izgubo kredibilnosti podjetja.

Vir: Lastna raziskava, 2005.
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Napake snovalcev brezglah e-mesénikov pa po navedbi zaloZnikov strnjujem v spodnjem
predalu.

Predal 10: Napake snovalcev breZpia e-mesénikov

Napake snovalcev brezplah e-meseénikov so naslednje:

* Prevelik poudarek dajejo prodajno-trzenjski kompaneamesto informativni

» Snovalci oziroma zalozniki lahko prodajo seznammdrakov in podjetju zaradi tega upade
ugled.

* Ne spostujejo dogovorjenih rokov izdajanja.

Vir: Lastna raziskava, 2005.

2.3.1.3. Sredstva realizacije in oglaSevanja e-tmasa

Od zamisli, pa vse do izvedbe izdaje brezpéaga e-mesmika, mora podjetje upoStevati tudi
sredstva, ki jih ima na razpolago za izvedbo prajelDolciti mora okviren proréun, Ki

financira podr¢ja razvijanja e-publikacije, ki jih podajam v spgeim predalu.

Predal 11: Pod«ga razvijanja brezpknega e-mesmika

Podraja, ki jih zaobsega razvijanje oziroma snovanjepl@&nega e-mesaika, so naslednja:

* Nafrtovanje, zasnova in izdelava forme breZpkga e-mesmaika.

* Pridobivanje novih vsebirglankov oz. avtorje¥lankov .

» Gostovanje brezptmega e-mesmika ter arhiva Stevilk.

* Generiranje prijavno odjavnega obrazca ter progrkmpodpira bazo natmikov in
omogca .

* Razposiljanje obvestil o novih Stevilkah e-m@ska 0z. novih Stevilk.

» Vzdrzevanje arhiva preteklih Stevilk e-mésika in urednikovanje te publikacije .

* OglaSevanje e-me&aika.

V primeru, da so natovalec, snovalec, oblikovalec e-mésika, pisec vsebine teflankov,
programer in oglaSevalec e-mé&sia, vsi zdruzeni v eni osebi (to je lahko tudredtor
podjetja, kot so bili nekateri izmed mojih intervancev), potem so stroski realizacije e-
mesenika minimalni.Ce izvzamentas, to pomeni, da je od zamisli do realizacije bligacije

na projektu deloval sam, in da za to ni potrebg@hai druge ali tretje osebe, ki bi jo bilo
potrebno plaati.
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V primeru pa, da za storitve, ki jo opredeljujedtatkoli izmed zgornjih t&k, potrebuje podjetje
drugo osebo, mora stroSke, ki nastanejo s temvaoinéinancirati s sredstvi iz prarana takega
projekta. Temu ni tako v primeru, ko podjetje sogelz izdajatelji brezptaih e-meseénikov,
npr. podjetij iz sorodnih ali enakih dejavnosti, ikdajajo e-mesmik, katerega vsebina se
navezuje na sorodno dejavnost podjetja. V tem pumse lahko podijetji dogovorita za
sodelovanje v smislu izmenjawankov (brez protipléla) in s tem pomagata drugo drugemu
zasledovati poslovne cilje.

2.3.1.3.1. Proraun spletnega projekta brezgleega e-mesaika

Se predno sem gla z raziskovanjem, so bile neke izmed mojih postavk tudi te, da
podjetja za realizacijo brezgldega e-mesmika vse od njegove zamisli, pa do nastanka in
vzdrZzevanja baze Stevilk, ne potrebuje znatnegaeZdelproréuna, ki ga ima podjetje
namenjenega za svoje trzno komunikacijske aktivnmatoma, gledano v ozjem smislu, za
svoje spletne projekte. Nasprotno, menila sem, eddaj delez sredstev, z vidika celotnega
pror&una za trzno komunikacijske aktivnosti v slovenskibdjetjih, ki tako e-publikacijo
izdajajo, v povprgu pravzaprav majhen.

Raziskava, ki sem jo izvedla s pofjm seznama vpraSanj, je to tudi potrdila, prav tgko
predpostavko, da so zneski, ki jih podjetja namjenjmko za realizacijo samo, kot za
oglaSevanje e-me&aika, gledano v povpdgu, nizki, enako tudi skupna vsota realizacije in
oglasSevanja. Kot je razvidno iz tabele in slikerilggah (glej Pril. 5, Tab.1, na str. 12 ter Sl. 1,
na str. 13), je med triindvajsetimi zalozniki naaganje, koliko sredstev namenijo za realizacijo
in oglaSevanje brezplaega e-mesmika, 10 zaloznikov odgovorilo, da temu v podjetju
namenijo do najve 50.000 SIT, kar skupaj predstavlja nekaj manj gotovico vpraSanih
zaloznikov.

Nekaj manj kot tretjina jih za realizacijo in ogtasinje e-mesaika ne namenja sredstev, le
Stirje zalozniki (v tabeli ozrigni pod »drugo«), so odgovor podali v odstotkitonpitih ali zgol]
opisno, saj v natanih oziroma o vsaj pribliznih zneskih niso zeleditidodgovora, zagotovili pa
so, da oglasSevanju in realizaciji namenjajo mingnatnesek od sredstev, namenjenih za trzno
komunikacijske aktivnosti.

Ce povzamem rezultat zgoraj omenjenih treh kategooifljetij, ki izdajajo brezptme e-
mesenike, jih kar dobra polovica namenja realizacijioiglasevanju e-me&eika malo sredstev.
Le tri podjetja namenjajo mese realizaciji in oglasevanju e-me&seka od 150.000 SIT do
200.000 SIT, stiri podjetja pa ¥#&ot 200.000 SIT. Le eden zaloznik odgovora nap@$anje ni
zelel podati. Iz teh rezultatov je razvidno, da &&% podjetij za snovanje e-mésika, skupaj z
oglasevanjem, nameni mése v povpréju le dve tretjini slovenske povpnee pla&e. To pa ni
visok znesek v primerjavi s tem, koliko e-m&sk dolgor@no prispeva k zasledovanju
poslovnih ciljev podjetja, kar bom natanreje pojasnila v nadaljevanju diplomskega dela.
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Razlogi, zakaj nekaterim podjetjem uspeva vsak meskati e-mesiik, ki ne zahteva viozZzenih
denarnih sredstev, je v tem, ker v podjetju sanhikojejo, lektorirajo in izdajajo e-meseik,
tako da je le poraba&asa stroSek, ki pri tem nastane. Tudi stroSkovSagianja protevana
podjetja, ki izdajajo brezptae e-mes#nike, nimajo, saj po Wni svojo e-publikacijo oglasujejo
na naslednje rine, ki jih podajam v spodnjem predalu.

Predal 12: N&ni oglaSevanja brezplaih e-mesénikov, ki ne zahtevajo posebnih stroSkov

Zalozniki lahko svoje brezpiae e-mes#nike z nizkimi stroSki oglaSujejo na naslednje
natine:

* Na samih predstavitvenih spletnih straneh podjetjastnem omrezju, ki so vpisane| v
brezpl&ne iskalnike.

* Vredni e-posti.

* V posebnih e-mailingih, ki jih poSiljajo njihovilgi publiki.

* Na spletnih straneh drugih podjetij, kjer imajo degrjeno partnersko sodelovanje.

* Vrevijah, s katerimi imajo partnerske naveze.

» Vfizi¢nih publikacijah podjetja.

» S sprotno komunikacijo s potencialnimi porabniloipvodov ter storitev podjetja.

Vir: Lastna raziskava, 2005.

Eden izmed zaloznikov, ki je tudi pisatelj, je Mjada je najboljSi ter najcenejSi oglas preko
izposoje knijig, izposojenih v knjiznicah, saj sialmi njegovih knjig tako pogosteje ogledajo
njegovo spletno stran, ki je navedena v knjigatsénposredno na&go tudi na njegovo e-
publikacijo. Ostala podjetja, ki za oglaSevanje aaijo del trzno komunikacijskih sredstev, pa
svoj brezpl&ni e-meseénik oglasujejo na naslednjednae, podane v spodnjem predalu.

Predal 13: Né&ini oglaSevanja brezplaih e-meseénikov, ki zahtevajo del trzno komunikacijskih
sredstev

ZaloZniki lahko svoje brezptae e-mes#ike z delom trzno komunikacijskih sredstev
oglasujejo na naslednje diae:

* S spletnimi oglasi.

* Vslovenskih spletnih iskalnikih kot sponzoriranevasti.
» Vtiskanih izdajah revij, ki jo izdajajo podjetja.

» V letakih, ki jih potroSniki prejmejo na dom.

* Na predstavitvenih spletnih straneh drugih podijetij

Vir: Lastna raziskava, 2005.
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Zalozniki, ki delajo v podjetjih, kjer sicer imagiroske z izdajo in oglaSevanjem brezplh e-
meseénikov, so priznali, da so ti stroski v sprejemlfivokvirih in da je dinek izdaje pozitiven,
saj je najve pri vsem vreden navduSen porabnik njihovih prodowoter storitev, ki ga je e-
meseénik vzpodbudil k nakupu. Tako je korist, ki jo dgimdjetje z izdajanjem, veliko ¥ kot
stroski, ki so na kratek rok, Se bolj pa na dotdg, mizki. Ti strosSki so se kot nizki izkazali tudi
pri primerjanju sredstev, namenjenih za realizamjmglaSevanje brezplaega e-mesmika v
vseh sredstvih, namenjenih za trzno komunikaciglkgrame podjetja (glej Pril. 5, Tab. 2, na
str.12 ter Sl. 2, na str. 13)

2.3.1.3.2. Primerjava sredstev realizacije in ogas®ga v celotnih sredstvih za TK aktivnosti

Podjetje mora imeti na @etku udejanjanja svojih trzenjskih aktivnosti izeltudi proréun za
vsa trzno komunikacijska orodja. Pri primerjavi dstev skupaj z oglaSevanjem, ki jih
intervjuvana podijetja letno porabijo za snovanjeogiaSevanje e-me&eika, podatkov nisem
prejela od Sestih zaloZnikov, saj so mi zaupalagtgodatkov ne Zelijo posredovati. Kar deset
zaloznikov mi je v odgovorih zaupalo, da ta sredshe presegajo 20% celotnih sredstev,
namenjenih preostalim trzno komunikacijskim orodjedve podjetji pa namenjata tem
sredstvom nekaj wekot polovico celotnih sredstev, medtem ko tremjepein brezplani e-
meseénik predstavlja edino trzno komunikacijsko orodje.

Ce primerjam podjetja, ki namenijo le majhen delelz sredstev v celotnih sredstvih za trzno
komunikacijske programe oziroma ki le tem ne najpembbenih sredstev, ter podjetja, ki trzno
komunikacijskim programom namenijo znaten deledste ali celo vsa sredstva, ugotovim, da
tako ena, kot druga, s takim ravnanjem kazejo séedaje znalnosti:

* podjetja, ki namenjajo manjSi delez, ne zaostazagodjetji, ki namenjajo ¢g delez in
obratno, saj prva racionalno in preudarno razpmreg@edstva na trzno komunikacijska
orodja, med drugim tudi za brezpte e-mes#ike;

» ta podjetja so poiskala &ia, kako z minimalnimi vlozenimi sredstvi, velik@twyarjalnosti in
iskanjem novih trzenjsko-oblikovalskih prijemov pbiti ¢im manjSi delez teh sredstev;

 medtem ko so druga podjetja iznasSla&inakako v polnosti izkoristiti potenciale, ki jih
ponuja ta brezptma e-publikacija, kako zdruZiti ustvarjalnost, tigka znanja in prijeme,
ter kako vsa trzno komunikacijska orodja, ki serapbajo v elektronskem trzenju, zdruziti v
eno ma@no orodje - brezptao e-publikacijo;

» ta podjetja so poiskala novednae in poti, kako nadomestiti tradicionalna orodje, da bi
pri tem trpelo poslovanje podjetja. I1znasla sdimgkako enosmerne komunikacijske kanale,
kot vezneclene med porabnikom in podjetjem, nadomestiti zsdvernim komunikacijskim
kanalom, ki je vsaj v slovenskem prostoru Se veidiito komunikacijsko orodje nove dobe;

» ta podjetja so poiskala &ia, kako v polni meri odpraviti pomanjkljivosti glecionalnih trzno
komunikacijskih orodij in kako preobraziti in nadgliti vse kvalitete tradicionalnih orodij

* ta podjetja so ugotovila, da so koristi izdajanjn@sé&nika tolikSne, da vlaganje sredstev
vanje popolnoma opradijo, saj jim e-meséniki v popolnosti ali v v&em delezu
nadome&ajo ostala trzno komunikacijska orodja.
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Zalozniki, ki so v raziskavi odgovorila, da za twZkRomunikacijske programe v podjetjih, v
okviru katerih izdajajo e-publikacije, ne namenjagedstev, teh je bilo Stiri, tudi za samo
realizacijo in oglaSevanje e-meésé&ka ne namenjajo sredstev. Odgovore zaloZnikov na
vprasanje na kakSenda jim to uspeva, zdruZujem v spodnjem predalu.

Predal 14: Realizacija izdaje brezpith e-mesénikov z minimalnimi sredstvi

Zalozniki izdajo svojih brezptmih e-meseénikov realizirajo na naslednje ¢iae, ki od njih
zahtevajo neznatna sredstva:

» Skoraj vse nove posle pridobivajo na podlagi negarsih pripordil njihovih obstoje&ih
strank.

* Prisotni so na konferencah, okroglih mizah, TV qddav prispevkih in intervjujin v
tiskanih medijih.

* Vse njihove aktivnosti potekajo izklfno preko spleta ali pa sredstev javnega alaga,
kadar gre za dogodke, ki so wyeli manjSi meri brezpkéni.

* Vse svoje trzno komunikacijske aktivnosti izvajgi@ko prikritega oglasevanjadankih
s kompenzacijami glede oglasnega prostora.

* Ta podjetja imajo v spletnih iskalnikih zelo dolpezicije predstavitvenih spletnih strani,
in spletnih strani, namenjenih brezfian e-mesénikom, kar so dosegli z lastnim dobrim
poznavanjem optimizacije spletnih strani.

* Nekatera izmed podjetij delujejo na medorganizkitijsrgih, Kjer trzenje storitev poteka
izklju¢no na osnovi osebnih stikov.

Vir: Lastna raziskava, 2005.
2.3.1.4. Izbor vsebin dinkovitih naslovov, sodelavcev ter frekvenca izida
2.3.1.4.1. Vsebinedlankih

Bralcev pogled najprej pritegnejo ali pa odbijejo odrpaaprav nasloviclankov. Uredniki
oziroma pisciclankov bi se morali zato Se kako potruditi, da biiko pozornosti namenili
kreiranju in izboru pravega naslova ter prélpvih vsebin.

Vsebina e-mesmika se mora dotikati tistih podig, ki jih snovalci, ki so zaposleni v podjetju,
najbolje poznajo in sodijo v okvir dejavnosti pdgie hkrati pa je izredno pripotivo, da je
publikacija usmerjena le na eno ciljno skupino (Rol2000, str. 45). Zakaj je to tako
pomembno? V primeru, da so v e-m@sku ¢lanki, ki so namenjeni razinim ciljnim skupinam
bralcem in se teme nanasajo na popolnomatrezlpodrdja zanimanja teh bralcev, bo to bralce
odvrnilo od branja. Lahko bodo menili, da publigagoravzaprav ni namenjena ravno njim, z
njo se ne bodo mogli poistovetiti, prav tako paesta njihova lojalnost in zaupanje v podjetje
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zmanjSala. Kaijti, vsak bralec ima radcotek, da je vsebina, ki je v e-mési&ku, namenjena le
njemu ter krogu podobno misié ljudi s podobnimi zanimaniji.

Bralec se le v nekaj sekundah po vstopu na spkeiiam, kjer se nahaja vsebina e-ndagde,
odla¢i ali bo nadaljeval z branjem ali ne. Zato mora bite-meséniku kazalo vsebine ter
¢lankov podano takoj, kar pomeni, da v e-nteseu, vsaj na zé&tku, ni prostora za bannerje,
logotipe ali slike. Vse to lahko sledisto na koncu e-megeika.

Sporaila morajo biti sestavljena tako, da so prejemmdkizetni zanje. Vsebina, ki vabi k
neposrednemu in takojSnjemu odzivu, mora biti reena za prejemnika. Vsebina ne sme biti
predolga, saj jo bo prejemnik zaradi dolgovezemjasal. S poSiljanjem spoti lahko podjetje
dosega raztne cilje - pozivanja k neposrednemu nakupu (takek@ sporéila), vzbujanja
zanimanja za izdelek, pozivanja k nakupu prekotsplstrani in spodbujanja posredne prodaje
preko fizine prodajalne¢e jo podijetje ima. Kadar prejemnika podjetje pozivaakupu preko
spletne strani, potem mora s klikom na povezavarasilu priti direktno na stran, kjer je
predstavljen produkt in kjer se bo izvrSila prod&jékakor ga ne sme zvabiti nacedek spletne
predstavitve, kajti to bo odvrnilo njegovo pozornod nakupa.

2.3.1.4.2. Trzenjskocinkovit naslov
V raziskavi so si bili zalozniki enotni, da moraenjsko @inkovit naslov odrazati bistvo in
namen brezplmega e-mesmika, saj le tako pritegne pozornost raméov, glede ostalih

njegovih potrebnih zri@nosti pa so podali naslednje odgovore, ki jihuzdijem v predalu.

Predal 15Naslov brezplénega e-mesmika, obvestila za posSiljanje in posamezéidnkov

Naslovi vsebin brezptmega e-mesmika morajo zasledovati naslednje &heosti:

e Zelo so pomembni predvsem na&etku podane vsebine posameziidnkov.
* Dober naslov pomeni tudi dober prvi vtis.

* Napovedovati morajo glavno korist e-mé&si&a.

» Odrazati morajo bistvo in napovedovati vsebino.

* Morajo biti zanimivi za branje.

» Bralca morajo takoj pritegniti k branju.

» Biti morajo kratki in jedrnati.

* Napisani morajo biti jasno.

* Biti morajo dobro vidni.

Vir: Lastna raziskava, 2005.
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Eden izmed zaloznikov, ki je sodeloval v raziskgeitudi dejal, da je raziskava, v kateri so
testirali vpliv naslovov, pokazala, da je bila rkal v odzivnosti na razine naslove ob
nespremenjenih ostalih faktorjih tudi do 61%. Rizignosti na spreminjanje vsebine pa so se
rezultati razlikovali tudi do 120,4%.

2.3.1.4.3. Sestava trzenjskeéinkovitega obvestila

Pri sestavi obvestila za poSiljanje naj bi po muoeamploZnikov snovalci brezpiaih e-
meseénikov vsebino razdelili na vsebinske sklope, kjilinapovedovali kratki naslovi, ki naj bi
bili vedno enaki. Na tak @& lahko nardoniki hitro najdejo Zeljeno temo ter potrebne
informacije.

2.3.1.4.4. Jezik ¢rkovanje in slovnica

Pri pisanju besedil je dobro vedno uporalditkovalnik, Se preden da podjetje vsebino na
streznik. Zalozniki, ki so sodelovali v raziskasp na vpraSanje, kakSen naj bo jezik vsebine
brezpl&gnega e-mesmika, odgovorili, da se mordm bolj priblizati ciljni publiki, biti mora
kratek, jedrnat, preprost, berljiv, slovens&g se izdaja na slovenskem pafjuo paziti pa je
potrebno tudi na lekturo. Povedali so tudi, da j@gccljivo, da vejezicne spletne strani ob
prijavi na e-mesik ponudijo tudi moznost izbire jezika. Podrobmejastnosti, ki naj jih
vsebuje, strnjujem v spodnjem predalu.

Predal 16: Lastnosti jezika vsebine breZpkga e-mesaika

Jezik vsebine brezplaega e-mesmika mora vsebovati naslednje lastnosti:

» Biti mora jezik ciljne skupine, in s8m bolj priblizati bralcu.

» Biti mora preprost in razumljiv SirSemu krogte(je e-mes#ik sploSno usmerjen).

» Biti mora teka, berljiv in na nivoju ciljnega bralstva.

» Je ogledalo proizvodov in storitev podjetja.

» V primeru delovanja podjetja na mednarodni ravnrarati angleski, sicer slovenski.
» Sledi naj pravilom slovenskega knjiznega jezika.

» Uporaba slenga in »emotikonov« je dovoljena lephkbr so ciljna publika najstniki.
* Besedila morajo biti lektorirana.

Vir: Lastna raziskava, 2005.
2.3.1.4.5. Vsebina in izbor novih sodelavcev

V slovenskih podijetjih, kjer delajo zalozniki, ki sodelovali v moji raziskavi, se pisanja lastnih
¢lankov direktorji podjetij sami posluzujejo v karegejSnji meri. Nekateri to opravilo zaupajo

41



zunanjim sodelavcem, drugi spet zdruZujejo ustirarjana® idej znotraj posameznih oddelkov
podjetja, pricemer se pisanjéankov prepu& strokovnjakom znotraj podijetja, seveda glede na
razlicna podrdja tematike. Vsebine, ki jih natoiki teh brezplanih e-meseénikov
vsakomeséno prebirajo, so plod trenutnega navdiha, kot sldbno premisljenih situacij, ter
vpliva tako notranjih kot tudi zunanjih dejavnik@kolja, ki vpliva na delovanje podjetja kot
organizacijske strukture.

V empiricnem delu diplomskega dela sem zaloZznike povpraiala o tem, kaj menijo o
pomembnosti izbora vsebine t&lankov v brezplanih e-meseénikih, ki jih izdajajo njihova
podjetja. Odgovorili so, da mora ta vsebovati lebise in teme, ki resémo zanimajo bralce, se
ukvarjajo z njihovimi problemi in jim dajejo odgor® vsebina mora biti kratka, jedrnata in
zanimiva ter kakovostna, zaokrozena pa mora biizbor stalnih rubrik, ki vzpodbujajo k
aktivnostim bralcev.

Glede vsebine brezpiaih e-meseénikov, ki jih pisci vpletajo vélanke, so zalozniki podali
naslednja mnenja, ki jih zdruzujem v spodnjem pireda

Predal 17: Lastnosti kvalitetne vsebine breapila e-meseénikov

Snovalci kvalitetne vsebine brezpega e-mes@ika morajo upoStevati naslednje
zakonitosti:

* Bistvenega pomena je vkitev tistih vsebin in tem, ki restno zanimajo bralce, se
ukvarjajo z njihovimi potrebami ter dajejo idejeadgovore na njihove probleme.

* Vsebinaclankov mora biti kakovostna.

» Postaviti se morajo v kozo bralca - kaj bralec gotije, kakSna vsebina ga zanima, zakaj
se je nardil, kaksno korist b&lanek zanj imel.

* Smiselna je uvedba stalnih rubrik, ki morajo bavdlj Siroke.

* Vsebina e-mesmika mora biti kratka, jedrnata, zanimiva in uparab

e Bralci nimajo koristi s¢lankom, ki vsebuje le reklamna spéita, bannerje in splosSne
teoreténe vsebine.

* Vsebine v e-mesaiku morajo biti enake kot na splethem mestu, vendaajsi obliki, in
naj vkljucujejo naslov in stavek, ter eno ali dve povezavspletno mesto podjetja.

* Temeclankov se dolajo na podlagi statisinih podatkov o obisku posamezrilankov,
oziroma se jih prilagaja preferencam riniéov.

« Branje posamezni¢lankov naj ne presega tri minute.

* Vsebina naj bralce vzpodbuja k aktivhostim - h kaikaciji s podjetiem ali v oblik
narcil oziroma nakupov proizvodov ter storitev, terdhrevi po dodatnih informacijah.

Vir: Lastna raziskava, 2005.
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2.3.1.4.6. Zaposleno osebjedias

Vsak nov izvod brezptmega e-mesmika zahteva svoje snovalce, pa tuds, ki ga ti snovalci
namenijo njegovemu nastanku. Kar nekaj slovenskibznikov, ki sem jih zajela v raziskavo, je
izjavilo, da sami piSeja@lanke ter tudi sami urednikujejo vsebino in skrbga odposSiljanje
obvestil. Spet drugi so izjavili, da urednikovanjer izbor vsebine prepustijo bodisi
strokovnjakom, ki se profesionalno ukvarjajo le @asgmeznimi postavkami urednikovanja,
oblikovanja in izbora vsebin, ali pa si to delo gutelijo skupaj z zaposlenimi v podjetju.

Odgovore zaloznikov, ki so sodelovali v raziskastinjujem v ugotovitve, ki jih povzemam v
spodnjem predalu.

Predal 18: Avtorji vsebine in gréfie podobe brezptaih e-meseénikov

V podjetjih, kjer delajo zalozniki, ki sem jih utila v svojo raziskavo, vsebindankov in
graficno podobo brezptaih e-meséenikov sestavljajo:

e Zaposleni, ki pripravljajo vsebino, pri tem pa sscpélankov:
o direktor podjetja sam;
0 zaposleni na posameznih oddelkih podjetja, ki sokewnjaki na svojem
podraiju ;
o uredniski odbor v podjetju;
0 najeti pisci¢lankov, ki so profesionalci na podja svojega delovanja.
» Profesionalci, ki jih najamejo podjetja za sestaetostne podobe, nekatera podjetja pa le-
to sestavijos ponijo lastnih snovalcev v podjetju;

Vir: Lastna raziskava, 2005.

Vsebino brezpknih e-meseénikov pa razpoSiljajo s posebnimi programskimi opaeni, ki so
jih izdelali v podjetju sami, ali pa so profesiamalprogramsko opremo za generiranje prijavno-
odjavnega obrazca ter programsko opremo za oda&lpbvestil kupili.

2.3.1.4.7. Delovanje povezav

Tudi delovanje povezav v brezpleem e-mesmiku ter njegovem obvestilu je ena izmed
klju¢nih prioritet, ki jo mora po mnenju zaloznikov sadec upoStevati pri snovanju vsake nove
Stevilke. Prejemniki ngloma ne marajo prevepovezav v e-publikaciji, v kolikor pa le te

obstajajo, morajo biti izpisane v celoti¢easi s »http://«.

Kadar povezave vodijo do vsebine, ki se nahaja platrs strani podjetja, morajo voditi
neposredno do tiste vsebine, hkrati pa se morajwadci zavedati dejstva, da bralci kliknejo na

vsako povezavo v povpi@ le enkrat, in v kolikor le-ta ne deluje, je \arnost, da se bo vrnil k
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vnovicnem poskusu s klikom na povezavo, majhna. Torepgdelovanje povezav izguba
trzenjsko-prodajnega potenciala.

2.3.1.4.8. Frekvenca izhajanja

Tudi na vpraSanje glede frekvence izhajanja brémplae-publikacije so bili zalozniki, ki so
sodelovali v raziskavi, enothega mnenja, da najjgtiadizdajajo svojo e-publikacijo najye
dvakrat mes#&o. Tudi v podjetjih, kjer delajo zalozniki, izdga najve& dvomeseéne
publikacije, pricemer se poleg rednega obiedja preko brezptmega e-mesmika posluzujejo
tudi izdaje kratkih e-novic. Frekvenca pa je tudvisna od namena in vsebine e-publikacije. V
primeru, da se e-publikacija izdaja pogosteje, dattk prevé obremeni bralce, saj se ti kmalu
naveltajo prepogostega branja.

2.3.1.5. Grafina podoba, prijavno odjavni obrazec, programskaraprin format

Zalozniki so na vpraSanje o pomembnosti ¢radfi podobe brezpiaega e-mesmika ter
obvestila v svojih odgovorih ¥&noma povedali, da le-ta ni kijnega pomena za uspesSnost e-
publikacije - veliko pomembnejSa je njegova vsebiNamre&, do pred kratkim se je lahko
razpoSiljala narénikom le tekstovna raziica e-poStnega obvestila oziroma e-ndede, Sele
nekaj let pa lahko snovalci izko&go prednosti programskega jezika HTML. Vsi pa sbils
enotni, da mora biti grafhna podoba v povezavi z vsebino in skladna s spletiramjo podjetja,

in biti mora¢imbolj sodobna, preprosta, pregledna in jasna.

Ostale potrebne lastnosti v povezavi z gradi podobo, ki so jih navedli zalozniki, prikazujem
spodnjem predalu.

Predal 19: Lastnosti grghe podobe e-me&aika, obvestila za poSiljanje in posamezéldnkov

Graficna podoba e-mes&eika, obvestila za posiljanje in posamezgiankov v e-mes@iku
mora zasledovati naslednje Ziaosti:

e Biti mora skladna z vsebino brez{ega e-mesaika.
» Pritegniti mora pozornost uporabnika.

» Dajati mora vtis profesionalnosti.

e Biti mora skladna s spletno stranjo podjetja.

» Biti mora sodobna, preprosta, pregledna in jasna.

Vir: Lastna raziskava, 2005.
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2.3.1.5.1. Prijavno odjavni obrazec in program zhpoSiljanje obvestil

Trzenje z elektronsko posto je dejavnost, ki j@zabino povezana z zaupanjem nariov na
elektronske publikacije (Peklaj, 2003, str. 42)tazbi se morala podjetja zavedati, da si lahko z
nespostljivim in nepremisljenim ravnanjem odnosowjihovimi nar@niki dolgoraino naredijo
veliko Skode. Obstajajo podjetja, ki kljub odjavand prejemanja e-me&gkov ter nesStetimi
dodatnimi opozorili, nadaljujejo s poSiljanjem esamikov. Takim nevs&ostim se lahko
naranik in podjetje oziroma izdajatelj publikacije izogta preprosto z uporabo pravilne in
ucinkovite programske opreme, ki opravlja tako fuipkgrijave kot tudi odjave od e-meseka.

Prijavno odjavni obrazec je na spletni strani pgajeki izdaja brezpkno e-publikacijo,
zakonsko predpisan, saj mora vsak, ki se nanjawprigoglaSati z vpisom tako, da potrdi svojo
prijavo. Dandanes so v uporabi takSni prijavno wadijabrazci, ki zahtevajo po vnhosu e-naslova
uporabnika in prve potrditve Se drugo potrditevsé&iizvrSi s klikom na povezavo, ki jo prejme
nara@nik z e-postnim spotdom. Nekateri zalozniki brezptaih e-mesénikov ponujajo
nara:nikom na tej stopnji potrditve Se vnos gesla, kil8datno zavaruje pravice nanikka. Tudi
zalozniki, ki sem jih zajela v raziskavo, sa:ve@ma zatrdili, da je poleg zahtevka po e-poStnem
naslovu narénika pripor@ljivo uvesti v prijavno-odjavni obrazec tudi poljki zahteva vnos
imena naroénika.

Ti podatki seveda niso zadostni za natesjSo opredelitev ciljnega bralstva, to pomanjkigt/
pa lahko podjetje odpravi tako, da od riaikov naknadno pridobi tudi ostale podatke. To tahk
stori s pom¢jo anketnega vpraSalnika, poslanega po e-poStvemrgpa vsakemu izmed
naranikov ponudi za sodelovanje Se darilo, na primepbliki kakSnega izobrazevalnega
gradiva (e-knjige iz podtga, ki ga zajema e-mesak) ali pa popustov pri nakupu proizvodov
in storitev iz ponudbe podjetja. Na takcima podjetje zadovolji nakmika ter doseze ob
posredovanju zelenih informaeifudi kaksno prodajo ve

2.3.1.5.2. Format HTML vs. TEXT

Vse do leta 1998 so imeli snovalci e-maskov le eno moznost glede izbire tekstualnega
formata za posSiljanje preko HTTP-ja. Z razmahometsf@ga oblikovanja pa se je tudi pri
snovalcih¢edalje bolj préela uveljavljati oblika HTML, ker so z njeno potfjo lahko izkoristili
Stevilne prednosti takega dmaa pred navadnim snovanjem. HTML je prinesel maeknporabe
barv, grafike, poljubnega izbora vesk ter poljubnega prikaza razporeditve vsebine.

Zalozniki, ki sem jih zajela v raziskavo v okvirisanja diplomskea dela, podnei priporatajo
za prikaz vsebine brezglah e-mesénikov tako HTML kot tekstovni prikaz, nekateri
kombinirajo oboje, tako da lahko naniki ob prijavi sami izberejo ran, v katerem bodo
sprejemali vsebino. Nekateri zalozniki pa posSiljejpublikacije le v HTML né&nu, kar pa ni
dobro iz tega razloga, ker nekateri postni odjemadcsprejemajo takega ¢iaa prebiranja e-
posStnih spordil. Drugi spet poSiljajo svoje e-mageke le v tekstovnem formatu, tisti pa, ki
uporabljajo HTML format, so mi v raziskavi v velikecini zatrdili, da narénikom omogaéajo,
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da slike, ki jih skupaj z e-me&gkom prejmejo v svoje nabiralnike, ¥lgo iz streznika, kjer se
nahajajo tudi spletne strani podijetij. Zato je aobr pripord@ljivo, da se izdajatelji prepiajo o
tem, kakSen format spafib lahko nar@niki prejemajo Se pred metkom odpoSiljanja e-
publikacije. To lahko storijo s ponjjm take programske opreme, ki ob poSiljanju e-sgitao
sama izsledi, kakSno obliko e-spdita lahko sprejme natmik in mu brezplani e-meseénik v
taki obliki tudi odpoSlje.

2.3.1.6. Brezpléni e-meseénik kot trzno komunikacijsko orodje

Eden izmed namenov emginega dela raziskovanja je bil tudi ugotoviti, vikél meri in na
kakSne né&ne uporabljajo zalozniki, ki sem jih zajela v rskavo, brezpkne e-mesinike kot
orodje trznega komuniciranja oziroma, katerih grotfZznega komuniciranja se v nijih
posluzujejo. Rezultati odgovorov na zgornje vprgSao pokazali, da se &ea podietij, kjer
delajo ti zalozniki, za oglaSevanje lastnih prodeo ter storitev, ali pa za oglaSevanje
proizvodov ter storitev drugih podjetij na B2B tigposluzuje uporabe bannerjev, tekstovnih in
sponzoriranih povezav ter affiliate marketinga,rsgmstev, nagradnih iger iitankov, v katerih
promovirajo svoje proizvode. Le eno ptevano podjetje pa se posluzuje izmenjakamkov v
e-meseénikih drugih podjetij.

V nadaljevanju diplomskega dela v spodnjem pregaldajam seznam trzno komunikacijskih
orodij, ki se jih podjetja, ki izdajajo brezglze e-mes#ike, v njih posluzujejo.

Predal 20: Trzno komunikacijska orodja, ki se jdslozujejo podjetja v e-mesakih

Trzno komunikacijska orodja, ki se jih podjetja ludsijejo v brezplénih e-meseénikih, so
naslednja:

« Partnersko trzenje (ang. affiliate marketing) ingrami.

« Bannerji oziroma oglasne pasice (izmenjava)

e Tekstovni oglasi in sponzorirane povezave.

» Posredno trZzenje storitev.

* Objava aktualnih izobrazevanj, s povezavami doipalaebin inclankov do spletne strani

* Sponzorstva e-me&eika (oglasna pasica v meseku)

e Odnosi z javnostmi

* Izmenjavailankov s podjetji

» OglasSevanjem oziroma objava storitev (npr. delaimigsposabljanj)

* Nagradne igre - z njimi pospesSujejo nakupe &@ik@v, in darila za prijavo.

» Predstavitve proizvodov in storitev, posebne akcije

e Posebne ugodnosti za nakup r&ah produktov, ki jih lahko uveljavijo samo stranlked
samo prejemniki e-me&eaikov

* OglaSevanje blagovne znamke ter strank v prodajazm

Vir: Lastna raziskava, 2005.
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2.3.1.7. OglaSevanje brezpeega e-mesaika

Katere oblike oglasSevanja brezfi@ga e-mesaika lahko podjetje uporabi? Nekateri zalozniki,
ki so sodelovali v raziskavi, so zatrdili, da v peEifli kakSnega posebnega oglasSevanja e-
meseénika ne izvajajo, saj mora podjetje samo presodili, je tako oglaSevanje potrebno
oziroma smiselno, odvisno pa je tudi od same nameweesénika. Zalozniki, ki sem jih
intervjuvala v eksperimentalnem delu diplomskegka,dso povedali, brezplae e-mesiike
oglasujejo predvsem z oglaSevanjem na osrednjispaedveni spletni strani podijetja, preko
ostalih spletnih podstrani, preko vpisa v iskalngaekljutnin besedah in v obliki sponzoriranih
novosti, preko letakov in z oglaSevanjem na spgtestiianeh drugih podijetij, v internih gradivih
podjetja, v tiskanih ali elektronskih izdajah reugr preko redne komunikacije s porabniki v
obliki e-poSte. PopolnejSi prikaz oglasevalskihjgmov brezplanih e-meseénikov, ki so jih
podali zaloZniki, vam predstavljam v spodnjem pheda

Predal 21: OglaSevanje brezpiidh e-mesénikov

Podjetja brezpkne e-mesinike oglasujejo na naslednjecinee:

» Z oglaSevanjem na sami osrednji predstavitvenitsplgtrani podjetja, kjer s prijavno
odjavnim obrazcem pozovejo obiskovalce, da imajdmost prijave na e-mesak.
e Z oglasevanjem preko ostalih podstrani predstané\spletne strani podjetja.
* Z neposrednim oglasevanjem na podlagi vpisa v ngkal pri cemer posebno pozorngst
namenjajo izboru iskalnih besed (meta oznakam):
0 z oglasevanje po kliinih besedah na predstavitveni strani podjetja;
0 z oglasSevanje v obliki sponzorirane novosti.
» Z oglasSevanje preko letakov:
o ki jih ciljni porabniki prejmejo mes®o ali tedensko na dom;
o0 ki jih podjetje ponudi na sejmih ter ostalih priiteedh.
» Z oglaSevanje na spletnih straneh drugih podjetij:
o0 Vv obliki ¢lankov;
0 preko partnerskih strani - izmenjava povezav;
0 s spletnimi oglasi.
» Z oglasevanjem v internih gradivih podjetja.
» Z oglaSevanjem v tiskanih ali elektronskih izdajakij, povezanih s podobno tematiko,
kot jo obravnava vsebina, ki je v e-m&si&u (partnerske naveze)
» Z oglaSevanje v tiskanih izdajah revije, ki izhajakviru podjetja za njihove porabnike
* Vradijskih in TV oglasih.
» Z oglasevanjem preko sprotne komunikacije s pokabni
* Z oglasevanje v rednih e-mailingih ter posebnihahmgih, ki jih poSiljajo ciljni publiki.
» S posiljanje e-poste svojim porabnikom proizvodiovstoritev, ki Se niso na&aiki, v
kateri jih pozovejo, naj se naiip na e-mesénik.

Vir: Lastna raziskava, 2005.
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2.3.2 Po prvi izdaji
2.3.2.1. Odzivnost nataikov

Odzivnost prejemnikov brezplaega e-mesmika je lahko razlina, najvékrat pa zaobsega
zahvale, nadaljnje poizvedovanje po dodatnih ingmiah, naréilo izdelka ali pa odjavo s
posStnega seznama (Skrt, 2005, str. 34-36). V vsagameru mora v podjetju tisti, ki je
zadolzen za tovrstno komunikacijo, z nani komunicirati v spostljivem nanu, njegova
odzivnost na vsakrsSne zahteve po dodatnih inforfata@a mora biti hitra,dinkovita in azurna.

2.3.2.1.1. Ravnanje z odzivi nanmkov

Zalozniki, ki so sodelovali v raziskavi, so povedala glede na njihove izkuSnje dnea
naranikov ne zeli sodelovati s prispevki, mnenji teanketah in igrah, razen v primeru, ko jim
podjetje v zameno ponudi nagrado (na primer popabtenakupih proizvodov in storitev iz
njihove ponudbe ali kakSno drugo ugodnost). Poddatrenega izmed zaloznikov je temel
komunikacije med snovalcem ter namkom in temelj zasledovanja cilja e-meésika
dvosmerna komunikacija. Vsako sodelovanje je sevetl&ot zazeljeno, saj si s tem namndi
zagotovo preberejo ¥eod celotne vsebine e-meésé&a ter ponudbe podjetja, kot bi si sicer.
Moznost sodelovanja je dodaten faktor za uspehbéiacije.

Odzivnost je pomembna tudi z vidika snovalcev amia skrbnikov za ravnanje z odzivi, saj
morajo dosledno upoStevati pravila komunikacije azatniki in biti podkovani na podkgu
medosebnih odnosov ter pisnega komuniciranja.

V primeru odjave iz seznama prejemnikov e-publijeaj@ potrebno vsako odjavo vzeti resno in
narainika nemudoma odstraniti iz baze naméov, v kolikor je za to zaprosil natoik podjetje
preko e-poste. Sicer pa je dolzno podjetje &@ku ponuditi moznost enostavne odjave. Nato
mora podjetje dosledno upoStevati dogovor, ki galgeprijavi zagotovil nariniku, namré da
mu brezplanega e-mes@ika ter e-novic ne bo ¢gosiljal. Zalozniki so vénoma povedali, da
se lahko od njihovih e-me&akov vsakdo odjavi preko prijavno - odjavnega aloes ki je na
spletni strani podjetja.

2.3.2.1.2. Ravnanje z nedostavljenimi in »over agiobbvestili

V vsakem podjetju, kjer izdajajo brezphe e-mesénike, vedo, da ob vsakem poSiljanju obvestil
doloceno Stevilo teh obvestil ni dostavljenih. Razlogtaagre pripisati spremembi e-poStnega
naslova narénika na brezpkni e-mesenik, ki je lahko posledica zamenjave internetnega
ponudnika. Tako v primeru prekinitve naniskega razmerja z internetnim ponudnikom preneha
delovati e-postni naslov, ki ga je nangk internetne storitve pridobil pri tem ponudniku.

Ko odposljemo novo e-postno obvestilo o izidu n8tevilki brezplgénega e-mesmika, v tem
primeru dobimo elektronsko obvestilo o tem, da stponaslov narénika ne obstaja e
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oziroma da je bilo nedostavljeno e-postno spi@ovrnjeno posiljatelju. Pri velikem Stevilu
naranikov je nedostavljena obvestila najbolje meme ali tedenskaistiti ter urejati bazo
nara:nikov. Tako si podjetja ne ustvarjajo laznega viisiejanskem Stevilu nanaikov.

Drugae pa je pri nedostavljenih e-poStnih obvestilinagaprezasedenosti poStnega predala. V
tem primeru precej snovalcev naslovnikom ne poSijavic obvestil, saj je pri ue tisccih
nara:nikih kljub programski opremi za poSiljanje obvestko delo zamudno, pa tudtinek ni
sorazmeren z vlozkom.

2.3.2.1.3. Informiranje baze nafhoikov

Obveg&anje s pomgo brezpl&nih e-mesénikov mora biti po odgovorih zaloznikov, ki sem jih
zajela v raziskavo, omejeno le na e-ntede na katerega so se bralci nélipne pa Se na druga
promocijska gradiva, ker to zniza v njihovikietn vrednost e-me&eika. Ponudba podietja je
lahko v e-publikaciji omejena le na okvir proizvadin storitev podjetja, na razne akcije,
dodatne ponudbe ter priloZznosti in dogodke v akyiodjetja. Z vsem navedenim pa se morajo
vnaprej naroniki strinjati.

2.3.2.1.4. Odjava narmika

Razlogov, zakaj lahko pride do odjave nami&a na brezpkni e-meseénik, je ve, v spodnjem
predalu pa navajam 5, po mojih izkusnjah, glavaiiagov:

Predal 22: Razlogi za odjavo nénika

Naracnik na brezplani e-mesenik se lahko odjavi zaradi naslednjih razlogov:

» Ker ni dobil preakovanih informacij.

» Ker je pozabil, da se je naibna e-publikacijo.

* Ker je izgubil zaupanje v izdajatelja zaradi nespegnja dogovorjenih rokov izdaje.

* Ker je izgubil zaupanje v izdajatelja zaradi prémm izrazene trzenjsko prodajne
komponente v e-mes&eiku.

» Ker se je nard@l na publikacijo, ki jo izdaja drugo podjetje, j@ konkurena publikaciji,
na katero je bil naten do sedaj.

Podrobno razlago posameznih razlogov navajam ggaii (glej Pril. 9, na str. 39).
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2.3.2.2. Merjenje odziva in spremljanje statistkeskanosti vsebin

Spremljanje statistike obiskanosti oziroma dostdpavsebine brezptaega e-mesaika je za
vsako podjetje, ki ga izdaja, pomemben faktor pralai winka, ki ga ima e-publikacije na
prodajne rezultate podjetja. Le pies zaloZnikov je v raziskavi, ki sem jo izvedlavedala, da

v podjetju nimajo dostopa docinkovitosti e-publikacije, saj je po njihovem mnenjezko
spremljati odloZeno konverzijo. Ostala podjetjaspazatrdila, da statistiko obiskanosti, dostopa
do vsebin in oglasov redno spremljajo in da je émpmbno z vidika najbolj braniélankov,
najbolj ter najmanj pomembnih informacij za namke, na podlagi katerih lahko celotno
vsebino oblikujejo Se bolj po meri bralcev. Najbolpiskane vsebine so tudi smernica za
nadaljnji razvoj vsebin ter ponudbo giavih in brezplanih proizvodov ter storitev.

2.3.2.3. Arhiv preteklih Stevilk

Vecina zaloznikov, ki sem jih zajela v raziskavo, jaemila, da vzdrZujejo na spletnih straneh
podjetja tudi arhiv preteklih Stevilk svoje e-pualcije, saj Zeli dosti novih nafoikov pred
prijavo in po njej pridobiti prejSnje izdaje, znatrarhiva pa lahko bralci najdejo uporabne
vsebine, ki jih zanimajo in niso dostopne v novejZdajah. Po lastnih izkuSnjah pa sem prisla
do Stirih pomembnih razlogov, zakaj je arhiv prétektevilk brezplénega e-mesmika, ki ga
podjetje, izdaja, pomemben, navajam pa jih v paloéplej Pril. 8, na str. 37).

2.3.3. Prispevek brezptaega e-mes#nika k rezultatom poslovanja podijetja

V seznamu vpraSanj za izvedbo globinskih, delnakstriranih intervjujev, sem posebno
pozornost namenila tudi vprasanju o prispevku,akingajo brezpléni e-meseniki v podjetju, in

ki ga doprinesejo k rezultatom poslovanja. Vsi zalki so bili enotnega mnenja, da je
brezpl&ni e-meseénik podjetju, kjer delajo, veliko doprinesel kotenjsko orodje nove dobe, saj
je prispeval k utrjevanju medosebnih odnosov insthamske komunikacije med na&niki in
podjetjem, dvigoval je ugled, prepoznavnost in zeg@ do blagovne znamke ter podjetja,
poveial prodajo, postal je kot dopolnilno oziroma dodatorodje neposrednega trzenja na
internetu, ponekod celo edino orodje. Hkrati jezahstroSke neposredne poste in oglasevanja v
drugih medijih.

Na vpraSanje glede prispevka brezpkga e-mesmika k rezultatom poslovanja podjetja, so
zalozniki podali zanimive odgovore, ki jih strjujenpredalu (glej Pred. 23, na str. 51).
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Predal 23: Prispevek brezptega e-mes@aika k rezultatom poslovanja podijetja

Brezplani e-mesénik je k rezultatom poslovanja podjetja prispevalnaslednje rine:

* Pripomogel je k negovanju odnosov z riaiki.

» Postal je glavno orodje dvosmerne ciljne komunijacied podjetjem in nataikom.

» Postal je osnovno trzno komunikacijsko orodje ptidje

* Zmanjsal je stroSke neposredne poSte oziroma stqpdgiljanja in tiskanja.

» V prihodnosti bo lahko nadomestil kakSno izmedatrsk revij podjetij, ki jih izdajajo.

» Poveal je ugled, prepoznavnost in zaupanje v strokowvpodietja.

* Z e-meseénikom se je pouw&ala prepoznavnost spletnih strani in ponudbe pipdjet

« Stevilo narénikov se v povprgu meseno poveuje za 20-30%.

* ZmanjSala se je potreba po oglaSevanju proizvod@taritev v drugih medijih.

* Na B2B trgu se je pri nekaterih poslovnih partierji oglasSujejo svoje proizvode |n
storitve v brezplenem e-mesaiku intervjuvancev, potreba po oglasSevanju drugje
zmanjSala za 20-40%.

» Postal je odtino dodatno trzno komunikacijsko orodje neposredriggmja.

» Povealo se je Stevilo natd proizvodov in storitev.

Vir: Lastna raziskava, 2005.

Na vprasSanje o spremembi viSine sredstev, naménjemitrzno komunikacijske aktivnosti v
podjetju, je véina zaloznikov odgovorila, da se viSina teh sredsteer ni zmanjSala, saj so se
poveali drugi strosSki, povezani z realizacijo in ogladejem e-mes@ikov. Priblizno tretjina

jih je odgovorila, da so se ta sredstva zmanj&an izmed zaloznikov pa je dejal, da so se ta
sredstva zmanjSala za priblizno 10%. Le dva izswkluj@ih v raziskavi sta dejala, da izdaja
brezpl&nega e-mesmika predstavlja dodatno obremenitev za podjeggss ga v enem izmed
teh dveh podjetij uvedli kot novo aktivnost, ki nedome&a prejSnjih, v drugem podjetju pa so
poveali obseg teh sredstev in jih prerazporedili. Ostalozniki pa so dejali, da sprememb v
viSini sredstev ni bilo zaznati.

2.3.4. Povzetek globinskih intervjujev

Z empiriénim delom raziskovanja sem s potjw globinskih, delno strukturiranih intervjujev
priSla do ugotovitve, da je tudi v¢eh podjetij, kjer delajo zalozniki, ki sem jih zigev
raziskavo, brezptmi e-meseénik matno trZzenjsko orodje, ki vsem zaposlenim pomaga
zasledovati poslovne cilje in ima velik vpliv nahgve poslovne rezultate. Hkrati pa je njegov
ucinek na razline parametre, ki sem jih obravnavala s pgmaeznama vpraSanj, glede na
izsledke in analizo rezultatov, dovolj #&m, da lahko z njimi Se podkrepim prejSnjo izjavo.
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Zalozniki, ki sem jih zajela v raziskavo, so v prveklopu vpraSanj vsi enotno zatrdili, da je
poznavanje namena in cilja brezplaga e-mesmika ter dobro poznavanje ciljnega bralstva
kljucna faza realizacije takega spletnega projekta. i@ilpamen se od podjetja do podjetja
razlikujeta, v svojem bistvu pa vsi zasledujejo &mncilje, kot so pov&nje prodaje, utrjevanje
dobrega imena in prepoznavnosti podjetja ter blagoznamke, «gi dobicek in redna
komunikacija z narniki kot potencialnimi ali Zze obstajeni porabniki. Nameni podjetij pri
izdajanju te e-publikacije pa so posredovanje umafa informacij, redna dvosmerna
komunikacija, oglaSevanje proizvodov in storitevdjgtjia ter informiranje o novostih iz
ponudbe.

Pri dolatanju ciljne publike podjetja izhajajo iz dobregazpavanja podr&a svojega delovanja
in so mnenja, da lahko brezpta e-meseénik izdaja vsaka organizacija, ki je prisotna nketp
katerih ciljna publika uporablja internet, pa ttidie, ki se ukvarjajo z neposredno prodajo preko
spleta, in taka, ki imajo spegcifio ponudbo. Baza e-naslovov sluzi kot vir podatkov
naranikih. Pri tem morajo spoStovati zakonska a@dfy ki so vtkana Ze v sam sistem prijavno-
odjavnega obrazca. Z dodatnimi prijemi v smisludphbivanja podatkov (ime, spol, starost,
izobrazba) lahko podjetje nairuke, ki so Ze postali porabniki proizvodov, poveZeardili in

jim prilagaja ponudbo, kar je Ze korak naprej ppaiisonalizirani ponudbi.

Pri opredelitvi prednosti in pomanjkljivosti breafhih e-mesénikov sem s pomfo seznama
vprasanj dobila podobne odgovore, \&jveneri pa so navajali kot glavno prednost brezpia

e-mesenikov nizke stroSke realizacije in oglaSevanjazpt&no uporabo, enostavnost in¢ima

distribucije, velik in hiter doseg velikega Stevitmalcev in obve&nje o specifinih temah.
Glede slabosti so nasteli na prvem mestu nizkoaamvrednost publikacije weh bralca, ker
je ta publikacija brezptma, ter pretirano uporabo prodajno-trzenjske koreptav vsebinah.
Ena najvéjih napak, ki jin delajo snovalci, pa je prodajars@ma naslovov natnikov.

Dotaknila sem se tudi vprasanj o sredstvih za zeailjo ter oglaSevanje e-meéaé&ov in s
pridobljenimi podatki sem ugotovila, da se je mpjadpostavka o nizkih sredstvih za realizacijo
in oglaSevanje potrdila. ¥&a zaloznikov je namteodgovorila, da za to porabijo minimalna
sredstva, saj se v podjetju posluzujejo pri oglaggy prijemov, kot so partnerske naveze s
poslovnimi partnerji, oglasevanja na predstavitkiespletnih straneh in v lastnem promocijskem
gradivu. V veéini primerov podjetja, ki za oglaSevanje porabijedstva, e-mesaik oglasujejo s
spletnimi oglasi in z vpisom e-mesgka v slovenske iskalnike kot sponzorirane novdsti v
letakih in tiskanih revijah, ki jih podjetja izdgga Nekaterim podjetiem pa e-publikacija
predstavlja edino trzno-komunikacijsko orodje, zapkaterega zdruzujejo vse ostale iz sestavin
trzno-komunikacijskega spleta.

Hkrati so zalozniki povedali, da koristi izdajangpublikacije opraviujejo vlaganja teh
sredstev. Tista podjetja, ki realizaciji brezplén e-meseénikov ne nhamenjajo sredstev, uspevajo
z dobro trzenjsko pozicijo tako, da vse posle pidajo na podlagi pripokdl njihovih
obstoje€ih strank, prisotni so v javnosti, tudi z intervju tiskanih medijih, svoje trzno-
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komunikacijske aktivnosti pa izvajajo preko priegh oglaSevanja wclankih in s
kompenzacijami glede zakupa oglasnega prostora.

Zalozniki so na vpraSanje o pomembnosti vsebingamkih odgovorili, da je le-ta klgnega
pomena predvsem v uvodnem delu brespdga e-mesaika, dotikati pa se mora podip ki
jih njeni snovalci najbolje poznajo. Biti mora imva, pow@na, nasloviclankov pa napisani
prepriljivo in jedrnato. Pri pisanju vsebine in izboru vifo sodelavcev po zatrjevanju
zaloznikov nekateri med njimi to pwo sami, drugi pa hajemajo v podjetju za to strokake.

Na vpraSanje o lastnostih, ki jih mora imeti kvatiita vsebina, so v prvi meri izpostavili nujnost
vkljucitve le tistih vsebin, ki dejansko zanimajo bralizgostavili so nujnost kakovostiankov,
uvedbo stalnih rubrik, jedrnatosti, jasnosti in tg@mmosti vsebine.

O graficni podobi so podali mnenje, da mora biti ta skladnessebino e-mesgaika in da mora
pritegniti pozornost bralca, ter da naj bo sodolpneprosta in pregledna. O formatu e-néedea
so povedali, da wenoma uporabljajo tako HTML format, kot tekstovraxli¢ico, nekateri med
njimi pa tudi PDF format, v vsakem primeru pa mbi uporabniku zagotovljena tekstovna
razlicica, ker vsi postni odjemalci ne podpirajo HTMLKaza.

Poseben sklop vpraSanj se je nanaSal na bremplee-mesinike kot ma@no trzno
komunikacijsko orodje nove dobe in z njim sem ugkpd#a, v kolikSni meri uporabljajo
intervjuvanci e-mesmik v ta namen, ter kako jim pomaga zasledovathdsgrodajne cilje
podjetja. Ve€ina zaloznikov, zajetih v raziskavo, je odgovoritla to e-publikacijo v podjetju
uporabljajo za oglaSevanje lastnih proizvodov teritev ali za oglaSevanje ponudbe drugih
podjetij, v e-mesiiku se posluzujejo affiliate marketinga, sponamstnagradnih iger ter
¢lankov, v katerih promovirajo svoje proizvode, pasljejo pa se tudi izmenjawdankov z
drugimi podjetji, kar jim obenem sluzi kot dobemkonikator z odnosi z javnostmi.

Prowevana podjetja, kjer izdajajo brez@iie e-mesénike, oglasSujejo svojo brezgao e-

publikacijo ve&inoma kar na predstavitvenih spletnih straneh gjdjereko letakov, v internih
gradivih podjetja, s pondp sponzoriranih novosti v iskalnikih ter redne kamkacije s

porabniki, oglasujejo pa jo tudi preko TV in radijs oglasov.

Na vpraSanje, ki se je dotikalo odzivnosti ri@i&ov, so zalozniki zatrdila, da spoStujejo odzive
nara:nikov in jim ponujajo raztine moznosti sodelovanja v e-mé&si&u v obliki nagradnih iger
ter raznih prispevkov, za kar jih nekatera tudiradgo. Temelj komunikacije med naimkom

in podjetjem pa je v dvostranski komunikaciji.

Pri merjenju odziva natmikov in spremljanju statistike obiskanosti vseleimesénikov so
zalozniki podali mnenje, da je to izrednega pomsaglahko na podlagi tega sledijdinku, ki
ga ima e-mesmik na prodajne rezultate podjetja. e zaloznikov, ki sem jih vklgila v
raziskavo, je zagotovila, da v podjetju t&inke spremljajo redno, le nekaj pa se jih tegaiSe n
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lotilo. Glavni razlog za tako @etje je prilagajanje vsebine n&mkom in nadaljnji razvoj
vsebin.

Tudi glede prispevka brezglaega e-mesmika k rezultatom poslovanja podjetja so si bili
zalozniki enotni, da jim je e-mesgk pripomogel k negovanju odnosov z nariki, postal je
glavno orodje dvosmerne ciljne komunikacije, v rtekia podjetjih je stopil ob bok ostalim
trzno komunikacijskim orodjem, ponekod jih je nadstil ali celo povsem izrinil, a slednje le
po zatrditvi enega izmed intervjuvancev. Z e-ntag@m so se pov@la tudi naréila in
prepoznavnost podjetja ter spletnih strani. Glegelstev, namenjenih trzno komunikacijskim
akcijam, pa so zalozniki povedali, da se ta nisarg8ala, kot sem sprva predvidevala; pa so

v vegini primerov ostala na enaki viSini ali pa se lenazporedila od enih orodij k drugim.

3. PRIHODNOST BREZPLACNIH E-MESE CNIKOV IN DRUGIH E-PUBLIKACIJ V
TRZENJU

Prihodnost brezptmih e-mesénikov po mnenju zaloznikov, ki sem jih intervjuvaka
empircnem delu diplomskega dela, obstaja, od same nayavema dejavnosti podjetja ter
cilinega bralstva pa je odvisno, v kakSnem obsegubado pojavljali. Slovenska podjetja
vecinoma izdajajo takSne brezpie e-mesénike, ki so kljub svoji brezptai vsebini prodajno
naravnani, manj pa je tistih, ki so izkijuo informativne narave. Ravno zato, ker so bradto z
obcutljivi na vsakrsna vsiljevanja ponudb podjetij, lsedo v prihodnostéedalje bolj izogibali
takim e-mesénikom, ki bodo v preveliki meri izrazali prodajncamavnanost, v kolikor ta
podjetja izdajajo brezptae e-meséike na B2C trgih. Temu trendu bo botrovalo tudsti®,
da bo nezazeljene postedalje ve&, s tem pa bo verjetno raslo tudi nezadovoljstuodrakov.

Poveevala se bosta tudi njihova @liljivost in powenost na podkgu varnosti osebnih
podatkov, ki se bo dotikala predvsem dostopnogtorjh e-poStnih naslovov, zato bodo pri e-
publikacijah hitreje in lazje tdli »zrnje od plev«.

Ravno zloraba e-mail naslovov, ki se Se posebeglikivmeri dogaja v ZDA, je tista, zaradi
katere uporabniki interneta v teh drzavah podjetjesn zaupajo v popolnosti njihove
odgovornosti ravnanja in izkotignja teh informacij le v poStene namene, to je @siljpnje
brezpl&gnega e-mesmika. Bojijo se prodaje njihovih naslovov s strapodjetij drugim
podjetjem, enak trend pa bo morda opazen tudigsj razen v primeride in ko bodo snovalci
brezpl&nih e-meseénikov dvignili svojo raven zavedanja o pomenu irjagjanju odgovornosti
ravnanja z informacijami.

Drugae pa je seveda v primeru poslovanja med podjggt, ¥0 brezpléni e-meseéniki eden
izmed najbolj privignih na&inov za obve&anje poslovnih strank o novostih v ponudbi podjetij
akcijah, ki jih podjetja pripravljajo, med drugimaso tudi najcenejSa oblika za posredovanje
informacij tistim uporabnikom, ki te informacije l§e uporabiti. Torej bo Se naprej natata
priljubljenost brezplénih e-mesénikov, ki se pojavljajo na medorganizacijskih trgimaradi
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cedalje véje prodajne naravnanosti pa se bo verjetno manjsadaslovanju med podjetji ter
koncnimi porabniki.

Po mnenju enega izmed zaloznikov, zajetega v razeskje verjetno, da bodo brez@a e-
meseniki povsem izginili, saj se postopoma pojavljamvhnaini informiranja porabnikov, kot
na primer s pomgo RSS tehnologije, ki omoga, da porabnik sam odioin dolagi, kdaj in
kaksne informacije bi Zelel pridobiti od podjetjda tak n&in se bo lahko uporabnik izognil
nezazeljeni e-posti, saj za prijavo na sistem R&8mpotrebno posredovati nikakrsSnih osebnih
podatkov, niti ne e-poStnega naslova. Tudi odjavgp@vsem preprosta, kar bo lahko storil kar
sam, s preprostim izbrisom iz RSS sistema.

Sama menim, da zgornja trditev ni povsem pravigag,ne verjamem, da bodo brezplae-
meseniki povsem izginili, temveé le, da se bodo opremili z novimi, boljSimi tehr&koni
prijemi. To potrjuje tudi izjava drugega zaloznikia, je omenil, da naj bodo podjetja v
prihodnosti pripravlijena na dopolnitev te vrsteulkacije z novimimi prijemi v obliki RSS
tehnologije ter njej podobnih. Menim, da bodo upoiki spleta, ki si bodo Zeleli vedno svezih
informacij iz ponudbe podjetja ter njegovega deigaa Se vedno prisegali na dvosmerno
komunikacijo, ki jim bo omoggala interakcijo in bolj oseben pristop.

Prav tako bo morda ostal krog ljudi, ki bo priselgaha klasino obliko e-mes#ikov, tisti malo
bolj zahtevni, pa tudi bolj ozav&Eni uporabniki predvsem mlajSih generacij, ki pja@ pa se
bodo posluzevali tudi razSirjene ponudbe infornjaan izobrazevanja podjetja, ki bo izdajalo
kombinacijo klasinega e-mesmika in novejSih aplikacij. Vendar zaenkrat v Slowiekriti ¢ne
mase tega rma komunikacije s potencialnimi in obstéj@i porabniki Se ni m® zaslediti,
verjamem pa, da bomo temudarikaj kmalu, predpostavljam, da v roku leta dnselprej.

Uporaba e-poSte in z njo tudi brezpldn e-meseénikov bo v prihodnosti podvrzena tutkdalje
vegji hitrosti prenosa podatkov, kar bo imelo za penid posledico Se lazje inc¢imkovitejSe
komuniciranje podjetja s potencialnimi in obstijei kupci. Ze sedaj lahko podjetja na
slovenski spletni strani eBrosure.com (http://wwwasure.com) natgo izdelavo Ienih,
preglednih, predvsem pa trzenjsko in prodaj@mkovitih elektronskih 3D katalogov, ki jih
lahko svojim porabnikom poSiljajo brezpfeo, pri tem pa prihranijo ne le pri denarjug¢ gz
tudi pri dragocenensasu.

V prihodnosti se bo Se bolj razsirilo tudi poSijmmglasov, podobnih, kot jih sedaj vidimo na
televiziji, tudi preko brezpkmih e-mesénikov. Na tak n&in bodo podjetja imela weali man]
enkraten stroSek pri izdelavi svojega trzno komaaijgkega gradiva, ki ga bodo lahko s skoraj
ni¢nimi stroski odposlala na Stevilne naslove. Naio pa bo od brezptaih e-mesénikov v
zameno za posredovanje svojega e-poStnega nastiwbpidecej vé v smislu kakovosti in
vsebine.
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SKLEP

Mnogo podjetij, ki delujejo v dobi nove ekonomijee zaveda pomena informacij, ki jim
predstavljajo glavno orodje pri njihovem upravljame le stasom, pé& pa predvsem z ljudmi.
Ne le gledano z ekonomskega vidika, informacijekge zelo m@no orodje za upravljanje
odnosov s porabniki moge uporabiti na kateremkoli podfja naSe druzbe. Tudi brezpta e-
meseéniki so eden izmed zelo pomembnih prenaSalcev tadrmacij, saj so trzenjsko orodje
nove dobe in eno najmnejSih trzno komunikacijskih orodij, ki jih podjetjahko uporablja za
zasledovanje poslovnih ciljev.

Slednje sem dokazovala tudi v svojem diplomskenu,del katerem sem s pojo Studija
literature predstavila brezglae e-mes@nike kot m@&no trzenjsko orodje nove dobe, pri tem pa
ugotovila, da sodijo v okvir neposrednega e-trzeg@ da jih lahko obravnavamo kot
multidimenzionalno trzno komunikacijsko orodje. \ivem delu diplomskega dela sem
raziskovala in analizirala naslednja pafjeo

» uporabo internetne tehnologije v trznem komunigurampri ¢emer sem ugotovila, da na
slovenskem prostoru Se vedno delujejo podjetjaekizkori€ajo vseh zmoznosti, ki jim jih
nudi ta tehnologija za boljSo opaznost na svetovsgletu;

» opredelila sem osnovne pojme e-publikacij, brezplta e-mesénikov, neposrednega e-
poStnega komuniciranja ter neposrednega trzeniitem ugotovila, da so brezpla e-
meseéniki multidimenzionalna trzno komunikacijska orodgaj sodijo v okvir neposrednega
trzenja z e-posto in v okvir odnosov z javnostmi;

* ugotovila sem, da s svojimi z&ilostmi posegajo na podije veiine trzno komunikacijskih
orodij, ki jih zalozniki s pridom izkori&jo za doseganje svojih poslovnih ciljev;

» podala sem zgodovinski pregled brezpla e-mesénikov, v katerem sem ugotovila, da je
njihova raba dosegla vrhunec z nastankom HTML féanaaj je snovalcem omogb
izkori&¢anje vseh prednosti, ki jih je ta format ponudéghnavadnim, tekstovnim formatom;

» opredelila sem zr#nosti brezplgnih e-mesénikov, ki jih ozn&ujejo za trzenjsko orodje
nove dobe. S pond Studija sekundarnih virov podatkov sem ugotqvidia so orodje
neposrednega komuniciranja in informiranja, orodj@dnje, vzdrzevanja zaupanja ter
zvestobe do podjetja, kot tudi ugleda in prepozpatimjegove blagovne znamke. Hkrati pa
S0 orodje ustvarjanja in komuniciranjatjgevrednosti. Brezptai e-meseniki so tudi orodje
izobrazevanja, saj s svojo vsebinsko zasnovo, grkaar@nikom ponujajo brezptae in
platljive uporabne vsebine, izobrazujejo ciljne skupinalcev;

» s Studijem literature ter virov podatkov sem tudotovila, da so mino orodje oglasevanja
in pospeSevanja prodaje, saj njihovi zalozniki Zhayo pomdéjo zelo W&inkovito
implementirajo vse oglaSevalske prijeme in prijepuspeSevanja prodaje, ki veljajo na
podraju trzenja na internetu;

* med drugim sem ugotovila, da so orodje merjenjmilagprodajno-trzenjskih rezultatov, saj
se da z njihovo ponéo meriti odzive bralcev na sprejeta e-poStna splaroobiskanosti
spletnih strani podjetja oziroma dostopa do vselwezpl&nega e-mesmika, stopnja
ucinkovitosti spletnega oglasa ter stopnja odjav rezflani e-meseénik pa sta prav tako
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kazalca dinkovitosti zasledovanja poslovnih ciljev podjetki izdajajo brezpléne e-
meseénike;

» opredelila sem glavni namen ter cilje e-m@sleov, pricemer sem ugotovila, da je v kom
fazi glavni cilj izdajanja e-mesgnikov pove&anje prodaje oziroma dafkia podijetja, glavni
namen izdajanja pa se od podjetja do podjetjak@eliglede na njihove namene poslovanja;

e prvi del diplomskega dela sem zakija s pregledom zakonodaje na pafjnoizdajanja e-
publikacij, kjer sem ugotovila, da na slovenskenvé&@no obstaja dobrsen del zalozZnikov, ki
ne izkori€a vseh moznosti, ki jim ga nudi serijska oznakaNS®i je v korist tako
zaloznikom, kot tudi bralcem oziroma nanikom na brezpkne e-mesnike.

Brezplani e-meseéniki Se bolj kot s svojo tehémo in oblikovno strukturo vplivajo na odnose
podjetja s porabniki s svojo vsebinsko zasnovovibiik sem prodevala v empitinem delu
diplomskega dela s porjo delno strukturiranih globinskih intervjujev, satlerimi sem
dokazovala svojo tezo, ki sem jo postavila n&etlau raziskovanija, da so brezpae-meseniki
zelo pomembno in produktivno trzenjsko orodje nalabe, ki zelo &inkovito vplivajo na
rezultate poslovanja podjetja. Pri tem sem v ramisekzajela 23 najuspeSnejSih zaloznikov
brezpl&nih e-mesenikov z najv€ nara@niki in s pom&jo njihovih odgovorov izdelala
poglavitni del diplomskega dela, pripdia za snovanje brezplaih e-mesénikov vsem
bodaiim ter obstojéim snovalcev. Ta pripotila pa obravnavajo to vrsto e-publikacij z vidika
ucinkovite zasnove in strukture brezgmeh e-mesénikov.

Pri tem sem z odgovori, ki sem jih dobila od zal&@m brezpl&nih e-meseénikov, ki so
sodelovali v raziskavi, priSla do potrditve lastnpinedpostavk o pomembnosti posameznih
vsebinsko strukturnin delov brezpiah e-mesénikov z vidika prispevka brezplaih e-
mesenikov k ciljem poslovanja podjetja. Ti vsebinskougturni deli so se dotikali opredelitve
namena in cilja e-me&eika ter njegovega ciljnega bralstva, njegovih podi in
pomanijkljivosti ter napak snovalcev.

ZaloZzniki, ki so sodelovali v raziskavi, so za glawilje podjetja navajali tako ugled podjetja ter
blagovne znamke, kot tudi gradnjo in vzdrZzevanjaeastv med podjetjem in namki, vecjo
prodajo podjetja, pridobitev ter patanje zaupanja in zvestobe né&rikov do podjetja.

Glavni namen izdajanja brezptah e-publikacij pa po mnenju zaloZnikov temeljedgvsem na
vzpostavljanju dvosmernega neposrednega odnosanwzirkomunikacije z natoiki, na
obveganju nardgnikov o aktualni ponudbi podjetja ter novostih isebini na spletni strani
podjetjia. Glavni namen temelji tudi na posredovamredvsem uporabnih, brez{hah
informacij in na posredovanju znanja od podjetjeakaznikom;

Dolocitev sredstev za realizacijo in oglaSevanje brerjptae-meseénikov, ki so se izkazala za
minimalna, ter potrditev domneve, da breZplae-meseéniki k rezultatom poslovanja podjetja
doprinaSajo ogromno zaradi ¢fe prepoznavnosti in ugleda podjetja, gradnje meboi

odnosov in dvosmerne ciljne komunikacije, je m@ona s pomgo odgovorov zaloznikov, ki so
sodelovali v empitinem delu raziskovanja, potrdil. Tudi ugotovitve manjSanju stroSkov
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neposredne posSte, o péaaju prepoznavnosti spletnih strani podjetja, ogSanju potrebe po
oglasSevanju proizvodov in storitev v drugih medighn pové€anje nargil, so potrdili mojo tezo.

V raziskovalnem delu sem s podjm delno strukturiranih intrvjujev Se ugotovila, da glavne
prednosti brezptmih e-mesénikov  predvsem njihova brezglaost, tudi stroSkovna
ucinkovitost, velik doseg bralcev, azurnost ter eawsbst in nan distribucije. Glavne
pomanijkljivosti so se pokazale v nizki zaznavnidmesti s strani natmikov ter v izgubi
zaupanja natmikov ter posledino izgubi kredibilnosti podjetja v primeru zlorabpesStnih
naslovov narénikov. Najve&ja napaka snovalcev pa je Se vedno v prevelikendgréu na
prodajno-trzenjski komponenti pri snovanju vsebaesénikov v sistemu poslovanja med
podjetji in korénimi porabniki.

Na koncu diplomskega dela sem podala kratek vpogledzno prihodnost razvoja brezgéh
e-mesenikov, ki se bodo po mojem mnenju uspeli uveljaintiobdrzati kot eno najndaejSih
trzno komunikacijskih orodij nove dobe, kljub novorodjem, ki péasi, a vztrajno, prihajajo na
plano svetovnega spleta. Med njimi je tudi tehnpodrSS, ki pa ima v primerjavi z
brezpl&nimi e-meséniki precej pomanikljivosti, njena glavna pomankist pa je odsotnost
dvosmerne komunikacije med podjetiem in &wmi porabniki. Med naréniki v sistemu
poslovanja med podjetji ter kémimi porabniki bo scedalje vejo uporabo posSiljanja
nezazeljene e-posSte prihajalo do vseéjega nezadovoljstva na strani n&arikov, zato bodo
morala podijetja, ki izdajajo brezgle e-publikacije, razmisliti o integriranju novitroalij
obveganja, podobnih, kot so orodja tehnologije RSS, #t@ksimi.
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Priloga 1: Dopis

Nina Kolar

Kresna 1

8210 Trebnje

e-mail: info@mozaik-kreativnosti.com

Tel.: 051-605-717 Trebnje, 9. 9. 2005

Ime Podjetja
Ime odgovorne osebe (urednika, snovalca ali dirgkto
Naslov

Spostovana gospa/gospod!

Sem Nina Kolar, absolventka trzenja na Ekonomskillfati v Ljubljani, in pod mentorstvom
prof. dr. Irene OgrajenSek pripravljam diplomskolodea temo Brezplmi e-meseéniki:
trzenjsko orodje nove dobe. V empitem delu diplomskega dela Zelim z globinskimi, deln
strukturiranimi intervjuji na izbranih zaloZnikilki izdajajo brezpléne e-mesgnike z najveé
naraniki, prowiti, v kolikSni meri pomagajo ti e-me&aki zasledovati njihove trzenjske cilje.
Hkrati pa Zelim z njimi progiti, katere so tiste sestavine oz. &iv#osti, gledano iz vsebinskega,
oblikovnega in zasnovnega koncepta, ki opredelpujgko elektronsko publikacijo z&inkovito
trzenjsko orodje nove dobe. Na podlagi rezultataziskave bom naredila pripaita za
obstoje€e ter bodoe snovalce brezpiaih e-mesénikov. Na podlagi zbranih odgovorov
nameravam v empimem delu podati sploSna navodila v obliki priproza snovalce
brezpl&nih e-mesénikov in ugotoviti, v kolikSni meri brezptai e-mesénik prispeva k
poslovnim ciljem podjetja, oziroma, zaradi katezimtilnosti je ma@&no trzenjsko orodje nove
dobe. Med najbolj brane brezpte e-mesénike sem uvrstila tudi vas e-meés&, zato
verjamem, da bodo vaSi odgovori na vprasanja dexgpdspevek tako za ze obstaekot tudi
za bodde snovalce takih publikacij, saj s tem delom »orjeEdino« na podru svojega
raziskovanja. Rezultati raziskovanja vam bodo sadabtopni, prav tako pa verjamem, da bodo
tudi vam predstavljali koristen vir novih informgcki jih boste lahko s pridom uporabili pri
nadaljnjem snovanju vasega e-nigsia.

Vnaprej se vam najlepSe zahvaljujem za vasSo piijgraast sodelovanja, ter zas in trud, ki ga
boste vlozili v odgovore.

Lep in uspeSen dan vam zelim!
Nina Kolar

Mentorica tavica
Dr. Irena Ograjensek Nina lsol



Priloga 2: Seznam vpraSanj za delno strukturiran gbbinski intervju

1. Kako se imenuje vas brez@t@ e-mesénik (s polnim nazivom), kateremu ciljnemu
segmentu bralcev je namenjen, kolilasa ga Ze izdajate ter koliko némikov imate? (lahko
natargna ali priblizna Stevilka, lahko je tudi ne naveget

2. Katera bi morala biti po vaSem mnenju glavnjiicilnamen izdaje brezplaega e-mesaika
ter katera sta cilj in namen izdaje vaSega?

3. Kaj menite, za katera podijetja (oziroma dejatineskaterih delujejo), je izdaja take vrste
publikacije najbolj smiselna ozirom&iokovita?

4. Kaj je tisto, kar vas kot izdajatelja oziromeedmika brezplknega e-mesmika, najbol;
pritegne k branju, oziroma, katera je tista &@mast, ki bi jo postavili na prvo mesto po
pomembnosti? Ali vas brezga e-meseénik to zn&ilnost vsebuje na prvem mestu?

5. Katere so po vaSem mnenju ngjeeprednosti in pomanikljivosti brezggiaih e-mesenikov
pred pl&ljivimi e-meseniki ter pred publikacijami v fizini obliki, in katere so napake, ki jih
po vaSem mnenju snovalci, uredniki e-nmigsieov, najpogosteje delajo?

6. Pri kolikih nar@nikih ste préeli opazati, da je izdajanje vaSega e-nmies@& pripomoglo k
poveanju prodajnih rezultatov in negovanju boljSih oslom s strankami?

7. Na kakSen rén s pomdjo izdajanja brezpknega e-mesmika pove&ujete svojo prodajo? (v
poma - tu mislim na sestavine komunikacijskih instrunoen pospeSevanja prodaje,
oglasSevanja, PR, ipd. (izmenjava bannerjev, logetipaffiliate programi, nagradne igre,
tekmovanja, ipd.))?

8. Koliko finartnih sredstev (na mesec, oz. leto, lahko je okvEtevilka ali odstotek od
sredstev za TK programe) je potrebnih za realigr&daje brezpknega e-mesaika?

9. Koliko finartnih sredstev porabite na leto za trzno komunikkeijprograme oziroma
aktivnosti?

10. Ali se je viSina teh sredstev z izdajo breapéma e-mesaika zmanjSala? (V pondo ali je
e-mesénik nadomestil kakSno izmed trzno komunikacijskibdyj, ki ste ga uporabljali prej
ali je le dodatno orodje? Ali je ta razlika v pdingh sredstvih v primerjavi z neizdajanjem
te e-publikacije velika, majhna, srednja?)

11. Koliko finartnih sredstev porabite za oglaSevanje vaSega btemga e-mesaika (v
kolikor e-meseénik posebej oglaSujete) ter preko katerih komunjkkit kanalov oziroma
medijev oglaSujete svojo e-publikacijo?



Opomba: Pri naslednjih treh vpraSanjih vam, v kalike Zelite ali vam ne dopt&cas, ni
potrebno odgovoriti na vse postavkeg ge prosim, da se posvetite tistim, ki se vam zdijo
najpomembnejSe pri snovanju e-maskov.

12. Kaj menite, na kaj in v kakSnem smislu bi miosalbvalci oziroma izdajatelji, uredniki Se
posebno paziti pred prvo izdajo brezpldn e-mesénikov? (V pom@ navajam nekaj
podraij, kjer je potreben razmislek. Prosim, da odgoworza vsako postavko vsaj s
stavkom ali dvema, prtemer opredelite tisto pomembno stvar, na kateroajoopri
posamezni postavki Se posebej paziti snovalci.):

* opredelitev namena;

e clilja;

e ciljno bralstvo;

* izbor vsebin irtlankov

* naslov;

» graficna podoba;

* izbor formata za poSiljanje (HTML/goli tekst);
o jezik;

« frekvenca izdaje;

* prijavno odjavni obrazec in program za poSiljanje;
e sestava obvestila za posSiljanje;

» delovanje povezav;,

* oglaSevanje e-me&aka.

V kolikor menite, da je poleg zgornjih postavk pontma Se kakSna, jo, prosim, navedite.

13. Na kaj in v kakSnem smislu bi morali snovalei zdajatelji, uredniki Se posebno paziti po
izdaji brezplégnih e-meseénikov? (V pom@& navajam nekaj podég, kjer je potreben
razmislek. Prosim, da odgovorite za vsako postaxda s stavkom ali dvema, ptemer
opredelite tisto pomembno stvar, na katero morajp@samezni postavki Se posebej paziti
snovalci.):

e odzivnost narénikov;

* informiranje baze natmikov;

« spremljanje statistike obiskanosti 0z. dostopaskbin e-mesmika,
» odjave naroénikov;

e arhiv preteklih Stevilk e-mesgika;

* izbor novih vsebin in sodelavcev;

» kako lahko najbolje uporabimo podatke, zbrane zelbardénikov.

V kolikor menite, da je poleg zgornjih postavk pontma Se kakSna, jo, prosim, navedite.



14. Na katere brezplae e-mesgnike (lahko tudi plaljive) slovenskih (lahko tudi tujih)
izdajateljev oziroma podjetij je nafeno vase podijetje? Prosim, naStejte vsaj 1-2.

15. Prosim, navedite vaSe najljubSe oziroma nabdijrezpléne e-mesenike (najve tri) na
slovenskem podtgu, ter katere so tiste z&ilosti, ki te e-mes@ike opredeljujejo za
najboljSe oz. najtinkovitejSe pri zasledovanju ciljev podjetja?

16. Bi zeleli obstoj@m in bod@&im snovalcem brezptaih e-mesénikov sporditi Se kaj?
Namig: prihodnost razvoja brezptah e-mesénikov ali kako drugo spotilo.



Priloga 3: Odgovor §t. 1 na seznam vprasanj za dadrstrukturiran globinski intervju

1. V: Kako se imenuje vas$ brezpléni e-mesénik (s polnim nazivom), kateremu ciljnemu
segmentu bralcev je namenjen, kolik&asa ga Ze izdajate ter koliko narénikov imate?

1. O: Brezplani e-meseénik, ki ga izdajamo v okviru spletne strani OsebRast
(http://www.osebna-rast.com), se imenuje: Breapla-meseénik Koraki do uspeha. 1zhaja
od septembra 2003, trenutno Stevilo arkov pa je 3078. Pred septembrom 2003 je preko
spletne strani Osebna Rast izSlo 10 Stevilk Brénglga e-mesaika OSEBNA-RAST.COM,
katerega zadnja Stevilka je izSla junija 2003. Taeseénik se je z&el s 156 naréniki, v
desetih mesecih pa je Stevilka narasla na 129 €many.

2. V: Katera bi morala biti po vaSem mnenju glavnicilj in namen izdaje brezplathega e-
mese&nika ter katera sta cilj in namen izdaje vasega?

2. O: Brezpl&ni e-mesénik je eno od trzenjskih orodij, katerega je potadioba interneta.
Njegov cilj in namen je obvéati nar@nike o aktualnih novostih na spletni strani, o niovi
dodatni ponudbi, kot tudi zalaganje némikov s koristnimi, uporabnimi in brez@iaimi
informacijami, ki jim lahko koristijo v njihovem ¥ijenju. Ce e-mes&nik navdusi narénika,
¢e so mu vsebine koristne in priviee, ga veékrat pripor@i Se svojim znancem in prijateljem.
Tako raste Stevilo nataikov nanj, enako pa se tudi péuge Stevilo obiskovalcev na spletni
strani.

Namen in cilj izdaje e-me&@ka v naSem primeru je ponuditi ljudem koristnanimive in
uporabne informacije s podfia osebne in duhovne rasti, kot tudi informacijenavih
predavanjih, seminarjih in &ajih, ki jih organiziram. Namen in cilj izdaje e-s&nika sta
izpolnjena takrat, ko se &aejo ljudje o njem pogovarjati in ga naprej prip&@b. Kljuéna je
dobra vsebina, ki je jedrnata in polna uporabnisvatov in seveda je potrebno to ponuditi
brezpl&no.

3. V: Kaj menite, za katera podjetja (oziroma dejawosti, v katerih delujejo), je izdaja take
vrste publikacije najbolj smiselna oziroma Winkovita?

3. O: Osebno menim, da je izdaja e-ndefe najbolj winkovita na podr&u izobrazevanja,
vendar pa lahko v vsaki panogi najdemo koristneuporabne stvari, katere je mozno
brezpl&no ponuditi obiskovalcem spletne strani, &asoma lahko postanejo nase najboljSe
stranke.

4. V. Kaj je tisto, kar vas, kot izdajatelja 0z. urednika brezplatnega e-mesénika, najbol
pritegne k branju, oziroma, katera je tista znailnost, ki bi jo postavili na prvo mesto po
pomembnosti? Ali vas brezpl&ni e-mesénik to znacilnost vsebuje na prvem mestu?



4. O: Najbolj se mi zdi pomembna vsebina, ki matar® samo zanimiva in péoa, temvé
tudi podana v taksni obliki, da bralec lahko hitlobi informacijo, ki ga zanima. Oblika e-
meseénika, s tem mislim na graio podobo v HTML formatu, sicer prinese nekaj »doita
tock«, vendar pa vrhunska oblika brez uporabne vseieneslja ni.

5. V: Katere so po vaSem mnenju najuwge prednosti in pomanijkljivosti brezplaénih e-
mese&nikov pred plaéljivimi e-mesecniki ter pred publikacijami v fizi éni obliki, in
katere so napake, ki jih po vaSem mnenju snovalcuredniki e-mese&nikov, najpogosteje
delajo?

5. O: Ena najvgih prednosti, ki je hkrati tudi ena izmed velikilomanikljivosti, je to, da je e-
mesenik v elektronski obliki. Nekaterih e-masekov ni mozno natisniti, da bi lepo izgledali
in bili berljivi, a tudi to se da reSiti. Kako? MNaletni strani Osebna Rast (http://www.osebna-
rast.com) ponujamo e-mesek tudi v .pdf formatu, kar pomeni, da se ga lalskointa in ga
vlaga v posebno mapo.

Veliko ljudi (to opazam tudi iz lastne prakse)le vedno Zelilanek prebrati na papirju in ne
na ra&unalniSkem zaslonu, kajti papir lahko odnesesS ®jselposteljo in tam v miru pred
spanjem preberes vsebino. Res je, da lahko tudsnit nesemo s seboj v posteljo, a vseeno -
to ni isto. Seveda je pa res, da je e-maeebolj ekoloski, saj ni odwamega odpadnega
papirja in tako z izdajanjem e-publikacije tudi pmgamo ohranjati naravo.

Napake, ki jih delajo uredniki e-meés&ov, so raznovrstne, a najya se mi zdi ta, da
premalo razmisljajo o koristnosti, uporabnosti mowljivosti podanih informacij. Namgg
¢e postane e-me&ak samo Se marketinsko orodje zgolj za prodajoitsto in proizvodov,
brez koristne vsebine, potem e-m#&sk izgubi svoj smisel in namen.

V kolikor izkoristimo zaupanje natoikov in jim zatnemo posSiljati le Se reklamne materiale
(ne samo nase, temveudi od drugih), izgubljamo véeh narénikov ugled, in tudi Stevilo le-
teh se zé&ne zmanjSevati. Nataik nam je sicer zaupal svoj e-mail, vendar bomo njegovo
zaupanje izkoristili nag@o, in Bog ne daj njegov e-mail naslov celo prod#ugim
podjetjem, smo si s tem samim sebi izkopali jamo.

6. V: Pri kolikih naro ¢énikih ste priceli opazati, da je izdajanje vaSega e-me&ska
pripomoglo k povetanju prodajnih rezultatov in negovanju boljSih odnosov s
strankami?

6. O: Menim, da je meja, ko je opazno tudi p@arge prodaje zaradi izdajanja e-maska,
opazno pri vsaj 1.000 namakih, ceprav pa je tudi Stevilka 500 povsem dobra, Selm)see
imamo Vv te] bazi petstotih namakov vet ali manj samo poslovne e-maile brez e-mailov
ponudnikov brezpknih e-mailov (Yahoo.com, Hotmail.com, Gmail.com, &hsi, ...). Sam
sem bolj z&el zaznavati &inek e-mesénika, ko je Stevilo nakmikov naraslo na dobrih
1.500.



7. V: Na kakSen n&in s pomdijo izdajanja brezplaénega e-mesénika povetujete svojo
prodajo? (v pomat - tu mislim na sestavine komunikacijskih instrumertov)

7. O: V e-meséniku so olktasno na voljo tudi nagradne igre, medtem ko sarogteSevania,
bannerjev in affilate programov Se ne prakticiradamre, ko je v e-mes@iku preve
bannerjev, ga s tem dobesedno razvrednotimo irstkanka vidi, je le Se kup »migeta@
Sare«.

8. V: Koliko finanénih sredstev (na mesec, oziroma leto, lahko je okwmia Stevilka ali
odstotek od sredstev za TK programe) je potrebniha realiziranje izdaje brezplatnega
e-mesénika?

8. O: Glede na to, da sami izdajamo e-mee ga sami oblikujemo in lektoriramo, so stroski
izdaje sorazmerno nizki, vendar pa ima twds, ki ga vloZimo v to, svojo cen@e
pogledamo v globalu, je¢inek izdaje pozitiven, kajti naj¢eje vredna navduSena stranka
oziroma navdusen bralec e-m&sika. Nekateri nas Ze tekom meseca sprasujejo,daleSla
nova Stevilka.

9. V: Koliko finan énih sredstev porabite na leto za trzno komunikacijge programe oz.
aktivnosti?

9. O: Ce Stejemo tudi nastope na sejmih in podobnih gtirad, je vrednost nasih trzenjskih
aktivnosti od 100.000 do 200.000 SIT letno.

10. V: Ali se je viSina teh sredstev z izdajo breza¢nega e-mesénika zmanjSala? (V poma
- ali je e-mesénik nadomestil kaksno izmed trzno komunikacijskih aodij, ki ste ga
uporabljali prej ali je le dodatno orodje? Ali je ta razlika v potrebnih sredstvih v
primerjavi z neizdajanjem te e-publikacije velika, majhna, srednja?)

10. O: E-mestnik je predvsem v &h obiskovalcev spletne strani poéak nasS ugled,
verodostojnost in zaupanje. Ne bi mogetireda se je viSina teh sredstev kakorkoli
zmanjSala, se je pa vsekakor p&ala prepoznavnost naSe spletne strani in proizvaeiov
storitev, ki jih ponujamo.

11. V: Koliko finanénih sredstev porabite za oglaSevanje vaSega brezptega e-mesénika
(v kolikor e-mese&nik posebej oglaSujete) ter preko katerih komunikagskih kanalov
oziroma medijev oglaSujete svojo e-publikacijo?

11. O: Iskreno povedano, e-m@&@ska v medijih sploh ne oglasujemo, edina izjempggnerska
naveza z revijo Misteriji, v kateri je vsak meségavljen oglas za mojo drugo spletno stran
Skrivnosti Sveta (http://www.skrivnosti-sveta.coin) tudi za spletno stran Osebna Rast
(http://www.osebna-rast.com).



Mislim, da je Se najboljSi »oglas« prad&njige preko spletne strani in izposoja le-te v
knjiznici, saj se tako poveje Stevilo obiskovalcev in posredno tudi nam&ov na e-
meseénik. Odkar naréniki na e-mesénik dobijo za darilo tudi tri e-knjige, se je Stevi
nara:nikov precej poveéalo in vedno ve je takih, ki so iz podjetij. O darilih — e-knjigapa

si lahko vse preberete na spletni strani Osebna Ras

12. V: Kaj menite, na kaj in v kakSnem smislu bi maeali snovalci oz. izdajatelji, uredniki Se
posebno paziti pred prvo izdajo brezpl#&nih e-mesénikov?

12. O:

» opredelitev namena:/

« cilja: Ce bralec vidi korist v prebiranju vsebine e-migsia, je cilj v kot izpolnjen.

» ciljno bralstvo: To se Ze vidi po obiskovalcih spletne strani.

* izbor vsebin in ¢élankov: Pomembno ¢€e vsebinalanka ni aktualna in zanimiva, bralca
e-mesenik ne bo veé pritegnil k branju.

* naslov: Po tem, kakSen ima naslov ga spoznamo in prepoznidasiov je kot blagovna
znamka <e je medel in nezrajski, potem tudi odéina vsebine ne bo pritegnila.

» grafi¢na podoba: Ni klju¢na, a dejstvo je, dée je privi&na na pogled, bolj pritegne.
Mora biti v povezavi z vsebino. Na primer superfigrea podobna in zafiivsebina ne
bosta pritegnili.

* izbor formata za posSiljanje (HTML/goli tekst): Dandanes pripotam HTML format,
ceprav je bilo pred leti Se popolnoma dréga

« jezik: Ce delujemo na »international« ravni, potem angle&kipa smo v Sloveniji, pa
slovenski.

» frekvenca izdaje: Ne prepogosto, pa tudi ne preredko, najboljSe nalriidali enkrat
mese&no.

» prijavno odjavni obrazec in program za poSiljanje: Zelo pomembno ée tega nimamo
urejenega tako, kot je potrebno (potrditev kda), nas lahko kdo tudi tozi zaradi
»Spamanjax.

» sestava obvestila za poSiljanjePreprosto je boljSe.

« delovanje povezav:Ce ne delajo povezave, potem s tem izgubljamo magtét
potencial.

* oglaSevanje e-mes®mika: Ni nujno, da ga posebno oglasujemo, razeto zZelimo.

13. V: Na kaj in v kakSnem smislu bi morali snovali oziroma izdajatelji, uredniki Se
posebno paziti po izdaji brezpl&nih e-mes€nikov:

13. O:
* odzivnost naranikov: Pomaga, a v 80 % nib ne bo sodeloval brezgleo, zato je
potrebno ponuditi nagrado, honorar ali pa kakSngamugodnost.
» informiranje baze naroénikov: Informirajmo o svojih izdelkih in storitvah, vendae
prepogosto in prevevsiljivo, saj potem je Ze mate.



14.

14.

15.

15.

16.

16.

» spremljanje statistike obiskanosti oz. dostopa dosebin e-mesénika : Da, pomaga
nam dol@iti, katere vsebine so najbolj »in«, in s tem lamazedimo e-mesgaik Se bol
specifcen

» odjave naronikov: Redno posodabljajmo bazo.

» arhiv preteklih Stevilk e-mes&nika : Pomaga pri pridobivanju novih n&rkov, kajti
¢e so pretekle Stevilke »cool«, jecje verjetnost, da bomo od potencialnega &aika
dobili njegov e-mail.

e izbor novih vsebin in sodelavcev To je odvisno od naSega podjam Vcéasih pomaga
zvene&e ime bolj kot sama vsebikanka.

» kako lahko najbolje uporabimo podatke, zbrane iz bae naranikov : Najbolj jih
uporabimo tako, da jih redno ob¥ao o tem, kaj vse se novega in zanimivega dogaja
pri nas, da jim ponudimo kaksSno ugodnost, posebejih.

V: Na katere brezpl@&ne e-mesénike (lahko tudi pla¢ljive) slovenskih (lahko tudi tujih)
izdajateljev oziroma podjetij je naro¢eno vase podjetje? Prosim, naStejte vsaj 1-2.

O: Lisac Marketing Expess, Uspeh Internet Miamige Marketing Zmagovalcev, Joe Vitale,
John Assaraf.

V: Prosim, navedite vaSe najljubSe oziroma najiljSe brezplaine e-mesénike (najve¢
tri) na slovenskem podrd@ju, ter katere so tiste znd&ilnosti, ki te e-mesénike
opredeljujejo za najboljSe oz. naj&inkovitejSe pri zasledovanju ciljev podjetja?

O: Na slovenskem podia so najboljSi (seveda poleg naSega Koraki do hespée Lisac
Marketing Express, Uspeh Internet Marketing. Kapjenjih bistveno? Govorijo o svojih
izkuSnjah in ne citirajo zgolj tujih avtorjev, ol pa je njihov slog pisanja enostaven,
ucinkovit in preprost.

V: Bi zeleli obstojé€im in bodoéim snovalcem brezpl&nih e-mesénikov sporogiti Se
kaj? Namig: prihodnost razvoja e-publikacij oz. e-nmesé&nikov ali kako drugo
sporailo.

O: Nasvet je zelo preprost <me pridecez na&, zato je potrebno graditi bazo némkov
postopoma. Pomembno! Ne kupujte baz e-postnih vaslod drugih ljudi in podijetij.



Priloga 4: Zakonodaja izdajanja e-publikacij v Sloweniji

ISSN (International Standard Serial Number) je déadizirana mednarodna oznaka, ki sluzi kot
identifikacija za katerekoli serijsko publikacij&i izhaja kjerkoli na svetu. ISSN je koda, ki
enkratno zaznamuje serijsko publikacijo s povsedividualno kombinacijo Stevilk. Koda sicer
ne podaja podatkov niti 0 izvoru, niti 0 vsebinbpkacije (NUK - Info za zaloZnike in tiskarje,
2005).

To oznako prav tako pridobijo publikacije na elekiskin medijih, ki se nahajajo na internetu ali
na zgosenkah ter disketah, in imajo zfilaosti publikacij, ki izhajajo serijsko, med drugipa
tudi e<asopisi ter podatkovne zbirke s teéko oziroma intervalnim izdajanjem ali
dopolnjevanjem, v kolikor je ta podatek o pogostagtajanja naveden na naslovnem ekranu.
Tako je oznaka ISSN navedena pri breapila e-meseénikih, ki so dostopni preko interneta, na
naslovnem zaslonu (NUK - Info za zalozZnike in tig&a2005).

ISSN Stevilka je standardizirana s standardom [18@73kar pomeni, da jo lahko uporabljamo
povsod po svetu. Lahko se jo uporabi tudi kot osrza povezovanje s sistemom kode EAN, ki
omogaa trzenjsko uporabo, oziroma prevodéstno kodo, ki je namenjena elektronskemu
razpoznavanju (NUK - Info za zaloZnike in tiskag€05).

ISSN Stevilka mora biti napisana na vidnem meshwuldikacije, najbolje kar na prvi strani,
nekje zgoraj, na primer v glavi ali pa ob strani.

Interes izdajateljev brezglaih e-mesénikov je drugden od interesa izdajateljev tiskanih revij
in ostalih publikacij, katerim se prav tako dod®liSSN oznaka teértna koda, saj z njeno
pomaijo lazje belezijo zaloge, pa tudi cena je takojvidza, med tem ko pri brezglaih e-
publikacijah ti postopki niso potrebni (Kat, 2005).

V Sloveniji je do sedaj (gledano igasovnega okvira, v katerem piSem diplomsko delo),
zaprosilo za serijsko ISSN Stevilko 280 zaloznikwoezpl&nih elektronskih publikacij, katerim
je prinesla naslednje ugodnosti (K&l 2005):

» zalozniki so na tak @ registrirani v mednarodni bazi serijskih pubtka

» Stevilka in¢rtna koda, izdelana iz nje, zaloznikom olajSujeekatere postopke, kot sta
distribucija in prodaja, kar hkrati velja tudi 2akiane publikacije;

» ISSN Stevilka olajSuje medbibliateo izposojo in druge postopke v knjiznici;

» Stevilko je mogoe vkljuciti v razlicne sisteme trajnih identifikatorjev virov na splekar
omogaa njihovo identifikacijo ter arhiviranj€esar pa v Sloveniji Se ne delajo;

» ISSN predstavlja tako korist zaloZznikom, knjiznigakot tudi dokumentacijskim centrom ter
naraniskim agencijam.

10



Prav zaradi zgornjih prednosti, ki jih prinese IS®Nbilo dobro, da bi se izdajatelji brezftéh
in ostalih e-publikacij v wgi meri odlctali za njeno pridobitev, saj bi s tem pridobili eak
nara:niki, ki bi laZje poiskali Zeleno publikacijo, keami izdajatelji.

Stevilka 280 e-publikacij je pravzaprav nizka, tsa§e zdakene predstavlja celotnega zbira vseh
e-publikacij, ISSN center pa tudi ne more posretiaadence le o brezplaih elektronskih e-
mesenikih. Te lahko poi&mo tudi na spletu, ne le v katalogu, uspeh pagdysem odvisen od
metapodatkov, ki jih imajo te publikacije. Ocenpmjeda je na slovenskem svetovnem spletu
priblizno med 500 do naj¢e500 registriranih ter neregistriranih e-publikaogl tega najue200
e-meseénikov, tako pléljivih kot brezplanih.

Ce vzamem za primer brezpha e-mesgnik Mladi Kreativisti, ki ga izdajam, tega najdemod
serijsko oznako ISSN 1854-0554, v evidenci ISSN t2erSlovenije pa je zabelezen z
naslednjimi oznakami:

100. SP=1854-0554 TI=Mladi kreativisti [Elektronski vir]
brezpl&ni e-meseénik PU=Nina Kolar PP=[S. |.] FQ=f (me&®0) A1l=www.mozaik-
kreativnosti.com

Predpone pred besedilom pomenijo naslednje: SPSH IS = Naslov, PU = lzdajatel}, PP =
Kraj izida, FQ = Pogostnost izhajanja ter A1 = @lekski naslov.
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Priloga 5: Tabele in slike

Tabela 1Stroski za realizacijo e-meaSgka skupaj z oglaSevanjem

Stroski v 1000 SIT Stevilo
/mesec podjetij

0

0-50

50-100
100-150
150-200
200-250

vec kot 250
Drugo

Ni za javnost

P BRINIDNWOIRP O

Vir: Lastna raziskava, 2005.

Tabela 2:0dstotek sredstev, namenjenih za realizacijo e-tnds® skupaj z oglaSevanjem, v
celotnih sredstvih, namenjenih za trzno komunilskeijaktivnosti

Stevilo
Sredstva v % podjetij

0

od 0 do 10
od 10 do 20
od 50 do 60
100

drugo

ni za javnost

DOINWINININOD

Vir: Lastna raziskava, 2005.
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Slika 1:Stroski za realizacijo e-masggka skupaj z oglasevanjem (v 1000 SIT na mesec)

oo

4% m 0-50

0 50-100

0 100-150

W 150-200

@ 200-250

W vec kot 250
13% 0% 4% Odrugo

M ni za jamnost

9%

Vir: Lastna raziskava, 2005.

Slika 2: Odstotek sredstev, namenjenih za realizacijo e-tnds® skupaj z oglaSevanjem, v
celotnih sredstvih, namenjenih za letne trzno kakagijske aktivnosti

0]
25% mod 0 do 10
Ood 10 do 20

00 od 50 do 60
0
9% m 100

0 0
13% 9% 9% @ drugo

| ni za jamost

Vir: Lastna raziskava, 2005.
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Slika 3:Spletni portal mladih ustvarjalcev Mozaik Kreatiatio

ol | s | Qostl | fen |

MLAGE USTVARIALCL, PREGSTAVITE SE MA PORTALU & SYOXIMI DELTH

Zanirnive POFEEAYE

Hazalk Ereatienasti jo prol pplatni portal nemargan brazpladn prodetevsyl, redefovaniu in Frijasen no Brezpladnl
Infarrmirargu bor izebradevangu ustvagaleay o aktualnib dagadhib 2 podredin kultura in umetae it ter Ermasodnik
izabralovsns: Inmu-njun o vepadbufaniy slavens ke uils mfalnasl, tera o pripamesais odi E- HLADT EREATIVISTL

AEFOYIn B UrEtnin. hrnzpla | E-rrasainds, Minds Karakiviani ter fordm, \Ipm‘wlwu-mull.

WABLIENT wsi rbadi, o nedvelinvient ustvarialcl! Predstavite se s swodimil dell v ebiild pesai, E:podtat
proee, Fatagrafip, =ik, Meb, Elankow, ipd. 5wojs doba poél)ite ne nazlos |
inf@rapcoll hrnsemeat s, 2a vad Infermac)  sesel 8 prodsbavitels biknits TUKA) - —
2 prigava
FOLEREH WA PESEL n LV ENT PENLH v.ur.:mmﬂu PEAENIR O uljasm
& Fulite swaps naghl za Wal i darflom?
‘ " UK AL 1 ol efte, kad smeza w-wum'monudblizimumnm

POEAENTT Pa wpliu
e-mtalla beske prejeli
HO¥DSTI na FORT ALY T ifTa 3 gl Cua ey
Dodonn 37,1, 2006 < NOWA ST, 1-MESTENIKA LA KREATIVEETD © Logaka u baro naminihaw,
nagracle wag Zakaje tudi v 15,8t beozplodnogn E-neandilkia Sladi Kroabiviati.
Praborte i oglejte 1 ksten 50 anagosainl tejs ano2sli nagradio igre in WOWDETE ie ponudbo
sodeluta vnovl nageadniigh 1T0ELAITE MALD DRUGACHD YALENTIHMOVD SRCEY

hi tali il
Vel o £-raselnbu in o sodelecaniu sl praberite AL, anergijikl talisma

Codane 12,1, T006 - [ZLELAITE MALD DPRUGCACHD VALENTINOVD SRCE i si LN -
peidcbite eno iemd TREH HAGRADI Le 24 narotnlke ma brazgladni a-masednib = |
tlad] Epeativist, e
Magragne igrs bo potakals de 25,20 2006, s vaie srfkown unintnije var borno i leartice
ragradd) [zdelaite mala drugnéng Yalontinawe sres, pailiie nsm Estsgrafije in se p-:-l-'::hni-“
potaguite 28 bi lope nagrede’ Yed o nading in pegojih sodelovanie gi preberite TUEAT,

Dodann 7.1, 2006 « ROVOST w E-TRGOVINI UMETNIN E SHISEM EEIRER
BOTOVAMIT HA FiH 5 REA. [laktrantks parnifka shi avtenca Hing Eolar, Potovanjo

rea, jo shitks pozmioin haikuiae, Vablaai. da 2 prodetavites o-posniike cbicka @
TUEA)

Vir: Mozaik Kreativnosti - Spletni portal mladih twarjalcev, 2006.

Slika 4:Forma obvestila o novi Stevilki brezpteega e-mesmaika Mladi Kreativisti

MLADI
Znl n—ma Q‘ﬂk

Brezpla&nl e-meseénik;
i &irl obzoria ustvarialnostil

I55MN 'EQSA-IZIE =3

POZDRAVILIENT!

Pred vami je ze 15. stevilka brezplacnega E-mesecnika
MLADI KREATIVISTL, Ki siri obzorja ustvarjalnosti.

Pomembno shvestilo: predno pricnete prebirsti v2ebine E-mezecnika, i v Hastavity sh/Settings postnzga
predala zagocovite, da v "Prikazu in pisanju sporocila® odkbukate opcito *Prikazi calo HTML", To obwestilo se
posebe velja 2a narecnike, kiimate postni predal odprt na wenoemail.si ter vwwoceljan et Take boste lahke

nemotens dostepali do clankov iz spodnjib povezaw. Hualal

Za ogled veebine 13, shevllke E- muﬂa(nlka kanihe na naslove cianlcm-l all pa si ga preberite
TUEAL / ml

UYODMA MISEL: MLADT KREATI¥ISTI =

EBliza se mesec ljubezni - Yalentinov praznik

nowo domenn

@ e SR

Vir: Mladi Kreativisti, 2006.
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Slika 5: Brezplani e-meseénik Mladi Kreativisti, ki izhaja v okviru portala btaika
Kreativnosti

Brezplacni e-mesecnik,

i siri obrorfa ustvarjalnostil

4 morodnlkoy 17

UVODNA MESEL - MLADT EREATIVISTT

Lep prazniini pozdrav, dragas bralka, dragi bralect

Kiristy bodo tu boZitni in novoletnl prazaiki, ki jik be vedna izmed vas prebivela v Krogu
prijataljey, drudine, zrances, sorodnikow ali dragih udi. T8 prazniki so Eag weselja, obhdarovang,
izmenjave prijaznibh misli-in droZenjs, predvsem pa prinafajo veliko upanjs v izpolnites
Eolja in ciljev, ki smo siEn zada® ¢ starern betu, v oupanju, do se bodo izpolnili « Petu, % peihaga,

Ta prazniks varn fotmn weliko deefinske srede in bopline, poloo mizo sladkib dobrok, weliko
dobre glasbe in smeha, v novem letu, ki prihaje, pa lzpolnitey vsega tega, kar si #Felite
postabi, izpolaiti ali dabiti, Spoemnite pa se tudi na o, da je predeserm vars ¥ sameda
sehe in svaje zrofnosti tista, ki ustvar|a fudeic)

Tudi v tej Stevilki riladih Krestivistov smo za vas pripravili:

1. ustwarjalen Elanck na témo Bofitni venthki in nakit « rubnki £a was smo izdetali,

2. Aids, Marta in Robert g0 re was napisali zanimive Elanke rs podlag lastnih izkulens,

F. za was smo podaljfali ok za oddajo vadih fotografij snedakoy v rubriki NAGRADMA TGRA:
Izd=lajte male drugatnegs snsfaks, kiar smo 2a vas pripravili tri zsle lepe 10 prekbitne nagrade,;
4. ryonki Za vas smoizdelali s zopet podelili eno nagrado za Sgdovit Qanek,

5. v rubriki Movi Elani baze portala Mladi Zreativisti se vame predstavija anZe Cmzen (Fetograf],
S, e vedno irmamo 2 vas groeavliens i darila za vaSe prispevke v rabrike Za vas s

izdefali
b ub‘vel;IEdma pa vas fudi o ponudbi iz E-trgovine upetnen (praznens peaudbs snsraiskib
talismanow in energijskib kadtic prosenedenja), ki s je naportalu w ke w

adpria 11.13. 2008 in v kater imamo v tem praznifnsm £25u za vas pripravljsns posebne prazaidne
ponudie in popuste,

7. Cisto na koncu e-mesednika pa si oglejts S fotografijo meseca in aktealne dogodke iz sveta
Reture i urnetnasts - tokeat vaen predateyljamo fotorepertaio iz zakliudne privedte o razstan
Hamow baze portsls Mozaika Krestvnaski,

Vir: Mladi Kreativisti, 2006.

Slika 6: Potrditveni obrazec naita na brezplani e-mesénik Mladi Kreativisti

nina_kolar_test@yahoo.com
je bil uspesno vpisan v naso bazo

POMEMEBMNO

Poslali smo varn email, v katerem se
nabala varnssing keds ter ustrézna
povezava za potrditey prijave. Ko prejrmete
nak amail, kliknite fe povesive v amail-u
In vmesite varmostno kodo, ki smo vam jo
poatali,

Dokler tega ne boste storili,
wam mesetnika ne bomo prideli posiljati

Woprimang, da potrditvand emsl niste
prejel,
o bemn obvestite administratorfa na
_info@mezaik-kreativnosti.com
pisite z email-a katerega ste hotel
ravnakar prijaati
ko je : nine_kolar_testéEnyahoo.com

Lol 0 PR« 208 Mot wh Eowaliwrostimad b info@mssaikKreationoiti.com

Vir: Mozaik Kreativnosti - Spletni portal mladih twarjalcev, 2006.

15



Slika 7:Predstavitvena spletna stran podjetja Osebna RagtGoreya, s.p.

RAST, Py Soreya o4, e

Fop Toreys

HOmow

O RO ELANKE b - KRAICE BREEEPLATHT E-MEREIRIE

WES Diaf, VES IMAST - nova EMITOA Roys Gorsyel

ke werolfs, 5 Usmerisie vate Meiene
wood fajenia e pols de
prjasnjuin temeljng printipe tspeha. Ob brang Se knjge 39 borte resniéng
caemiatdi i adifap raFluell v Suhu lulbnrnl, dajanis i sprejemanja.

e preporagie Srfemne

Ta ie kajega, ki daje wel e prebuja darowe v udch & ustaarga
:m:qhalct rea wieh gpodeeliih Bvljenpal Take menijo tudi Bralcl invel
o teim, kake [ je nowa knjiga nawdilinida [gyeste TUEAJ

Ercherite stnawdihulad W¥ae iz nowe kniiac!
Dalzite s utrinke z Ckskivziencas predovanta ¥EC Ba5, vod 18

ETTCEICI  teea Sngge cnsis 3,909 51T {LES3 C0R)E DOV jom) | PODROBNEIST OPIS)
ALTUALSS POMUDDS 28 & BOF ThA, 3000 1M DHUGL USTARONE]
VEL 1R ORHATLY
Ot ruetiby 11 Ereodau Bapge YIE DAL, VEE BMATE dobne BENESTE TUEAN

9 et predevanje ¢ isbaimanakin raeslevem - DRESRLALSON

KABTENE BSPEENIED AVTHORIA SPLTTHE STRANI WWW.OSEBNAZRAST.COM

Vir: Osebna Rast, 2006.

Slika 8:Forma obvestila o novi Stevilki brezpteega e-mesmika Koraki do uspeha

Maproveiba Wnpos Roys Goreye VEC OAS, YEC TMALE 5 podeastovom DaEnifte

@ e g, b na preprost in razumdjne nafin

"o Rieineo, dedanmd dn ws fvacioieo & arie i, dwale Food e ba Guissimtio,
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SRR BT SO UTa wPElE i feB S UTEIeAe BADPER BD fer i SOk, T

POCOVOKT NA FORUNL

ROCER

ki
ROYT TERMINT

ELIHURLTHETES
Tadi} i h SRITARES &
PRENGHOTIVALLIA

Seines

Bt plld il & - ek
EIFRALL D IFSPEHA

Maralile da fe Breepladnd

& arendndi KORANL OO0

MN'M inopl ek
A i

I OSEONA BAST, Boy Goreyh ., Oracps dafon: A31-B05 717

L

Drezplacni e-mesecnik BOTAK T GCI U‘“:'-H:Hﬁ.

OSEBNA RAST
Fedjn i i R

Jaimiier 2AAE - hirllis 1%

I [T TE——

(1] ESSh = 19004094

Urvdeichs By Gomees

ELLEREETE £5 PEESOS Ml Cr K e, food W Bl s fdoha Scrobat nsder)
Pred vami je 35, stevilka e-mesecnika EOGRAEL DO USPEHA, FO2OE freden
Bt nadelfovall 7 briofea dobee preauisins, Sa§ e T o -roeeendl faivks
spreaviend riviferper 24 ogled posamesaih clankay Eliknite na poverave,

WEDCE! MOYE TERMIND

FATHOEITORIE A

Tadsf jaansga Aassapans

LVODMA MISEL E-MESECKTES

OOGASTYO ZIVEIERTA, FRGASTYD SHOA Trenusa, ki chifengu dajais sordeel,
Bina Kolarz WSTYARIAM, TORE) ZIVAMI

TRZEMIE BN PRODAIA Fi 20, STOLETHL ®aln usbrarimo rendusens siranke?

EOTICEE 24 SAMOIRAZYOY Korak w nocnano, pot pogumnih
Bobert Lizac TALIGMAN T4 LIVBEZEN

BLIEIC DO SRCCE SEOZL O IFCITELBICE Racrike]jadja o vridio babs pivljien 4.
Listha e raw; MAS A SKALTA FREPRICANIA MO RSHERIAID Z1¥LIENIE

FIEITEE ™MI1%LE £f VHAT DAk

ASNEERDTE E-MESECRIKA

Vir: Koraki do uspeha, 2006.
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Slika 9: Primer prijavno-odjavnega obrazca na predstavitveni spinani Osebna Rast, Roy
Goreya, s.p.

Marocite e na Brazplacn
e-mesednik KORAKI DO
WSPEHA In =i tako
zagotovite vsakodnevno
motivacijo in nawdih.

VSAK NARDENIK
na e-mesetnik dobi
3 BOMNUSE - DARILA
¥ OBLIKI E-KMIIG!

Ypifite suoj e-poFini naslow
in kliknite na Posljh

E-poEta:

() prijava ' Odjava

POZOR, POMEMBRNOY
Potem, ko boste uplsali swoj
a-portni naslew v obrazec in
Kiknili na Poslji, boste dabili

e-postno sporotilo za
potrditeyv vpisa v bazo
naroinihow.

Vir: Osebna Rast, 2006.

Slika 10: Primer prijavno-odjavnega obrazca na flieéne elektronske novice na spletni strani
podjetja GfK Gral-lteo d.o.o.

ioja Y
PRIJANA
ime in primake:|
podietjak
:] ypos| ywplsike iy
P o p [l staky
naslow |

pastng 3t poita] |

delovno mesto:| |

B-poitat: |

Felim prajemat e-novice & podrofjas:

(® splodno
O miadiji
medijska hifa | |
®nolin, ornafans = evasdico; j4 trabs abusana izpolniti.
[Izbrigi || Wadaluj> |
oDIAvA

e-pofka: [ ]

Vir: GfK Gral-Iteo, 2005.

17



Slika 11: Primer potrditvenega obrazca na brermaelektronske novice na spletni strani
podjetja GfK Gral-Iteo d.o.0.

e-navice
Vnesh ske nasledn)e podatke. Prosime preverite, &e so pravilni:

e i priimnek: NMina Kolar
podietje: Mozaik Kreativnosti
nasloy: =
postna =t 10 posta:-
deloyno mesto: =
g-postaning_kelar@yashoo.com
Falite a-novice 5 podrodja: splofmo

spromoni podatks | Prijava na e-nevices

Vir: GfK Gral-Iteo, 2005.

Slika 12: Brezplani dvo meseénik Lisac Marketing Express
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bl Temu markehngee BLved pradavafal) relosl _ markehing
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lahkpo v &% pagead cariowan

Vir: Lisac & Lisac, 2005.
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Priloga 6: Studija primera brezplaénih e-mesénikov Mladi Kreativisti in Koraki do
uspeha

V Studijah dveh primerov brezgaih e-mesénikov se bom osredotda na lastne izkusnje, ki
jih imam kot idejna vodja in urednica brezpiaga e-mesmika Miladi Kreativisti
(http://www.mozaik-kreativnosti.com/e-mesecnik.htig) pisateljicaclankov za brezpkmi e-
meseénik Koraki do uspeha. Povod za izdelavo Studijempra teh dveh brezgaih e-
meseénikov je zavedanje, da lahko prakte izkusnje, ki jih imam sama na pogjtospremljanja
in izvedbe realizacije brezglaega e-mesmika ter pri pisanjuwlankov, pridajo dovolj veliko
uporabno vrednost tudi drugim snovalcem. Hkratbpan na podlagi teh dveh primerov najbolje
prikazala, kolikSno uporabno vrednost ima lahkgadjetje izdaja brezptaega e-mesmika in
da je zares izrednaiimkovito trzenjsko orodje nove dobe.

Cilj in namen Studije primera

Namen Studije primera je prikazati Mlade Kreativiste Errake do uspeha kot i trzenjski
orodji nove dobe, prtemer se bom osreddita na prikaz zgodovine nastanka obeh publikacij,
njunih cillev in namena izdaje. Namen je tudi pzkanalize znélnosti obstojeih ter
potencialnih narénikov Mladih Kreativistov, prikaz oglasevanja tetett e-mes@nikov, prikaz
njunih prednosti, slabosti, priloZnosti in pomajujdsti.

Rezultati raziskave bodo prikazali, v kolikSni merilajanje teh dveh e-publikacij pripomore k
trzenjsko prodajnim rezultatom podjetja in portalagkviru katerih publikaciji izhajata, ter kaj
koristnega lahko snovalci obojih prenesejo na p&drsvojega delovanja. Pri tem se bom oprla
na lastne izkusnje, ki jih imam kot idejna vodjaoinlikovalka ter urednica Mozaika Kreativnosti
(http://'www.mozaik-kreativnosti.com), Portala Mladiustvarjalcev ter kot idejna vodja in
urednica e-mesaika Mladi Kreativisti, ki izhaja v okviru portalozaika Kreativnosti, in kot
pisateljicaclankov, tako za Mlade Kreativiste, kot za Korake ukpeha, ki jih spremljam Zze
priblizno dve leti.

Cilj Studije primera je dokazati, da se lahko tudi sspav razkinima e-publikacijama, gledano z
vsebinskega vidika ter vidika cilja in namena iedajloseze odihe poslovne rezultate. Cilj
Studije je tudi dokazati, da se da taki dve brezplae-publikaciji integrirati v trzno
komunikacijski splet kot mmmo trzenjsko orodje nove dobe, ali pa le kot dojrminorodje. S
Studijo primera zelim obstajen ter bod@im snovalcem brezptaih e-meseénikov pokazati, da
podjetja z njihovo pomifpo lahko dosegajo odihe poslovne rezultate, si z njimi utrjujejo ugled
ter prepoznavnost podjetja in si pridobijo zaupargexnikov. Med drugim pa bom s to Studijo
podala marsikateri nasvet v zvezi z moznostjo @ylasja in smernico razvoja e-publikacije
tako sebi, kot snovalcu brezptega e-mesaika Koraki do uspeha.
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Opazovalni enoti in metoda opazovanja

V Studijih primera bom za predstavitev nastankadpyine, promocije, podrobne analize ciljne
publike, analize brezptaega e-mesmika kot m@&nega trZzenjskega orodja nove dobe, ter
dolacitev prednosti in slabosti ter priloznosti in porjidjivosti, uporabilametodi opazovanja

in opisovanja,na podlagi katerih bom na koncu podala zakiguv obliki priporail.

Opazovalni enotiv primeru dveh Studij primerov sta brezpiae-meseénik Mladi Kreativisti
ter brezpléani e-meseénik Koraki do uspeha, katerih namen in cilj n&tagje opredeljujem v
nadaljevanju.

1. Studija primera brezplaénega e-meséika Mladi Kreativisti
Zgodovina nastanka brezptaega e-mes#ika Mladi Kreativisti

Zgodovina nastanka brezpiega e-mesmika Mladi Kreativisti, katerega urednica sem, je
tesno povezana s primarno Zeljo po vzpodbujanjuesiske mladine in ostalih, ki so mladi po
srcu in dusi, k izrazanju njihove ustvarjalnostkrati pa je povezana z Zeljo po prebujanju
njihove identitete in usmerjanju k visjim ciljem unednotam. 1z tega vzgiba sem Wetku leta
2004 na Mozaiku Kreativnosti (http://www.mozaik-&tenosti.com) postavila portal Mozaik
Kreativnosti, namenjen brezgka predstavitvi, promociji, sodelovanju in povezaoyamladih
slovenskih ustvarjalcev. Se pred postavitvijo tpgetala sem izdelala projekcijo razvoja portala,
ki je vkljucevala tudi izdajanje brezplaega e-mesmika Mladi Kreativisti, ki sem ga pfela
izdajati v mesecu novembru leta 2004, njegov pnmaramen pa je bil obveédnje in
vzpodbujanje vseh tistih, ki so zeljni svezih imf@rcij iz sveta kulture in umetnosti, ter
posredovanje novih ustvarjalnih idej.

Na za&etku izdajanja Mladih Kreativistov je publikacijasebovala pretezno daljsdanke
neznanih in bolj znanih avtorjev, s katerimi senslprdo sodelovanja po spletu rénih
okoliscin, in preko prepoznavanja drugih ugodnih priloznoBostavitev E-trgovine umetnin
(http://www.mozaik-kreativnosti.com/e-trgovina-umethtm) sem Kkljub zgetni projekciji,
predvideni za leto 2008, izvedla ze novembra mekag?005, priblizno leto dni po izdaji prve
Stevilke brezplegnega e-mesmika Mladi Kreativisti. V E-trgovini umetnin in Mbih
Kreativistih sem prepoznala o¢hio priloznost povezovanja ljubiteljskega vzgibarzemjsko-
prodajnim vzgibom.

Stevilo nargénikov se je iz z&tnih 34 v mesecu novembru leta 2004 v nasledtijih #nesecih
povzpelo na priblizno 100 namakov. V nadaljnjin petih mesecih je Stevilo némikov na
Mlade Kreativiste naraslo na skoraj 200, ob nagieddaji, meseca februarja, pa bo Stevilka
zagotovo ze presegla Stevilo 300 rtawkov, kar bo po poldrugem letu izdajanja zelo lepa
Stevilka. To je lep uspeh za brezfla e-publikacijo, ki obravnava teme s pagaoumetnosti in
kulture. Pravi dokaz, da je temu tako, je Mozaile#tivnosti, pa tudi brezpiai e-meseénik
Mladi Kreativisti, ki sem ju ptiela urednikovati in izdajati sama, brez poprejSigitusen; s tega
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podratja delovanja, le s pond ¢lanov Mozaik Kreativnosti Teama (v nadaljevanju M.K
Teama), ki mes#o prispevajo nadvse ustvarjalne in navdibiajdanke ter nove ideje za razvoj
tako portala kot Mladih Kreativistov. Vsi ustvagaldelujemo na tem projektu povsem
prostovoljno, brez finatne pomei katerekoli od pristojnih organizacij.

Cilj in namen izdaje brezpknega e-mes#nika Mladi Kreativisti

Namen izdajanja brezpiaega e-mesmika Mladi Kreativisti je dvigovanje ravni zavedanp
pomembnosti slovenskega ustvarjalnega duha, predvsed mladimi, pa tudi med starejSo
publiko. Obenem je namen spodbujanje mladih k igkkstnih nainov izrazanja ustvarjalnosti,
krepitev samozavesti skozi to ustvarjanje, in s teogatenje slovenske kulturne deéth&.
Hkrati pa je namen tudi informiranje o aktualnihgddkih s podr&a kulture in umetnosti, in
nudenje pom& mladim slovenskim ustvarjalcem v smislu brezpk predstavitve tudi v tej e-
publikaciji, ne le na portalu.

Cilj izdajanja mladih Kreativistov je do&ieraven ene izmed najboljSih brezftéh e-publikacij s
podratja umetnosti in kulture, ki bo pripomogla tudi kre, da bo publikacija med najbolj
priljubljenimi publikacijami s tega podém, kar bo pomenilo tudi W prepoznavnost/ E-
trgovine umetnin, saj je eden izmed dolgmib ciljev Mladih Kreativistov tudi promocija
izdelkov iz E-trgovine umetnin, in s tem postew tudicim vecje Stevilo opravljenih nakupov.
Torej, skupna teka cilja in namena izdajanja Mladih KreativistovzdruZzevanje umetniske in
trzenjsko-prodajne komponente, kar je za marsikaggarvi pogled povsem nemagy zame pa
vec kot mog@e in zelo potrebno.

Brezpla‘ni e-mesénik Mladi Kreativisti kot ma‘no trzenjsko orodje

Ce se vrnem nazaj k zgodovini nastanka Mladih Kvésitiv, naj omenim 3e, da je po letu dni
njegovega izhajanja na portalu Mozaika Kreativnasizivela internetna trgovina umetnin, v
kateri se prodajajo izdelki slovenskih avtorjevolsegajo tako slike, knjige, pesniske zbirke,
rocne izdelke v obliki vodlnic in energijskih izdelkov, pa vse do darilnegeograma ter
elektronskih knjig in pesniskih zbirk.c&oma se bo ponudba na spletni strani SecptaveE-
trgovina umetnin deluje pod okrillem Osebna Rasty Rsoreya, s.p., ravno na tej stopnji
sodelovanja pa se je ponudila tudi moZnost oglagavee le E-trgovine umetnin, @a tudi
Mladih Kreativistov na spletni strani in v brezfia e-publikaciji Koraki do uspeha, ki izhaja v
okviru spletne strani Osebna Rast. Breaplae-meseénik, ki ga izdajam, je naméeodlicen
pripomaiek oglasevanja ponudbe in pospeSevanja prodaje.

Namre, dolateni ¢lanki, objavljeni v vsaki novi Stevilki e-publikgei bolj ali manj prikrito
oglasujejo in pospesujejo prodajo proizvodov, kipsedajajo v E-trgovini umetnin. V pozivih
nagradnih iger, ki jih objavljam vlankih, poleg objave nagrad, ki jih je té&upiti tudi v E-
trgovini umetnin, objavim povezavo, ki vodi bralkapredstavitvi doldenega izdelka. Tudi
avtorji drugih¢lankov le-te napisSejo s prikrito trzenjsko prodakamponento, ki bralca privabi
k ogledu ponudbe in poslédio nakupa iz spletne trgovine umetnin. Tako tugied oglasov za
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portal ter brezpkni e-mesenik na letakih, plakatih, forumih, na drugih splatstraneh v obliki
izmenjave povezav ter logotipov spletne strani iadih Kreativistov, privabijo dokeno Stevilo
obiskovalcev na spletno stran, ki so potencialniotrdki na Mlade Kreativiste in s tem
potencialni kupci proizvodov iz E-trgovine umetniiK temu pripomorejo tudi pozivi k
sodelovanju v nagradnih igrah v e-masku, kot sem Ze omenila ter oglaSevanje same e-
publikacije na portalu.

K oglaSevanju in prepoznavnosti e-publikacije p@gmorejo tudi mojiclanki, ki jih piSem za
brezpl&ni e-meseénik Koraki do uspeha, saj v posamezh@nke vpletam trzenjsko prodajne
prijeme in oglaSujem dotene proizvode iz E-trgovine umetnin. Na takingrivabim na portal
tudi del nardnikov Korakov do uspeha, ki postanejo & na Mlade Kreativiste, s tem pa
potencialni kupci proizvodov iz E-trgovine umetnirak n&in sodelovanja je ena izmed oblik,
ki jo omoga@ata obe e-publikaciji, temelji pa na konceptu skéga sodelovanja v korist obeh
sodeluj@ih strani.

Ker je E-trgovina umetnin registrirana pod OsebrastR Roy Goreya, s.p., je pravzaprav
podaljSek tega pravnega subjekta oziroma dodatadjerza dviganje poslovne uspesnosti, k
cemer pripomore tudi moj e-mesek, ki nateloma ne deluje v okviru podjetja Osebna Rast.
Hkrati pa tak n&n sodelovanja predstavlja tudi atfio odskéno desko zame kot urednico
portala, e-mesmika in E-trgovine umetnin, saj mi bo v prihodngadober vir novih trzenjskih
prijemov pri uporabi trzno komunikacijskih orodg mresnievanje mojih nadaljnjih samostojnih
projektov.

V c¢asu od zéetka izdajanja Mladih Kreativistov, pa vse do danesta e-publikacija postala
precej priljublijena s strani namoikov, ki se veékrat zahvalijo za posredovano vsebino in
moznost sodelovanja v nagradnih igrah. To storiekp e-posSte, saj je v Mladih Kreativistih
naveden kontakt, prav tako pa je moznost posreg@varmentarjev omogena tudi v E-
trgovini umetnin. S tem je vzpostavljena dvosmetamunikacija med natmiki in mano, kot
urednico in sem tista, ki sprejema, odgovarja aaagosreduje zahtevane informacije, hkrati pa
vzdrzujem dvosmerno komunikacijo na ravni azurnostkvalitete. Naronikom e-publikacije
omoga@&am, da Mlade Kreativiste zaznavajo skozi aahtevnih porabnikov kot kvalitetno
brezpl&no e-publikacijo, od katere imajo mése brezplane koristi v smislu kvalitetnih,
preverjenih, zanesljivih informacij, ki pripomorepyalcem k véji kvaliteti njihovega zivljenja
in razvoja duha.

Gledano z vidika stopnje odzivnosti na posameznestilo ob zadnji januarski Stevilki Mladih
Kreativistov lahko réem, da je bila stopnja branosti okoli 58%, saj gergene vsebine le v
enem dnevu dostopilo izmed 278 namiov okoli 160 nardnikov. Povpréna stopnja branosti
oziroma dostopa do preteklih Stevilk e-m@#ska pa je seveda Se viSja, saj se paje s
Stevilom dni prisotnosti posameznih Stevilk v athivn z vsakodnevnim nargjem Stevila
obiskovalcev portala ter obiska arhivskih Stevilk.
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Analiza zna&ilnosti obstojéih ter potencialnih nar@nikov Mladih Kreativistov

Pred préetkom izdajanja se morajo snovalci e-publikacij agati, kaksni ciljni publiki bo
namenjena publikacija, zato mora opredelitinasti publike. Sele na podlagi teh informacij
lahko prtnejo z izborom vsebine in &@ovanjem trZzenjsko-prodajnih akcij v samem e-
meseniku.

Tudi sama sem se pred g@ikom vpraSala, kaksni ciljni publiki Zelim posredt brezplgne
informacije. Za razliko od samega portala Mozaikad€ivhosti se moja ciljna publika Mladih
Kreativistov nekoliko razlikuje od ciljne publikesega portala. Medtem/ ko je portal s svojo
vsebino in moznostjo brezglae predstavitve v primarnem smislu namenjen mladim
ustvarjalcem med 16. ter 36. letom, je brezpila-meseénik Mladi Kreativisti namenjen ne le
mlajsi ciljni publiki, ki jo zanimajo informacije podraija umetnosti in kulture, @gpa tudi malo
starejSi publiki, ki uporablja internet, si Zelfenmacij iz omenjenih podeq, in ki si Zeli v svoje
Zivljenje vnesti novo, ustvarjalnejSo energijo

Hkrati pa je namenjen vsem tistim, ki so potencialmniskovalci E-trgovine umetnin, se pravi
ciljni publiki, ki zbira informacije o umetniskiledelkih in ostalih unikatnih izdelkih slovenskih
avtorjev, in je pripravljena opraviti nakup prekpleta. Torej so ciljne skupine Mladih
Kreativistov tri:

« mlajSi bralci, v starosti med 16. ter 36. letom, jiki zanimajo informacije s podéma
umetnosti in kulture — srednjeSolci, Studentje,azdgni, ki so se sposobni sami aktivirati in
iskati zeljene informacije na spletu;

e ostali bralci med 36 pa vse tja do 60 leta starmstve:, ki jih zanimajo informacije s
podraja umetnosti in kulture - starSi in sorodniki mladki spadajo v prvo skupino in lahko
vplivajo na to prvo skupino;

* bralci, ki jih zanimajo informacije s podfia umetnosti in kulture, in ki so potencialni
obiskovalci in kupci E-trgovine umetnin - to je takmlajSa ciljna skupina z nizjim
dohodkovnim razredom kot starejSa ciljna skuping k viSjem dohodkovnem razredu in si
tako lahko privo8 nakup umetniskih izdelkov viSjega cenovnega rdare

OglaSevanje Mladih Kreativistov

Kot izdajateljica e-mesaika Mladi Kreativisti se Se kako dobro zavedam poey ki ga ima
oglasSevanje take publikacije. Res je, da v vsemmgnih e-mes&nikov ni potrebno oglasevati, Se
posebej ne v primerih, kadar e-m&s& ni prodajne oziroma trzenjske narave. Kadappajetje
izdaja e-mesmik, ki ga uporablja kot trzenjsko orodje, ki nadeRta kakSnega izmed trzenjskih
orodij, ali pa je le kot dodatno orodje, je oglagaje vsekakor pripottjivo. Ravno zato, ker
menim, da bi vsaka pravna ali fima oseba, ki izdaja brezpteo ali plaljivo e-publikacijo,
morala velik del energije posvetiti prav iskanjuasgvalskih kanalov, se bom v nadaljevanju
toliko bolj posvetila tej temi z vidika Mladih Kréaistov, ki jih izdajam. Na ta rén verjamem,
da bom podala novim in Ze obstifa snovalcev marsikatero smernico v razmislek ma te
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podraju, pa najsi so snovalci iz vrst pravnih ali &zih subjektov in njihove organizacije
delujejo na povsem razhih podrajih.

Brezpla’ni e-mesénik Mladi Kreativisti oglaSujem na naslednje idme:

* na sami spletni strani spletnega portala MozaikaeaKvnosti (http://www.mozaik-
kreativnosti.com), v okviru katerega izhaja. Oglaseje na treh najpomembnejSih in najbolj
obiskanih podstraneh - na uvodni strani, podstr&j@r se nahaja predstavitev Mladih
Kreativistov, ter na podstrani, kjer se nahaja baiadih ustvarjalcev. Hkrati je oglasevan
tudi v posameznih pojavnih oknih, kjer se nahajégnki, vzeti iz posameznih Stevilk
Mladih Kreativistov;

* z enkratnim vpisom v slovenske iskalnike in imenike

* na spletnih portalih in forumih, ki zajemajo podobailjno skupino, kot je tudi moja. To
oglaSevanje je brezp@ao in poteka na podlagi izmenjave povezav udeléz@artalov,
oziroma na podlagi objav brezpiah oglasov na forumih;

* e-mesénik oglaSujem posredno tudi na podlagi izmenjaveegav na predstavitvenih
spletnih straneh drustev in klubov;

* e-meseénik in portal Mozaika Kreativnosti oglaSujemdaisno tudi v letakih;

» e kar nekaj mesecev sta spletni portal Mozaik tireasti in brezplani e-meseénik Mladi
Kreativisti oglasevana tudi ¢lankih, ki jih piSem za brezplai e-mesénik Koraki do
uspeha, ki izhaja v okviru spletne strani Osebnst Rutp://www.osebna-rast.com).

Na ta né&in so se precej poveli povpré&no Stevilo dnevnih enkratnih obiskovalcev spletnega
portala - in posledno Stevilo narénikov na e-mesmik - ter opravljeni nakupi preko E-trgovine
umetnin, ki se nahaja na spletnem portalu.

V nadaljevanju podajam Se prikaz gibanja Stevileodrakov na brezpléni e-meseénik Mladi

Kreativisti vse od njegove prve Stevilke, ki je l@shovembra leta 2004, pa do sedanje,
Stirinajste Stevilke, ki je izSla meseca deceméta 2005.
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Slika 14: Gibanje Stevila natnikov med novembrom 2004 in decembrom 2005
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Stevilo naroénikov

Iz slike je razvidno, da se je Stevilo némikov na Mlade Kreativiste me&®o, vse od njegovega
nastanka pa do njegove Stirinajste Stevilke, pevalo, in iz z&etnih 34 v mesecu novembru
leta 2004 naraslo na 278 néamikov v mesecu januarju leta 2005. Vcetku se je Stevilo
nara:nikov poveevalo hitreje kot v zadnjih mesecih. Razlog jemtela sem v zZ#tku o izdaji
brezpl&gnega e-mesmika sama obvestila kar zadostno Stevilo znanceaviatgljev ter
sorodnikov, ki so se na poziv prijavili na Mladedadtiviste. Pripomoglo pa je tudi &e in bolj
ucinkovito oglasevanje kot v zadnjih mesecih, saj sez&etku v le nekaj mesecih izvedla
mocan preboj na slovenske spletne iskalnike, imenpartale ter forume, kar je imelo za
posledico pové&ano Stevilo prijav.

Nekje na sredini izdajanja Mladih Kreativistov seglaSevanje podkrepila z letaki in plakati,
kar je imelo za posledico Se hitrejSo rast Stemndaa:nikov. V zadnjih mesecih leta 2005 in v
januarju leta 2006 pa se je poerganje Stevila novih natoikov nekoliko updasnilo. Razlog za
to gre iskati v dejstvu, da se samemu oglaSevaojtalp ter e-mesaika nisem veé toliko
posve&ala zaradi ostalih projektov, ki jih izvajam v okviportala, predvsem v povezavi z E-
trgovino umetnin.

To pa narekuje razmislek v smeri delegiranja vidgegim osebam, ki bi skrbele za oglaSevanje
Mladih Kreativistov ter portala, in razmislek o nlovoglaSevalskih kanalih oziroma kanalih

pospeSevanja pridobivanja ¢yega Stevila novih natmikov. Kot eden izmed zelo uspesSnih

kanalov se je pokazala nova nagradna igra, ki emgno izmed novih rubrik uvedla v Mlade

Kreativiste pred dvema mesecema. Nagradna igravv Stevilki je oglaSevana na prvi strani

spletnega portala Mozaika Kreativnosti, dostop ddnpe Stevilke in njene polne vsebine pa
imajo le naroniki na brezplano e-publikacijo. V nagradni igri so nagrade praki in

25



priviatne, tako za mlajSo publiko, kot tudi za starej&ipzpa v zadnjem mesecu januarju leta
2006 zopet belezim, gledano v poufjue vetji porast novih narénikov kot, gledano v
povpreju, v vsakem izmed zadnjih petih mesecev. Nagradrna se bo nadaljevala tudi v
prihodnosti, ta pa bo tudi zasluzna za videwmi gledano v povpégl, vedji porast novih
nara:nikov po posameznih mesecih v prihodnosti.

Ve¢ o samih priloZnostih, ki jih glede oglaSevanjgpnedvsem Se neizkoti8nega potenciala v
tej smeri zaznavam, pa bom podala v naslednjiregklst diplomskega dela.

B. Studija primera brezplaénega e-mesénika Koraki do uspeha

Roy Goreya je znani slovenski motivacijski treneravtor knjiznih uspesnic, ki ima v lasti kar
nekaj spletnih strani, med katerimi je najbolj paza in tudi obiskana njegova prva spletna stran
Osebna Rast (http://www.osebna-rast.com). Prelgplegne strani vse od leta 2001 dalje izdaja
brezpl&ni e-mesenik, ki ima sedaj Ze preko 3.000 namdkov. V e-meseéniku obiskovalce
spletne strani vsak mesec oskrbuje s koristnimiporabnimiclanki s podrdja osebne rasti,
komunikacije in motivacije, obenem pa jih obd@studi o aktualnih dogajanjih v okviru
njegovega podjetja, o novih knjigah, seminarjiledavanjih in Séem.

Spletna stran Osebna Rast, v okviru katere izhajakrezplgni e-meseénik Koraki do uspeha,

je redno azurirana, oblikovno in vsebinsko usklajeer dodelana. Iz tedna v teden je polna
svezih informacij v zvezi z novostmi v okviru dednja Osebna Rast, Roy Goreya, s.p. ter
njegovo ponudbo proizvodov ter storitev, ki se pajoav spletni trgovini na spletni strani in na
ostalih podstraneh, kot tudi v zvezi s ponudbo zweidov poslovnih partnerjev. Enake
ugotovitve velja pripisati tudi brezglaemu e-mesmiku Koraki do uspeha, ki izhaja redno,
enkrat mes&no, ve&inoma drugi ali tretji teden v mesecu.

Zgodovina nastanka brezpéaega e-mes#éika Koraki do uspeha

Brezplani e-mesenik Koraki do uspeha se je izkazal kot ¢no trzenjsko orodje. Preko
njegovega primera bom v nadaljevanju prikazalapksd da na preprost dia ustvariti m@no
zaledje potencialnih strank oziroma kupcev proioxodn storitev ter rednih obiskovalcev
spletne strani.

G. Roy Goreya je eden od ljudi, ki je svoje slab@st namré€ nagluSen in uporablja slusni
aparat) uspel spremeniti v prednosti, kajti predefona ne moredinkovito komunicirati, zato
mu je sodobna informacijska tehnologija, predvsetarnet, omogéla druge stvari.

V internetu je uspel prepoznati svojo poslovno gamost in dandanes kljub drugem
napovedim uspesno snuje in ureja spletne strarfizeéne in pravne subjekte, hkrati pa ob
pomai internetne tehnologije opravlja &&ot 99% trzno komunikacijskih aktivnosti za trzen;)
svojih storitev in proizvodov. Zgodba o njegovenpeisu se je Z&la ze leta 2001, ko je bil g.
Goreya zaposlen kot svetovalec za stike z javnostimialidskem drustvu v Ljubljani. V okviru
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tega druStva so izdali njegovo prvo knjigo »Taner ke volja, tam je pot«, ki je postala knjizna
uspesnica.

Se predno je knjiga maja meseca leta 2001 izSlg, jBoreya postavil (takrat $e ob pafino
Studenta, ki mu ga je pripafib prijatelj) prvo verzijo spletne strani OsebnasR&Sprva je imela
spletna stran v povpfpl le od 10 do 15 obiskovalcev dnevno, postopomajepatevilo
obiskovalcev ptielo nara&ati. V mesecu dni mu je uspelo preko spletne stzhrati okoli ve&

kot 50 prednar&l za novo knjigo, kar je bil v tistemiasu lep uspeh, saj je bil Se popolnoma
neznan avtor knjig in na Zatku svoje predavateljske poti.

Cilj in namen izdaje brezpkénega e-mes#ika Koraki do uspeha

Namenizdaje brezplénega e-mesmika Koraki do uspeha je ponujati ljudem koristo@nimive
in uporabne informacije s podia osebne in duhovne rasti, prav tako pa informreagijnovih
predavanjih, seminarjih ind&ajih, ki jih v podjetju organizirajo.

Cilj izdaje brezplenega e-mesmika Koraki do uspeha pa je postati vodilni brezpiae-
meseénik s podrdja osebnostne in duhovne rasti ter motivacije, @eglede vsebine v e-
meseéniku ter njene kvalitete, gga tudi glede prepoznavnosti podjetja in Stevdetnikov.

Brezplani e-meseénik Koraki do uspeha kot méno trzenjsko orodje

Napail je trenutek, ko je bilo potrebno spletno stradgraditi in poveéati Stevilo obiskovalcev
spletne strani, poslestio pa tudi prodajo knjige. Ze odedka, ko je bila spletna stran dostopna
na spletu, je bil na spletni strani Osebna Ragari obrazec, kjer se je vsak, ki je to zelel,
lahko nargil na obveganje o aktualnih novostih na spletni strani.

V dobre pol leta se je zbralod&ot 150 e-naslovov in 10. septembra 2001 je igdla Stevilka
njegovega e-megrika OSEBNA-RAST.COM, ki je bila predhodnica kasiegja e-mesaika
Koraki do uspeha. Prva Stevilka je imela 154 #ait@v in ¢lanke v e-mesmiku je g. Goreya
pisal sam. Prvi odzivi so bili iziemno vzpodbududem so bile pogne in zanimive vsebine v
e-meseéniku vse, kar je mlademu avtorju dalo zagon in voljo za@pedvige.

E-mesénik OSEBNA-RAST.COM je izhajal deset mesecev, zadd0. Stevilka, pa je izSla
junija 2002 in je imela ze 1297 na&rokov. V maju 2002 je Roy Goreya organiziral tugos
prvi seminar Poti do sée in uspeha, kar je bil zatek njegove predavateljske poti. Seminar je
bil oglasSevan le preko spletne strani in e-miedg@ in v celoti zapolnjen. Junija 2002 se je Royu
Goreyi prvi tudi v obilnejSem finatnem smislu pokazalo, da zna biti e-nigslke ucinkovito
trzenjsko orodje. Septembra 2002 je Roy Goreyastdpavalidsko drustvo in postal samostojni
podjetnik posameznik. Tega meseca se je e<dnédstudi simboléno preimenoval v Brezptai
e-meseénik Koraki do uspeha. V njem niso bili vsebovaniReyevi ¢lanki, temve tudi ¢lanki
drugih avtorjev, Stevilo nataikov pa je vsak mesec v povppe naraslo za 50 do 100 novih
nara:nikov.
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Analiza zna&ilnosti obstojé&ih ter potencialnih nar@nikov Korakov do uspeha

Brezplani e-meseénik Koraki do uspeha je namenjen predvsem ciljriblipiy ki jo zanimajo
informacije s podr§ja osebnostne in duhovne rasti ter motivacier razvojacloveskih
potencialov, se pravi izobrazevanja. Namenjenr@k8mu segmentu bralcev, saj tovrstne teme
¢edalje bolj prihajajo v ospredje v danasnjésu, v glavnem pa so, glede na podatke, zbrane iz
baze e-naslovov natoikov, ter glede na podatke, pridobljene iz anket ob pékproizvodov in
storitev podjetja ter nataikov, to:

* na medorganizacijskih trgih podjetja, ki delujep podobnih podgih in ki vlagajo v razvoj
in izobrazevanje svojega kadra (proizvodna in stenia podjetja);

e zenske v starostni skupini od 25 do 45 let, kijdela podréju osebnostnega in duhovnega
razvoja narediti korak dlje proti svojim ciljem;

* moski v starostni skupini od 20-30 let, ki Zelija podrd&ju razvoja lastnih potencialov
narediti stopniko viSje prosti svojim ciljem;

» dijaki in Studentje.

OglaSevanje brezplmega e-mes#ika Koraki do uspeha

OglaSevanje brezplaega e-mesmika Koraki do uspeha je potekalo vse od njegoviegia
prve Stevilke, pa do danasnjega dne, preko nagtedglasSevalskih kanalov:

* na sami predstavitveni spletni strani podjetja Dse Rast, Roy Goreya, s.p.
(http://www.osebna-rast.com), v okviru kateregaajahin na podstraneh spletne strani, kjer
se nahaja podstran brezfileaga e-mesaika;

* z enkratnim vpisom v slovenske iskalnike in imenike

* na spletnih portalih drustev in forumih teh druStev ostalih organizacij, ki zajemajo
podobno ciljno publiko, kot je ciljna publika e-neésika Koraki do uspeha. To oglasSevanje
je brezpléno, poteka na podlagi izmenjave povezav udeleZeoittalov oziroma objav
brezpl&nih oglasov na forumih;

» v letakih in promocijskem gradivu podjetja;

* na predavanijih, delavnicah ircggih;

* nasejmih;

» v ¢lankih, ki jih g. Goreya piSe za Korake do uspeh&i so objavljeni na spletnih straneh
portalov drustev s podobno tematiko;

* v knjigah in e-knjigah, ki izhajajo v okviru podjatv obliki oglasov.
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V nadaljevanju prikazujem gibanje Stevila nam&ov na Korake do uspeha med septembrom
2001 in decembrom 2005.

Slika 15: Gibanje Stevila natnikov na Korake do uspeha med septembrom 2001dandlerom

2005
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Preko spletne strani in e-meéa&a je Roy Goreya od septembra 2002, pa vse dende@
2005, nekajkrat poskusil tudi s trzenjem seminaijepredavanj drugih predavateljev in podjetij.
Izkazalo se je, da je e-meés& v njegovem primeru mmo trzenjsko orodjese v njem trzi in
najavlja seminarje, ki jih sam vodi oziroma kjer gam predavatelj ali pa vsaj eden izmed
predavateljev. Na podlagi lastnih izkuSenj se jéo&l] da v e-meséniku ne bo oglaSeval
seminarjev in predavanj drugih predavatelgaprav so mu Stevilni ponujali provizijo in gl

za prejete prijave.

Namre, preko primerov iz prakse je spoznal, da je pmeseéniku potrebno biti subtilen in
previden, kajti premina oglaSevalska komponenta v e-ndei@l ima ravno nasprotnicinek
od Zeljenega. Bolj, ko so proizvodi, kot so na minknjige, seminarji, t&ji in delavnice,
predstavljeni nevsiljivo in podkrepljeni s primevigji je odziv bralcevClanek v e-mesmiku,
ki je poln zgodb, zanimivih primerov in pridan za branje, lahko nag@ripomore k pové&anju
prodaje knjige, seminarja alid&a.

Njegov najboljSi prodajni rezultat je bil, ko jegamniziral prednar®lo nove knjige z brezptaim
predavanjem, ki je bilo omejeno na 150 preddmilmv. Od 3.000 nakmikov jih je prvi dan
prednardilo knjigo dobrih 20. Izjemno velik odziv pa je itaetudi ena izmed nagradnih iger,
kjer so ponudili za nagrado knjige in udelezbo emisarjih.
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Primerjava Mladih Kreativistov in Korakov do uspehazakljucki

Preko izkuSenj, ki ji vsak izdajatelj pridobi z gdnjem svojega e-mageka, se lahko vsako
podjetie najvé nawi o populaciji, ki bere e-me&eik, o njihovih navadah, interesih in
zanimanijih.

G. Goreya je preizkusil Ze marsikateri trzenjskijgon pri izdaji e-mes#ika in kot najbolj
ucinkovit se je izkazal prijem, ki ga je poimenovdlanj je ve&«, katerega pripot@a tudi
drugim izdajateljem e-me&aikov. Zaveda se, da je do nanikov e-meseénika potrebno gojiti
dolgoraten in partnerski odnos, kajti le tako sta obe steadovoljni in vsaka na svoj tia
rasteta, tako osebnostno, duhovno kot tudi materidl tem trenutku ima e-masek Koraki do
uspeha Ze vekot 3.000 narénikov. G. Goreya se je pred dvema mesecema preseliiov
streznik in z&el uporabljati novi sistem nafanja na e-mesaik, ki poleg ustrezne potrditve
prijave omogoa tudi pregled nad gibanjem Stevila prijavljenih ursto drugih statistnih
podatkov.

Ce potegnentrto pod vse prijeme, tako pri trzenju storitev kodi pri zbiranju e- naslovov,
lahko ugotovim, da je g. Roy Goreya preko spletmans Osebna Rast (http://www.osebna-
rast.com) in e-mesaika Koraki do uspeha zgradil svoj posel, ki gasakim dnem bolj razvija
in posodablja. In ne samo to. Na svojem lastnermgnii pokazal, da je z inovativhim in
ustvarjalnim razmisljanjem mozno tudi v majhni dezkot je Slovenija, uspesno izpeljati ter
razviti posel preko spleta.

Brezplani e-meseénik Koraki do uspeha je nedvomno &an dokaz za to, da se s tovrstno e-
publikacijo da stopati ob boku ostalim trzenjskinodjem, jih dopolnjevati, jih marsikdaj
nadomestiti ali nastopati kot povsem samostojnadjeroRezultati mu potrjujejo pravilnost
odloitve, da se poda pri trzenju svojih storitev preshasna podrge interneta.

Snovalca brezptmih e-mesénikov Mladi Kreativisti in Koraki do uspeha se lahkirug od
drugega nativa veliko predvsem iz podatkov, dobljenih iz SWa@ralize obeh e-me&akov,

ki ju navajam v tabeli (glej Pril. 6, Pred. 3, rta 81 ter Pred. 4, na str. 32), pri tem pa morava
skrbno proditi prednosti ter priloznost tako enega kot drugegaeseénika in ju skuSati
implementirati drug od drugega vsak v svoj breapl@-mesenik.
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Predal 1: SWOT analiza brezphega e-mesaika Mladi Kreativisti

Prednosti Mladih Kreativistov so naslednje:

Je edini slovenski brezlai e-mesenik,

ki brezpl&no promovira mlade ustvarjal¢
in v okviru katerega se organizirajo

razstave.

Je med redkimi brezptaimi e-meseéniki
s podr@ja umetnosti in kulture.

Vsebuje kvalitetno, izobrazevaln
koristno in svezo vsebino.

Ima privliano graftno podobo.

e

0Oe

Nudi obilico moznosti dvosmerne
komunikacije med natmiki in|e
zaloznikom.

Ponuja praktine nagrade v nagradn
igrah, ki so povezane z umetnostjo
kulturo ter izobrazevanjem.

Je stroSkovnodinkovit.

Vsebuje kvalitetneclanke, ki jih piSejg
amaterski in profesionalni ustvarjalci.

iy

Priloznosti Mladih Kreativistov so nasledn;

n

Ponuja moznost tesnejSega sodelovan
zalozniki  drugih  brepzimih  e-
mesenikov.

Lahko postane vodilni med brezptami
e-meseéniki s podr@ja umetnosti in
kulture.

Predstavlja lahko nove priloZnosti
oglaSevanju (izmenjave ¢lankov  z
drugimi  brezplanimi e-meséniki s
podobnih podrdij).

Preraste lahko v e-revijo ali fio
publikacijo.
Dostopnost v .PDF
tekstovnem formatu.

Iz meseca v mesec je v pov§jremozen
veSji porast narodnikov in s tem
posledéno tudi porast prodajo i
promocije E-trgovine umetnin.
Nekatere vsebine iz e-meéséka lahko
postanejo pldjive.

Nekatere vsebine iz arhivskih Stev
lahko postanejo dostopne le n&rikom

in navadne

)

ja z

\Y

m,

k

* BoljSe poznavanje ciljne publike |s
pomaijo anketnih vpraSalnikov, za
sodelovanje bralci prejmejo nagrado.

Slabosti Mladih Kreativistov so naslednje: | Pomanjkljivosti Mladih Kreativistov sp
naslednje:
Cilino bralstvo ni dovolj natamo
opredeljeno oziroma poznano. * Ne izhaja v fiz¢ni obliki, zato ni
podpira le HTML format. dostopen populaciji brez dostopa (do

Njegovo merjenje &inkovitosti oziroma
odzivnosti nanj Se ni zadovoljivo.
Graficna ni dovolj skladna z vsebino
mesenika ter spletno stranjo.

Njegov format, struktura ter oblikovals
prijemi so preveé zahtevni in zatqg
potreubjejo poenostavitev.

kP

interneta.

Je brezpléen, zato ima nizjo zaznavr
vrednost v ¢eh nekaterih bralcev, klju
zelo kvalitetni vsebini.

Umetnost in kultura sta podijg ki na
internetu Se nista dosegli razmaha.

O

3
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Predal 2: SWOT analiza brezphega e-messika Koraki do uspeha

Prednosti Korakov do uspeha so naslednje: Priloznosti Korakov do uspeha $o
naslednje:
* Je ena izmed najbolj obiskanih e-publikacij s
podraija osebnostne in duhovne rasti. « Stevilo narénikov preko 3.00Q
» Ustvarjalen pristop k oblikovanju grafie ponuja moznost, da se v prihodnasti
podobe. uvede plajiva in Se bolj
» vsebinska raznolikost. izpopolnjena e-publikacija.

+ lIzdajanje je ekolosko (ni odpadnega papirja).s E-mesénik se lahko nadgradi V
« Nizki stroski izdaje v primerjavi s tiskarjo Plaljivo obliko e-izobrazevanja.

publikacijo. » Morda se e-mesaik sploh ne bg
« Hiter doseg cilie publike, saj gre e-masik posiljal vet preko e-poste, temvebo
PO e-posti. v obliki bloga na spletni strani, saj $0

« Brezplane, a uporabne informacije za osebno bI0gi v tujini in pri nas vedno bolj
in duhovno rast ter motivacijo. popularni.
* Obveganje ciline skupine obiskovalcev
spletne strani o aktualnih seminarjih.

Slabosti Korakov do uspeha so naslednje: Pomanjkljivosti Korakov do uspeha $o
naslednje:
* Ni v tiskani obliki, kar pomeni, da ga morajo
naraniki, ¢e ga zelijo brati v fizini obliki | « Podobnih publikacij iz omenjenega
natisniti preko tiskalnika. podraja bo v prihodnosti Se ve
» Ker ni v fiziéni obliki, je manjSa odzivnos zato bo potrebno imeti Se de
branja, saj e-posto lahko hitro spregledamo in konkurergno prednost pred ostalimi
pobriSemo.

—

Prav tako velja pratiti tudi slabosti in priloZnosti in se na napakalgiod drugega néii, na

kaj morava biti pri nadaljnjem snovanju e-publika&e posebej pozorna, hkrati pa slabosti
odpraviti, ter na podtgih, kjer imata najini e-publikaciji pomanikljivostrazmisliti, kako bi
mo¢ teh pomanjkljivosti lahko zmanjSali z utrditvijo adi vseh priloznosti. Prednosti in
priloznosti e-mesmikov so tiste, na katere se morava oba opretihinppstaviti za vodilo
nadaljnjega razvoja najinih e-meéae&ov.
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Priloga 7: Tehnike pisanja trzenjsko Wwinkovitih besedil

VpraSanje, ki si ga velja na tem mestu zastavitigie lahko vsakdo sestavlja vsebino za
brezpl&ne e-publikacije? Nikakor! Tudi vsi najboljSi trkni prodajniki, planerji, direktoriji
podjetij, finartniki in Se bi lahko naStevala, ne znajo sestawival trzenjsko in prodajno
ucinkovite ter berljive vsebineClanki, ki jih vsebuje dober brezgiai e-meseénik, zahtevajo ne

le znanj in izkuSenj s podt@a dela, ki naj bi ga snovalec dobro obvladak pa tudi osebo, ki
zna iznajdljivo in razumljivo uporabljati orodjeesttronske pisne komunikacije. Ta pa je povsem
druga&na od komunikacije v navadnih, fénih publikacijah.

Tehnike pisanja trzenjsko winkovitih besedil (Straze, 2004):

» tehnika »In kaj potemc;

« najprepréljivejSi psiholoski spodbujevalci oziroma sprozjlci
» Kkaplja v morje;

* najprej najpomembnejse;

e Churchillov strahoviti udarec;

e stari znanci,

* piSi, kot govoris.

Tehnika »In kaj potem«

Pri tej tehniki, ki velja za eno najukovitejSih ter zelo preprostih, gre enostavndaala pisec
besedila sam sebe vzpodbuja k nenehnemu sprasexarkaj potem?« To lahko stori nha koncu
vsakega sestavka oziroma odstavka, Se posebejdniversticah in naslovu kakSneganka

ali trzenjskega besedila, ki predstavlja ponudhadiPri zadnjem sklepnem delu besedila naj se
vprasa »In kaj potem?« (Straze, 2004, str. 1) Zgk#ép vpraSanje takocinkovito? Zato, ker
pisca vzpodbuja k pisanju vsebine, ki v konfazi ne bo vé dopus$ala tega vprasSanja. Torej je
ucinkovito besedilo tako, pri katerem se bosta bralea tudi pisec besedila, prenehala
spraSevati: »In kaj potem?« Namesto tega bostavoddm nekaj podobnega kot: »Da,tm
tako je, t@&no to tudi jaz potrebujem!« Tako razmisljanje bagba lahko hitro vodi k nakupnemu
dejanju.

Najprepri €ljivejsi psiholoski spodbujevalci oziroma sprozilci
V angleSkem jeziku so naslednji sprozilci znani podhzom »Psihological Triggers«, saj s

svojim delovanjem vplivajo na psiholosko komponetitovekovega ustroja (Straze, 2004, str.
2):

s strah;
e krivda;
* ponos;
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* jeza;
e obcutek odresitve.

To so tisti najmonejSi spodbujevalci, kiloveka dostikrat celo subliminalno privedejo do
Zelenega cilja trznikov - odziva na ponudbo, kivjkana vclanek e-mesaika. Znano je, da
trzniki porabnikom namenoma ustvarjajo umetne fatrenajlazje pa to storijo z zgoraj
navedenimi spodbujevalci. V kolikor jim uspe z Jseb»pognati strah v kosti«, porabniku
odvzamejo mo treznega premisleka in ga napravijo vodljivegg,vseem primeru zopet igrajo
na strune njegovibustev.

Tudi okzutek krivde je tisti, ki marsikateremu porabnikudeespati vse, dokler ne kupi izdelka,
s katerim navidezno prezenecakek krivde. Najlazje vam uporabo takega primeedptavim z
uporabo kakega slogana za pralne praske, ki ps&laj vasi otroci uzivajo mehkobo in belino
obl&til.« Vsaka mati si nameezeli, da bi njen otrok uzival vse, kar mu lahkapdi dobrega.

Navajam Se primer posrednega psiholoSkega spodioge\vskritega v besedici » znebiti«, Ki
cilja na oktutek odreSitve: »Z nakupom izdelka X se boste Znebivecnih kilogramov in
postali bolj privl&ni za nasprotni spol.« Ali pa: »Ali ste tudi vi j@za svoj stari sesalec, ki ne
opravi svojega dela? Z novim sesalcem Y boste & gst&novanje vnesli ¥&€istoce in imeli ve
prostegaasa.« V tem besedilu sta skrita kar dva psiholegkalbujevalca; najprej jeza in nato
odresitev, oboje pa tvori odho kombinacijo, ki porabnika zapelje k nakupu. »#nnboste
ocarali svojo najdrazjo. Novi XY, avto, v katerem t®slesteli.« V tem primeru besedila pa je
izpostavljen psiholoski sprozilec ponosa, ki v paialnem porabniku vzbudi ¢btek potrebe
po novem avtomobilu, &mer bo zrasel njegov ego.

Kaplja v morje

Na tem mestu bom izpostavila dejstvo, ki ga jet rpaslediti v Stevilnih virih in gradivih. Kaj
dejansko prodaja? Opis proizvoda ali koristi, ki jpo imel kupec proizvoda? Odgovor je
nedvoumno na dlani: prodajajo koristi proizvodaroaia storitve, ki so predstavljene v kateri
koli publikaciji, tudi elektronski, pa naj gre tuazpl&ljive ali brezpl&ne publikacije, za
publikacije v fizeni obliki, za prodajna pisma, letake, panoje teialdsorodja oglaSevanja in
pospeSevanja prodaje.

Za primer bom vzela tiskani, TV ali elektronski aglza Sampon proti prhljaju. V takem oglasu
bo v vsebinskem delu v v@i primerov ma@& zaslediti le njegove Koristi: da hitro odpravi
magobo z lasnega korena, s tem pa tudi prhljaj. Zaedakipa bo pise¢lanka oziroma oglasa
izpostavil, da so tako lasje zopet zdravi, voljnblegeci. To je ravno tisto, kar &jo porabniki;
reSitev njihovih tezav ter koristi, ki jih bodo ithed kupljenega proizvoda ali storitve.

Kaplja v morje pomeni, da sta cena in napor pdgisivanju in uporabi reSitve za porabnika kot

palica, ki jo bo moral, h&S, néeS, »poZretic za dosego svojega cilja, to pa bedpisec
trzenjskega besedila storil s potjw korertkov - takih besednih zvez, ki bodo sugerirale na
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reSitev problemov in koristi, ki jih bo imel z ngkm proizvodov ali storitev potencialni kupec.
Pri tem je dobro upoStevati ne le osnovnih korst pa tudi vse koristi, ki bodo v povezavi z
osnovnimi, ter vse ostale koristi, ki bodo podrejéem, ki so Ze podrejene osnovni. Na takma
naj bi se celo za desetkrat poaka prodajna prednost, vrednost, ki ga zaseda yooiali
storitev v @eh potencialnega kupca (Straze, 2004, str. 2).

Najprej najpomembnejSe

Znano je, da se bralec e-mé&si&a odla@i v manj kot petih sekundah, ali kitanek, sestavek
oziroma ponudbo, predstavljeno v e-migsleu, prebral do konca ali ne. Ravno tu pa se skriv
tudi najveja, a ena redkih pomanjkljivosti e-publikacij, pali e-meseénikov, ki niso v fiztni
obliki. Namre, kljub temu, da bralec e-meéseka publikacijo, ki jo mesao prejme v sSvoj
posStni nabiralnik, shrani za kasnejSe prebiranjegini primerov tega verjetno ne bo storil.

Preden narik brezpl&nega e-mesmika pricne s prebiranjemilankov, je odldilnega pomena
za odl@itev, ali bo sploh ptiel z branjem kakSnegéanka ali ne, predvsem nasl@lanka.
Naslovi ¢lankov, oglasov, pa tudi naslovi obvestil o novievilkah e-mes#ika, so tisti, ki
dejansko odleajo ne le o branosti e-publikacije, pa o stopnji odzivnosti na posamezne
vsebine oz¢lanke. Tisto, kar snovalci e-mesgov oziroma pisci vsebine v e-meagih Zelijo
poudariti, in tisto, kar je za bralca najpomembagjBorajo pisci zato Vklijiti v ¢lanek ze na
zasetku pisanja. Se najbolje je, da to storijo karaslavu, saj pisci le na tak &ma, ¢e na tem
mestu zanemarim slikovno gradivo, ki je lahko ptako wWwinkovito, pritegnejo bralca k
nadaljnjemu branju (Straze, 2004, str. 2).

« churchillov strahoviti udarec

Ta tehnika je znana po tem, da je sestavljena e dielov, pri vseh pa gre za poudarjanje
tistega, kar je najpomembnejSe v vsebini e-fr@ka. Informacija mora biti podana neposredno
in brez masil, dolgovezenja, olepSevanja, domiblienorja ter ostalih nepotrebnihtreTakoj je
potrebno preiti k bistvu in med postopkom pisargékvat poudariti Zze povedano (Straze, 2004,
str. 3).

e stari znanci

Pri tej tehniki gre za uporabo stila pisanja, Kbralcu pusa vtis, kot da se pisec besedila ter
kupec Ze poznata ter sta Ze kdaj prej vzpostavijatgjski stik. (Straze, 2004, str. 3). Na tem
mestu diplomskega dela velja omeniti izredno ponmeeb predhodne opredelitve ciljnega
bralstva oziroma ciljnih natmikov, saj lahko le z dobrim poznavanjem potrebjazeiljev in
problemov ciljne publike sestavimo besedilo, ki k@i to tehniko. V primeru, da nataku
oziroma bralcu e-publikacije, ki Ze legfas prebira runalniSke mesme e-novice, ponudimo
¢lanek z vsebino: »Doma véaka kup neoprane posode, & né de, saj imamo za vas reSitev -
pomivalni detergent, s katerim boste v hipu odplakiso umazanijo s posode, za nardek pa
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ohranil koZzo na vaSih rokah nezno in voljno«, bdj oglaSevalske akcije s poro
brezpl&gnega e-mesmika zgreSen.

Pisi, kot govoris

Vsak bralec, ne glede na vrsto, vsebino, cilj sanan brezpknega e-mesaika, teZi po branju
kratkih, razumljivih ter jedrnatih vsebin. Zeli kiatkih in jasnih informacij, Zeli si takoj$njo
informacijo. Zato mora biti besedilo napisano vuragjivem in jasnem besedilu, v takem, kot bi
ga govorili znani osebi, ki bi stala pred nami §3&, 2004, str. 2).

Ker pa n&eloma noben izdajatelj oziroma snovalec brezpmga e-mesmika ne more poznati
svojih bralcev tako zelo dobro, da bi poznal tudelmnostni tip glede na &ia zaznavanja
vsakega posameznika, je dobro, da besetldaokov prilagodi vsem osebnostnim tipom. V
povezavi z zgornjo zato sama dodajam Se eno uportdmiko, ki se vedno izkaze za zelo
ucinkovito, poimenovala pa sem jo:

Poznavanje osebnostnih tipov glede ®aa zaznavanja

Predeno se osredéim na razlago te tehnike, menim, da je &fja izpostaviti pomembnost
poznavanja osebnostnih tipov porabnikov glede garmaznavanja, sprejemanja in obdelave ter
posredovanja informacij iz okolja. V osnovi teorifjapraksa nevrolingvistnega programiranja,

ki se mnogokrat uporablja v trzenju, navajata rdagketipe: vizualne, avditivne in kinestaie
tipe. Vizualnih osebnostnih tipov je priblizno 6@stotkov ljudi, medtem ko je avditivnih in
kinesteténih po 20 odstotkov (Judez, 2002, str. 20).

Glede na to, da pri pisanju besedil za breamae-meséike snovalci nikakor ne moremo
vedeti za vsakega posameznika, kakSen tip zazreayanzndilen zanj, saj je seznam baze
naranikov v veini primerov preobsiren, pa tudi sama narava ebelgike publikacije nam tega
spoznanja ne dopéd, je priporéljivo upoStevati vse tipe. Pri pisanju je zato pbtmo
upoStevati pravila in uporabljati izraze, ki jih rakujejo komunikacijski centri teh treh
osebnostnih zaznavnih tipov. Ti izrazi morajo vi@iravzbujati outek, da podjetje, v okviru
katerega publikacija izhaja, dobro pozna njihovegize. V kolikor bo pisec besedil uporabljal
besede, ki so bralcu dot®gg bo s tem Se po¥al prepréljivost besedila. Pa ne le besedila za
oglaSevanje, @apa tudi besedila, ki je namenjeno izklpw informiranju bralca.

Take besede so za vizualce: gledati, videti¢rniqoreleteti, njihov komunikacijski center pa je
vid, ki sprejema slike in podobe; za avditorne :tipkSati, ujeti v uho, priti na uho, njihov
komunikacijski center so usesa, ki sprejemajo zvokiene; za kinestetike pa: @ltiti, zaznati,
z&utiti, zatipati, otipati, njihov komunikacijski cesr pa je tip, ki sprejema dbitke. Seveda je v
vsakem besedilu e-publikacije primerno tudi povsewtralno izrazoslovje.
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Priloga 8: Arhiv preteklih Stevilk brezplaénega e-mesinika
Po lastnih izkuSnjah in ugotovitvah je arhiv prdtelStevilk brezplénega e-mesaika nujno
treba integrirati v spletno predstavitev podijetja brezpléne e-publikacije, ki jo izdaja, iz

naslednjih Stirih razlogov, ki jih navajam v spoeimj predalu.

Predal 3: Zakaj je arhiviranje preteklih Stevillkebpla&nega e-mes@ika potrebno

Arhiviranje preteklih Stevilk brezptaega e-mesaika:

* Poveuje ugled in zaupanje v e-publikacijo, njegovegiajatelja in podjetje;

» Je odlgen vir pridobivanja novih natoikov oziroma potencialnih porabnikov;
» Sluzi kot vir iskanja po informacijah;

* Omogaa lazje pridobivanje novih sodelavcev — pis¢ankov.

Poveafan ugled in zaupanje v e-publikacijo, njegovega izajatelja in podjetje

Vecanje arhiva povaije tudi ugled in zaupanje v samo e-publikacijmj@govega izdajatelja ter
posledéno tudi podjetja, ki jo izdaja, saj kaze na resnoagstnost, azurnost in skrb za
potencialne ter ze obstégnar@nike publikacije ali pa le naklfue bralce.

Vir pridobivanja novih naro ¢nikov oz. potencialnih strank

Arhiv preteklih Stevilk brezpknega e-mesmika je lahko odlien vir pridobivanja novih
nara:nikov in posledino tudi potencialnih strank. Nangtepred vpisom v bazo prejemnikov
publikacije se marsikateri obiskovalec spletnenstrad razgleda po preteklih Stevilkah, da dobi
vpogled v dejansko vsebino in informacije, ki jgath ponuja.

Pri tem velja izpostaviti tudi objavo Stevilke n&nikov v glavi e-mesénika, saj lahko na tak
n&atin potencialni narénik vidi, koliko novih narénikov je pridobila publikacija vsaki mesec. Ti
podatki so lahko v njegovih¢eh tudi merodajni indikator za kvaliteto vsebinejokpublikacija
ponuja, kar ga vzpodbudi k prijavi, ali pa ga od a@vrne. Ravno zato, ker nekatera podjetja ne
Zelijo izgubiti potencialnih natmikov, teh Stevilk ne objavljajo. Sama jo objavljasaj se
Stevilo nargnikov poveuje, gledano v povptgu, za 18 novih nakmikov ha mesec.

Vir iskanja po informacijah

Arhiv preteklih Stevilk lahko sluzi obstajen naranikom tudi kot vir iskanja po informacijah, v
primeru, da so kaksSno obvestilo o izidu nove Skevobrisali iz odjemalca poste.
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Lazje pridobivanje novih sodelavcev

Med arhivom preteklih Stevilk e-measeka se lahko pomudijo tudi potencialni novi sodela
0z. pisci¢lankov, ki delujejo v podobni dejavnosti kot poggetki izdaja e-mesmik. Taki
potencialni sodelavci bodo podjetje oziroma ureishoi®-meseénika kontaktirali o morebitnem
sodelovanju kar sami, tako bosta uredniStvu prieramcas in denar, saj jim ne bo potrebno
iskati novih sodelavcev.
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Priloga 9: Razlogi za odjavo nardénika

V nadaljevanju bom podrobneje predstavila moznekerza odjavo natmika in podala reSitve
za nastalo situacijo:

Predal 4: Vzroki za odjavo nataka

Narainik na brezplano e-publikacijo se lahko odjavi zaradi nasledngiblogov:

* Naratnik ni dobil prcakovanih informacij;

* Naranik je pozabil, da se je nafib na e-publikacijo in kasneje izrazil zeljo po ad
poveiuje ugled in zaupanje v e-publikacijo, njegovegtajatelja in podjetje

* Naranik je izgubil zaupanje v izdajatelja zaradi nespednja dogovorjenih roko
frekvence izdaje;

* Naranik je izgubil zaupanje v izdajatelja zaradi prémo izrazene trzenjsko prodajne
komponente v e-mes&eiku;

* Naranik se je nardil na publikacijo, ki jo izdaja drugo podjetje, e konkurena
publikaciji, na katero je bil naten do sedaj.

<

Naroé¢nik ni dobil pri ¢éakovanih informacij

Po vpisu v bazo nagaikov na brezpléni e-meseénik lahko nardénik ugotovi, da kljub opisu
publikacije na spletnih straneh podjetja, predveamkar zadeva njegovo vsebino, ni dobil takih
informacij, kot jih je prtakoval, oziroma te informacije zanj niso imele takednosti, kot jo je
pricakoval ob vpisu.

ReSitev problema nara@niku mora podjetje ali na spletnih straneh podjatjav e-meséniku
ponuditi mozZnost odziva, dvosmerne komunikacijerddiaik lahko na tak nan izrazi svoje
mnenje, Zelje, pripombe ter tako vrsto kritike, bd snovalcem e-me&ska v pomd pri
nadaljnjem vsebinskem snovanju publikacije.

Naro¢nik je pozabil, da se je nardil na e-publikacijo in kasneje izrazi zeljo po odjai

Naraenik je lahko pozabil da se je vpisal v bazo prejiow zato ob naslednjem prejetju e-
mesenika izrazi Zeljo po odjavi.

ReSitev problema Nara:nika izbriSemo iz baze, v kolikor tega Ze sam arikpreko prijavno

odjavnega obrazca. Hkrati pa moramo gaiku v samem e-mes&eiku, na primer na koncu, v
nogi publikacije, dati na znanje, da se kadar lablko zopet prijavi na e-mesek.
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Naroénik je izgubil zaupanje v izdajatelja zaradi nespotovanja dogovorjenih rokov
frekvence izdaje

Lahko se zgodi, da podjetje &vanesecev zapored ni poslalo nan&om e-mesénika, zato
naranik ne vidi ve& razloga, zakaj bi bil nanj prijavlijen (Peklaj, Z)Gstr. 42). Lahko se tudi
zgodi, da taka neodzivnost podjetja povzrg narainiku frustracijo in se zaradi ¢btka
prezrtosti, nezaupljivosti in nespostovanju zapegano e-publikaciji v zvezi s frekvenco izdaje
na spletnih straneh podjetja, otlloda se bo odjavil. Podjetje pa lahko izgubi zaypa
nara:nika tudi v primeruge mu brezpléni e-meseénik posilja prepogosto, zraven pa posSilja Se
e-novice, ki jih ob prijavi na e-publikacijo namku ni predstavil 0z. mu ponudil moZnosti
izbire o prijavi na te e-novice.

ReSitev problema V primeru, da se je natonik Zze odjavil, ni reSitve, zato mora snovalec
oziroma vzdrzevalec baze nanikov na e-publikacijo vsakega nandka, ki je pisno ali kako
drug&e izrazil Zzeljo po odjavi, nemudoma izbrisati izbalLahko pa, Se predeno do tega pride,
z vestnostjo, azurnostjo in sprotnim informiranjemarainikov o vseh novostih, tudi o
morebitnem neizhajanju e-meés&ka skozi daljS&asovno obdobje, podjetje prepreda bi do
odjave sploh priSlo, ter se drzi le vhaprej doggme frekvence izdajanja tako e-m&ska, kot
ostalih e-novic.

Naroénik je izgubil zaupanje v izdajatelja zaradi premaino izrazene trzenjsko prodajne
komponente v e-mesiku

Narainik lahko izgubi zaupanje v podjetje, ki mu poS#amesenik, zaradi obilice oglasov v
njem. To ima lahko za posledico izgubo rimi&a kot potencialnega ali najboljSega porabnika.

Resitev problema Tudi temu problemu bi se lahko izognili, Se predn do takih odjav prislo,
Ze z dovolj dinkovito dvosmerno komunikacijo, ki bi namiku ponujala moznost
sooblikovajna e-mesaika z njegovimi predlogi, kritikami in pohvalanppdjetje pa bi na tak
nain sledilo zeljam bralca.

Naro¢nik se je narctil na publikacijo, ki jo izdaja drugo podjetje, in je konkurenéna
publikaciji, na katero je bil naro ¢en do sedaj

Narainik se je nardil na publikacijo, ki jo izdaja drugo podjetje, ja konkuregna publikaciji,
na katero je bil naten do sedaj.

Resitev problema V primeru, da se je natnik ze odjavil, ga verjetno ne bomocvpridobili.
Povsem drugma situacija bi bila v primeruie bi se narénik na e-publikacijo podjetja A
odjavil zato, ker je na predstavitveni strani ptjdjeB, ki se ukvarja s sorodno dejavnostjo
podjetja A, zasledil bolj zanimiv in privien e-mes#ik. Se predno bi do dejanske odjave sploh
prislo, bi lahko podjetje A kontaktiralo podjetjarednih dejavnosti (v kolikor so mu podjetja, ki
izdajajo konkuretne e-mes#nike, znana) in mu predlagalo sodelovanje v snm@renjave
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¢lankov v e-publikaciji. Na tak @ pridobijo vse tri strani: tako nafoik, ki prebira kvalitetno
vsebino, kot tudi obe podjetji, ki sta se aiillicza sodelovanije.

V vsakem primeru pa je potrebno odjavo ®arka, Se predvsem, ko gre za odjavo neposredno

preko e-poste, spoStovati, in némika takoj izbrisati iz seznama prejemnikov pubtiie, saj bi
v nasprotnem primeru podjetje krSilo Zakon o vargietroSnikov.

41



Priloga 10: Dodatna priporogila uspesnih izdajateljev e-mes@ikov v Sloveniji

V eksperimentalnem delu svojega diplomskega deta sevpraSanjem v intervjujih, na kaj
morajo biti snovalci e-megeikov Se posebej pozorni, dobila precej podobneowde, prav
tako na vpraSanje, katere so najpomembnejSe lasthkogih mora vsebovati brezpiai e-
meseénik oziroma, kaj je tisto, kar intervjuvance najbpkitegne k branju brezptaih e-
meseénikov. Posebna pripotda navajam v spodnjem predalu.

Predal 5: Posebna pripd@ifa najuspesnejSih slovenskih izdajateljev snovaleemeseénikov

NajuspesSnejSi slovenski zalozniki brezplidn e-mesénikov bod@im snovalcem
priporaiajo:

* Bodite zmerni in premisljeni v njihovi uporabi;

* Bodite potrpezljivi;

* SpoStujte pravico do zasebnosti rii&ov;

« Ne kupujte ali prodajajte baz e-posStnih naslovoezbrvnaprejSnjega dovoljenja
nara:nikov

* Ne posiljajte brezpkmih e-mesénikov in e-novic,¢e niste dobili za to privoljenja
upostevajte ngelo »trzenja z dovoljenjemg;

« Vsebina naj bo relevantna in naj vsebuje obljulgjen

* Bodite prodorni in drugani od drugih;

* Vsebina brezpknih e-meseénikov naj bo kvalitetna in oblikovno priwaa;

* Vsebina, oblikovnha podoba, navigacija in interakitielementi naj omog@jo odlcno
uporabnisko izkusnjo;

* Vedno omog®ajte oziroma vzdrzujte dvosmerno komunikacijo teteiakcijo, ki daje
brezpl&nim e-mesénikom pridih zivljenja.

Vir: Lastna raziskava, 2005.

Vecina intervjuvancev, ki je odgovorila na vpraSar§aj bi Se posebej pripoti bodocim
snovalcem brezpéaih e-mesénikov, se je strinjala, da je potrebno e-niedee uporabljati
zmerno in pametno, in da baza rmi&ov na e-publikacijo ne more zrasti do vrtoglasgtevilk
¢ez n@&. Za to sta nameepotrebnatas in potrpeZljivost. Se posebno pozornost veljaenati
bazi e-postnih naslovov, saj mora vsako podjetjegenbo spoStovati pravice do zasebnosti
naranikov, zato nikakor ne sme prodajati ali kupovaiz le-poStnih naslovov od drugih ljudi ali
podjetij brez vnaprejSnjega dovoljenja narikov.

Se manj pa si podjetje lahko dovoli, da bi svoj esgnik preprosto posiljala kar vsevprek na

nakljuno izbrane naslove, saj je to ne le zakonsko prgevo, pé pa ima lahko za posledico
nezadovoljstvo in gnev uporabnikov. To dejstvo gep®sebej aktualno v danasnjéasu, ko
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Stevilo e-publikacij nard® iz dneva v dan, kljub majhnosti slovenskega prasin trga, pa tudi
prosti¢as je dobrina, ki je je vse man,;.

Zelo pomembno je, da je vsebina e-nteda, na katerega se prijavi nanik, relevantna in se
dejansko nanaSa na pod& ki jih obljublja. Tudi prodornost in drugaost so atributi, ki naj jih
snovalci e-mesmikov upostevajo, sicer se lahko zgodi, da se bwainiki odjavili iz baze in
se prijavili v bazo narnikov e-mesénika, ki ponuja te atribute. Poleg kvalitetnih iblikovno
priviacnih vsebin naj e-meseik ponuja tisto, kar natmiki od njega piakujejo, zato morajo
biti vsebina, oblikovha podoba, navigacija in iatdivni elementi predstavljeni tako, da
omogaajo odliéno uporabnisko izkuSnjo. Konstantna dvosmerna kdkagija, in ne le
posredovanje vsebine, pa je tista, ki pravzapmihue Zivljenje e-mesmiku, zato morajo
snhovalci Se posebno pozornost nameniti prav nj@emomer iskati nove kdee omogdanija te
dvosmerne interakcije.

NajpomembnejSe lastnosti brezpith e-mesénikov navajam v spodnjem predalu.

Predal 6: NajpomembnejSe lastnosti brespdga e-mesaika

NajpomembnejSe lastnosti, ki jih mora vsebovatzpla&ni e-mesenik, so naslednje:

* Namen in vsebina informacij v e-meégaeu.

» Kuvaliteta, aktualnost, kredibilnost, uporabnostrolkbvnost, svezina, atraktivhost
informacij.

* Resnost podjetja, ki publikacijo izdaja.

» Graficna podoba.

» Celovita obravnava spedifie teme, ki omogt@ tako teoretini kot prakttni okvir .

* Naslov (subject) e-spotiba, ker je od tega precej odvisno, koliko jih beneseénik
prebralo.

» Ton in vsebina besedila.

* E-meseénik mora govoriti o reSitvi nekega problema.

* Pisec, ki je praktik, ne teoretik.

e Jasnost in preprostost jezika.

* Dolocene ugodnosti v e-meseku za bralce (akcijska ponudba, kuponi, itd.).

* Informacije, urejene na enostaven in preglede@mn&ar omogoa lahko berljivost.

» Kratki, konkretni¢lanki, katerih branje ne sme presegati 3 minute.

* Oblika - format, gratina podoba (HTML).

Vir: Lastna raziskava, 2005.

Snovalci e-mesmikov se morajo zavedati, da so uporabniki breapmga e-mesaika realni
ljudje, ki Zele zadovoljiti svoje potrebe, prav takot vsak drug porabnik. Zato morajo vsakega
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od novih pristopov k oblikovanju ali programiranjestirati, prav tako vsakrSne druge
spremembe, ki zadevajo e-publikacijo, gledano zraipmuSkega vidika. Zato je Se izjemno
priporciljivo, da snovalci pred lansiranjem nove Stevilkeeseénika le-to najprej odposljejo na
lastne e-postne naslove, ki so si jih ustvarilinadlicnih ponudnikih e-postnih predalov, ter jo
preberejo z émi bralcev. Na tak nan se namreé lahko odkrije veliko napak, ki jih sicer ne bi
mogli opaziti.

Tuji avtorji priporaiajo bod@im snovalcem brezptaih e-mesénikov Se, naj se pred izdajanjem
vprasajo, kateri je njihov glavni motiv za izdajali je to v& denarja, je to zato, ker jim je tako
svetoval pa nekdo, ki ga izdaja (v tem primeru je bolje neajadi e-mesénika), ali pa je to le
zaradi naziva izdajalca e-publikacije. To je natrpetrebno zato, ker nafwikov ne zanima, kaj
Zeli izdajatelj, temv& cesa si Zelijo oni sami. Prav tako pripéao tudi, naj se snovalci natio
na e-meséike drugih podjetij, ki obravnavajo podobne terogiroma podijetij, ki delujejo v
sorodnih dejavnostih kot oni sami.
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Priloga 11: E-meséniki, ki jih berejo intervjuvanci

Predal 9: Brezpkmi in plaljivi e-mese&niki, ki jih berejo slovenski zalozniki brezgiaih e-
mesenikov

Slovenski zaloZniki brezptaih e-mese&nikov, ki so sodelovali v raziskavi, berejo nasledn
pltljive in brezpl&ne e-mesinike:

* aNET novice (http://www.agencijanet.si/)

* BledCom (http://www.bledcom.com/)

* Business Weekhttp://lwww.gzs.si/eng/news/sbw/)

* Brezplani e<asopisi z GZS portala (http://www.gzs.si)

* Denarni tok (http://www.denarnitok.com/)

*  DMNews (http://www.dmnews.com/cgi-bin/index.cgi)

* Dnevnik (http://www.dnevnik.si/si/)

* Finance-on.net (http://www.finance-on.net)

* Gambitove novice (http://www.gambit.si/)

» Brezplani e<asopisi s Harvard Business Online
(http://www.hbsp.harvard.edu/b01/en/home/index.JAtmequestid=71310)

» Harvard Business Review /http://www.mcgraw.it)

» Joe Vitale (http://www.mrfire.com/)

» John Assaraf (http://www.thestreetkid.com/)

» Kadrovanje.com (http://www.kadrovanje.com/)

» LabCompliance Newsletter (http://www.labcompliamoen/newsletter.htm)

» Lisac Marketing Express (http://www.lisac-lisac.si

» Marketing Zmagovalcev (http://www.marketingzmagaesd.com/)

* MarketingProofs (http://www.marketingproofs.com/)

* Mentor Monthly (http://www.monthlymentor.com/)

* Merkurjeve e-novice (http://nakup.merkur.si/enoxjce

* Mind Tools Newsletter (http://www.mindtools.com/)

* Peppers & Rogers (http://www.1tol.com/)

* Poslovno jutro (http://www.finance-on.net/jutro.php

* R&unalniske novice (http://www.racunalniske-novicen¢main/)

» R&unovodja.com (http://www.racunovodja.com/)

* Revija Kapital (http://www.revijakapital.com/kapita

* The McKinsey Quarterly (http://www.mckinseyquaryecbm/)

* UIM (Uspeh Internet Marketing) (http://www.uspeme@im_narocilo.php)

* Znanje (http://www.edupool.si/index.cgi)

Vir: Lastna raziskava, 2005.
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