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Izvlecek

cey e

Dobre promocijske kampanje lahko knjiZznicam pomagajo doseci nove uporabnike in opaznost
knjiznic¢nih storitev. Naloga je nastala zaradi Zelje po ve€ji prepoznavnosti knjizni¢nih storitev,
zato smo raziskali ucinkovitost promocije z elektronsko posto na primeru Goriske knjiznice
Franceta Bevka Nova Gorica in njenih novo vpisanih ¢lanov. Osredoto€ili smo se na e-postno
trZzenje ter prednosti uporabe promoviranja storitev v organizacijah, kot je sploSna knjiZznica.
Zanimalo nas je, ali je promocija knjiZni¢nih storitev z e-poSto za nove ¢lane u¢inkovita in ali
pripomore k bolj$i obves€enosti o storitvah, ki jih knjiznica ponuja. Raziskovalne podatke smo
pridobili s kvalitativnimi metodami dela in jih podprli s kvantitativnimi podatki analize. Na
vzorcu petih novo vpisanih ¢lanov, ki so se strinjali s sodelovanjem, smo izvedli pilotno Studijo
in testirali e-poStno obvescanje. Z udeleZzenci smo opravili neposredne standardizirane
individualne intervjuje in analizirali njihova mnenja. Podkrepili smo jih s podatki,
pridobljenimi s platforme Mailchimp, ki smo jo uporabili za poSiljanje e-sporocil. Z analizo
smo prisli do ugotovitve, da je e-poStna promocija izjemno u¢inkovito orodje za dosego ciljnega
obcinstva in pove€anje ozavescenosti o knjizni¢nih storitvah, pri tem pa dognali, da morajo biti
knjiZnice pozorne na videz e-sporocila in specificirana zanimanja uporabnikov.
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1 UVOD

Knjiznice so storitvene organizacije oziroma storitvene organizacijske enote, ki so bile v
preteklosti osnova za informiranje druzbe. Danes so le eno od mnogih informacijskih sredis¢
na podrocju menedzmenta informacij (Weingand, 1997, v Snoj in Petermanec, 1999, str. 29).
Njihov polozaj je v primerjavi z ostalimi konkurenti otezen Ze zaradi dejstva, da so financirane
s strani drzave in ob¢in (Snoj in Petermanec, 1999, str. 29). S pojavom interneta in lazjim
dostopom do informacij so izgubile vlogo osrednjega posrednika. Ta preobrat je od knjiznic
zahteval, da se aktivno pojavljajo v spletnem okolju (Ambrozi¢ in Badovinac, 2009, str. 38).
Cilj takSnega pojavljanja lahko dosezemo s ponujanjem in menjavo storitev na trgu, kar je
pravzaprav trZenje storitev. Samo trZzenje oziroma marketing opredeljujemo kot druZzbeni
proces, ki zagotavlja posameznikom, da dobijo to¢no to, kar potrebujejo in Zelijo (Potocnik,
2004, str. 179). Internet nam tako ponuja nacin interaktivnega oglasevanja oziroma
promoviranja in omogoca dvostransko komunikacijo. Eden od priljubljenih nacinov

oglaSevanja je tudi uporaba elektronske' poste (Potocnik, 2004, str. 263).

cen e

cen e

cen e

kakovostni podatki bistveni za zadovoljevanje potreb po informiranju (Mumel, 2009, str. 173).

1.1 POTEK IN NACIN RAZISKOVANJA

Naloga je nastala zaradi Zelje, da bi izpopolnili nacin promoviranja knjizni¢nih storitev, zato
smo raziskali u¢inkovitost promocije z e-posto. Raziskovali smo na primeru GoriSke knjiZnice
Franceta Bevka Nova Gorica in njenih novo vpisanih ¢lanov. V teoreticnem delu naloge smo
se osredotocili na promocijo in e-poStno trzenje ter prednosti uporabe promoviranja storitev v
organizacijah, kot je sploS$na knjiznica. V empiricnem delu pa smo prikazali raziskovalne

podatke, ki smo jih pridobili z razlicnimi metodami dela.

'V nalogi je enakovredno uporabljen izraz elektronsko in njegova okrajSava e-, na primer elektronska
posta in e-posta.
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Zanimalo nas je, ali je promocija knjizni¢nih storitev z e-poSto za nove ¢lane ucinkovita in ali
pripomore k boljsi obvescenosti o storitvah, ki jih knjiznica ponuja. Z raziskavo smo preverili,
ali je personalizirano sporocilo z omembo imena novim ¢lanom knjiznice vidno v obilici ostalih
e-sporocil. Preverili smo, ali novi ¢lani preko povezav, ki so navedene v e-sporocilu, obiscejo
tudi spletno stran Goriske knjiznice (aktivne povezave na spletno stran) in ali sporocila
preberejo do konca. Ucinkovitost obvescanja smo preverjali s spletno platformo za e-poStno
trzenje Mailchimp, ki omogoca vpogled v ozadje poslanega e-sporocila. Rezultate smo
analizirali, analizo pa nato podkrepili z mnenji sodelujoCih v raziskavi. Podrobne podatke o
zastavljenih hipotezah, analizo uporabniske izkusnje prejemanja e-postnih sporocil in podatke,
pridobljene z neposrednimi standardiziranimi individualnimi intervjuji, smo raz¢lenili in

analizirali v 4. poglavju.

1.2 GORISKA KNJIZNICA FRANCETA BEVKA NOVA GORICA

Raziskovanje u¢inkovitosti promocije z e-posto se je odvijalo v sodelovanju z novo vpisanimi
¢lani osrednje enote Goriske knjiznice. GoriSka knjiZnica je sploS$na knjiZnica, ki deluje na
obmocju Sestih ob¢in: Nova Gorica, Kanal ob Soci, Brda, Miren - Kostanjevica, gempeter -
Vrtojba in Rence - Vogrsko. Kot splosna knjiznica je javna kulturna in izobrazevalna ustanova
s knjizni¢nim gradivom, ki ga zbira, hrani, obdeluje in daje v uporabo. Poleg tega pa Siri znanje
in nudi informacije o gradivu vsem prebivalcem goriSkega obmocja. Njen namen je
informiranje in izobrazevanje uporabnikov, raziskovanje, razvijanje pismenosti in nudenje
moznosti kakovostnega prezivljanja prostega €asa. Knjiznica ima vlogo osrednje obmocne
knjiznice in obmejne knjiznice (GorisSka knjiZznica Franceta Bevka, 2024a, str. 10—11). Sredstva
za izvajanje javne sluzbe pridobiva na osnovi programa dela in finan¢nega nacrta,
stroskov osrednjih knjiznic. Financirana je s strani §estih ob¢in ustanoviteljic? in Ministrstva za

kulturo (Goriska knjiznica Franceta Bevka, 2024a, str. 13).

2 0d leta 2024 knjiznico financira Sest ob&in. Sprememba je zabeleZena v Odloku o spremembah in
dopolnitvah Odloka o ustanovitvi javnega zavoda Goriska knjiznica Franceta Bevka Nova Gorica
(Uradni list RS, §t. 18/2024).
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1.2.1 Dejavnosti Goriske knjiZnice in njihova promocija

V preteklih letih je Goriska knjiznica razvila veliko storitev, s katerimi se je odzvala na potrebe
razli¢nih ciljnih skupin. Uporabnikom in obiskovalcem ponuja ogled kulturnih in literarnih
prireditev ter razstav, spodbuja bralno kulturo (projekt Primorci beremo, projekt
Dobreknjige.si, bralna srecanja, Rastem s knjigo ...), organizira predavanja in izobrazevanja
uporabnikov ter dejavnosti za mlade in odrasle (pravlji¢ne urice, delavnice, projekt Rastem z
e-viri ...). Omogoca izposojo tiskanih knjig, pa tudi zvo¢nih in e-knjig preko spletnih knjiznic
Audibook in Biblos. Prav tako uporabnikom ponuja ogled filmov na strani Baze slovenskih
filmov in uporabo nekaterih podatkovnih zbirk z oddaljenim dostopom. Poleg izposoje
na primer projekt informacijskega opismenjevanja Rastem z e-viri, projekt 3D-ustvarjanja ter
prostor z imenom Mojstrovalnica, projekt Knjiznica semen, ki ponuja izposojo semen, in

projekt Zelena knjiznica (GoriSka knjiznica Franceta Bevka, 2024a, str. 14—16).

Knjiznica prepoznavnost knjizni¢nih storitev in projektov predstavlja na spletni strani in
druzbenih omrezjih, uporablja pa tudi tradicionalne tehnike oglasevanja (tiskano promocijsko
gradivo, kot so plakati, zgibanke ...). O svojih dejavnostih uporabnike in javnost obvesca tudi
z e-posto. Uporabniki se lahko na prejemanje novic in raznih obvestil naro€ijo na spletni strani
knjiznice. KnjiZznica nudi tudi moZnost obves€anja izklju¢no o kulturnih prireditvah — to
uporabniki uredijo v dogovoru s koordinatorico prireditev. Promocijske akcije nacrtuje s
poudarkom na kampanjah zagovorniStva — te so namenjene razlicnim javnostim, med njimi tudi
trenutnim in potencialnim uporabnikom knjiZnice (Goriska knjiZnica Franceta Bevka, 2024b,

str. 15; T. Podgornik, osebna komunikacija, 11. 3. 2024).

2  TRZENJE IN TRZENJSKI SPLET

Pojem trzenja opredeljuje veliko avtorjev, vendar je vsem definicijam skupno, da je trzenje ali
marketing v osnovi ekonomski proces s proizvodnjo izdelkov (ali storitev) in potrosnjo.
Bistveno je, da trzniki proucujejo potrebe, zahteve in Zelje kupcev ter na osnovi teh izsledkov
razvijajo in ponujajo tiste izdelke oziroma storitve, ki jih lahko ponudijo trgu (Mesko Stok,

2011, str. 1).
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Trzenje vsebuje Stevilne med seboj povezane dejavnosti in temelji na naslednjih postavkah
(Potocnik, 2004, str. 179):

— proizvodnji izdelkov in izvajanju storitev za potrebe uporabnikov,

— koli¢inskemu in kakovostnemu zadovoljevanju omenjenih potreb,

— izvajanju trzenjskih dejavnosti.

Trzenjski splet sestavlja trzenjske aktivnosti, ki jih storitvena podjetja in organizacije
uporabljajo za uresni¢evanje trznih ciljev. Sestavljajo ga §tiri glavne prvine, ki jih oznacujemo
z oznako 4P. V to oznako vkljucujemo izdelek ali proizvod oziroma storitev (product), prodajno
ceno (price), trzne poti oziroma distribucijo (place) in trzno komuniciranje (promotion), kar
vkljucuje pospesevanje prodaje in promocijo. Ker se trzenje storitev razlikuje od trzenja
izdelkov, so v trzenjski splet storitev dodane Se Stiri prvine (4P), ki zajemajo udeleZence
oziroma ljudi (participants), fizi€no okolje (physical environment), postopke (process) ter
produktivnost in kakovost (productivity and quality) (Mesko Stok, 2011, str. 67; Poto¢nik,
2004, str. 34). Proizvod oziroma storitev, ki je osnova storitvenih organizacij, je zasnovana na

potrebah in zahtevah trga (Mesko Stok, 2011, str. 67).

Komuniciranje v trzenju je ena od oblik komuniciranja, s katero organizacija neposredno ali
posredno obvesca, spominja in prepricuje uporabnike o svojih storitvah in izdelkih. Uporablja
se, ko organizacija Zeli uporabnikom pokazati, kako in zakaj se dolocen izdelek oziroma
storitev uporablja in katere potrebe lahko z uporabo zadovoljijo (Ir$i¢ idr., 2019, str. 176).
Obvescanje uporabnikov o dejavnostih in storitvah organizacije, izpostavljanje Ze znanih
informacij o storitvah in prepri¢evanje uporabnikov v nakup oziroma uporabo storitev so cilji
tako imenovane trzne komunikacije. Promocijo in njen komunikacijski krog sestavljajo Stirje
elementi: komunikator, sporoc¢ilo, komunikacijski kanal in oseba, ki smo ji namenili sporocilo
(Potocnik, 2004, str. 246). Komunikacijo v trzenju lahko zato razlozimo s splosnim modelom
komunikacije, ki ga imenujemo model prenosa informacij (slika 1). Informacije izvirajo 1z
dolocenih virov — sporoc€evalcev in se prenasajo do prejemnika preko medijev. Iz tega lahko
sklepamo, da model komuniciranja sestavljajo sporocevalec (komunikator), sporocilo
(informacije), medij (komunikacijski kanal) in prejemnik sporocila. Nasteti dejavniki so za

ucinkovito komunikacijo bistvenega pomena (Irsi€ idr., 2019, str. 177).

Sporocevalec je najveckrat organizacija, ki posilja sporocilo. Cilj poSiljanja je, da se sporocilo
osredotoc¢a na uporabnikove potrebe. Organizacija mora zato svojo idejo o storitvi primerno

4
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predstaviti prejemnikom sporocila. Sporocilo ali podatek je »skupek simbolov«, ki jih
sporo¢evalec, natan¢neje organizacija, poslje prejemniku. Za prejemnika mora biti sporocilo
dovolj razumljivo in zanimivo, da se pretvori v informacijo. Medij je »komunikacijski kanal,
preko katerega se pretakajo sporocila. Ta se prenaSajo od sporocevalca do prejemnika.
Prejemniki sporo€il so navadno ciljne skupine oziroma ciljno ob¢instvo, ki zajema

posameznike, skupine ali organizacije (Ir$i¢ idr., 2019, str. 177—-179).

MEDLI
Sporodilo

Povratna zveza ¢

Slika 1: Splosni model komuniciranja — prenosa informacij (Irsi¢ idr., 2019, str. 177)

Proces komuniciranja v trZzenju se za¢ne z dolocitvijo ciljne skupine oziroma ciljnega obCinstva.
Opredelijo se tudi cilji komuniciranja, torej kaj Zelimo s komunikacijo doseci. Tu lahko
izpostavimo model AIDA (Attention, Interest, Desire, Action). S komunikacijo Zelimo pri
odjemalcih oziroma uporabnikih dose¢i pozornost, zanimanje, zeljo za uporabo storitev ali

nakup izdelka, kar po modelu AIDA lahko oznac¢imo za »akcijo« (IrSi€ idr., 2019, str. 180).

2.1 PROMOCIJA STORITEV V ORGANIZACIJAH

Ena od klju¢nih dejavnosti promocije je oglasevanje, s katerim storitvena organizacija predstavi
svoje storitve uporabnikom in jih o njih obvesca ob pravem casu, da bi si zagotovila prodajo
pred drugimi ponudniki. Naloge oglasevanja so prikazovanje in opisovanje koristi in kakovosti
storitev na zanimiv nacin, obveS¢anje uporabnikov o novih storitvah, usmerjanje neodlo¢nih
kupcev oziroma uporabnikov pri izbiri storitev, vplivanje na spremembe ustaljenih navad
uporabnikov, ustvarjanje zaupanja ter pozitiven odnos do organizacije in njenih storitev

(Potoc¢nik, 2004, str. 251). Glavni namen oglaSevanja je »vecja prepoznavnost podjetja in
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pritegnitev ¢im vecjega Stevila obiskovalcev na spletne strani, kjer jim podjetje lahko ponudi
Se ve¢ informacij o dolo¢enem izdelku ali storitvi« (Poto¢nik, 2004, str. 263). Ucinkovito
oglasevanje vodi v uporabnikovo zavedanje o kakovosti storitev, kar lahko pomeni vecjo

pripadnost do organizacije, izdelka ali storitev (IrSi€ idr., 2019, str. 189).

Pri oglasevanju je klju¢na tudi izbira oglaSevalskega medija. Pomembno je, da organizacija v
komunikacijskem nacrtu dolo¢i, komu Zeli posredovati sporoCilo. Na podlagi tega izbere
tradicionalne ali digitalne medije. Med tradicionalne medije uvrs¢amo televizijo, radio, vse
tiskane medije in neposredno posto. Spletni ali digitalni mediji pa so spletni oglasi v razlicnih
oblikah, ki omogocajo takojSnjo moznost povratne komunikacije. Organizacija lahko s
promocijo digitalnih medijev tocno doloci Zeleno obcinstvo, ki bo prejelo sporocilo. Velika
prednost promocije oziroma oglaSevanja na spletu je, da omogoca interaktivno sodelovanje

ciljnih skupin (Ir$i€ idr., 2019, str. 192-194).

2.2 SPLETNO TRZENJE STORITEV

Pojem elektronskega poslovanja oziroma e-poslovanja se je po letu 1990 hitro razsiril.
Organizacije so spoznale, da lahko s pomocjo interneta nekatere naloge opravijo ceneje, hitreje
in tudi bolj kakovostno. TakSen nain poslovanja obsega uporabo Sirokega spektra oblik
informacijske in komunikacijske tehnologije (Potocnik, 2004, str. 257). Internet je na podrocje
elektronskega oglaSevanja prinesel veliko prednosti, saj je z njegovo pomoc¢jo mogoce meriti
ucinkovitost oglasevanja. Vsaka organizacija se mora ob izbiri digitalnih oziroma elektronskih
nacinov trZenja zavedati, da se elektronsko oglasevanje razlikuje od oglaSevanja v
tradicionalnih medijih (Poto¢nik, 2004, str. 262-263). Odziv uporabnikov storitev na trZna
sporoc¢ila je lahko razli¢en, zato je pomembno, da vsebino spreminjamo in prilagajamo
uporabnikom. Ze samo poznavanje storitev je pri uporabnikih lahko raznoliko, saj nekateri
storitve Ze poznajo in nekateri ne, nekateri so storitve ze preizkusili in nekateri o tem Se
razmi$ljajo. Prav tako obstajajo tudi uporabniki, ki uporabo storitev odklanjajo (Poto¢nik, 2004,

str. 249).

Nacin digitalnega ali elektronskega oglaSevanja, ki sodi pod neposredno elektronsko trzenje, je
oglaSevanje po e-posti. Ta se idejno naslanja na oglaSevanje po navadni poSti, vendar se
sporoc¢ilo prenasa preko spleta in lahko s tem doseze veliko vecje Stevilo uporabnikov po znatno

nizji ceni (Salamon, 2012, v IrSi€ idr., 2019, str. 194). Ucinkovitost uporabe oglasevanja po e-
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posti je, da deluje po nacelu potiska. Oglas zato ni tako pasiven, za razliko od tistih, ki jih

najdemo na spletnih straneh (Poto¢nik, 2004, str. 263).

3 TRZENJE V KNJIZNICI

Pomen trzenja zadnjih nekaj let naraSca tudi v nepridobitnih organizacijah, katerih cilj je

»zadovoljevanje specificnih ciljev, ki izhajajo iz vrste in narave delovanja organizacije«

cen e

........

(Nagode, 2003, str. 136). Pomembna sestavina trzenjskega spleta v knjiznicah je promocija, ki
je »element [trZenja], ki knjiZnico predstavlja §irSi javnosti in jo informira o tem, zakaj neka
knjiznica sploh obstaja ter kaj in kako prispeva v druzbeno okolje« (Nagode, 2003, str. 136).
Nagode (2003, str. 137) pravi, da s trzenjem dejavnosti knjiznice in trzenjem njenih knjizni¢nih
storitev knjiznica poskrbi, da so njeni uporabniki z njimi seznanjeni in se jih zavedajo.
Nacrtovanje trzenja oziroma marketinsSke dejavnosti v knjiznici je sestavni del letnih nacrtov,
samo dejavnost pa je treba redno preverjati, da ugotovimo ucinkovitost. Le z doslednim
nacrtovanjem in izvajanjem je mogoce doseci zacrtane cilje. Pritegniti ¢im ve¢ uporabnikov in
jih seznaniti s storitvami knjiznice je poglavitni cilj trzenja v knjiznicah. Prav tako je zelo
pomemben cilj ¢im vecja kakovost storitev, ki jo s pomocjo trzenja predstavimo uporabnikom.
Za doseganje zacrtanih ciljev knjiZnica svoje uporabnike o knjiZni¢nih storitvah redno obvesca,

najpogosteje s promocijo in stiki z javnostjo (Nagode, 2003, str. 138).

3.1 PROMOCUA

KnjiZnice so, kot pravi Nagode (2003, str. 140), »dinami¢na informacijska sredi$€a«, ki jih

uporabniki obiskujejo v svojem prostem casu. Obiskovalci knjiznice navadno ne vedo, katere

cen e

cey e

zagotovili optimalen odnos med javnostjo (obiskovalci, uporabniki) in knjiZnico. Knjiznica
lahko tako s promocijo javnost obvesca o svojem fondu, knjizni¢nih storitvah in svojem znacaju
(Nagode, 2003, str. 140). Nagode (2003, str. 140) med drugim predlaga, da bi knjiznice lahko

poleg storitev promovirale tudi vse, kar uporabniki naredijo sami.
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Storitve so neoprijemljivi proizvodi, ki jih morajo knjiznice promovirati, da bi lahko
konkurirale zunanjim organizacijam. Zaradi tega se knjiznice spopadajo s Stevilnimi izzivi, kot
so omejeno financiranje in vedno vecja pric¢akovanja uporabnikov. Ker se knjiznica skupaj z
javnostjo spreminja in nadgrajuje, se bogatijo tudi njene storitve. S tem pa se veca informacijski
spekter in Stevilo uporabnikov, ki se zanimajo za vedno ve¢ informacij in dejavnosti (Y1, 2016,

str. 2-4).

Doprinos knjiznici in trzenjskim kampanjam je tudi dobra spletna stran, s katero lahko knjiznica
prikaze storitve na edinstven nacin, saj je neposredna povezava med knjiznico in njenimi

uporabniki ter storitvami, ki jih Zeli promovirati. Zagotavlja kanal za komunikacijo s ciljnimi

cen e

IV

promocija vkljucuje medije, ki spadajo pod tiskano in spletno oglasevanje, to so denimo letaki,
plakati, e-postna sporocila ter obvestila na spletnih straneh in druzbenih omrezjih. Pri tem ne
smemo pozabiti, da lahko kombiniramo navzkrizno uporabo razlicnih medijev. Tradicionalna
orodja, kot so letaki, broSure in plakati, se lahko uporabljajo za promocijo dogodkov in
programov, ki so sami po sebi promocijsko orodje. Z e-obvesS¢anjem lahko izpostavimo
trenutne storitve, saj je ciljno obc¢instvo mogoce doseci s pomocjo interneta zelo enostavno ter

tudi u¢inkovito (Yi, 2016, str. 2—4).

3.2 E-POSTNO TRZENJE

V zadnjih letih je e-poStno trZzenje postalo stroskovno ucinkovit trzenjski kanal za promocijo
izdelkov in storitev v organizacijah, kot so knjiznice. TrZenje z e-poSto je nalin spletnega
promoviranja, pri katerem uporabimo e-postno komunikacijo za vzpostavitev in razvoj odnosa
organizacije s potencialnimi ali sedanjimi strankami oziroma uporabniki. Je hitrejSe in
zanesljivejSe od klasi¢nega poStnega trZzenja. Glavne prednosti e-poStnega trzenja v primerjavi
s tradicionalnim trZzenjem so nizji stroski, hitrejSe in ucinkovitejSe trzenje ter lazje merjenje
ucinkovitosti. Ceprav je e-postno trzenje cenejse in ucinkovitejse, pa ima tudi nekaj omejitev.
Uporabniki lahko sporoéilo prejmejo v neZeleno posto in ga posledi¢no spregledajo. Ce jim
prejemanje e-novic ne ustreza, pa se lahko od njih odjavijo (Chi, 2018, str. 36-37). Prav tako
je narascajoCe Stevilo dejanske nezelene e-posSte v nabiralnikih postala ena od slabih strani
takSnega nacina trZenja. Pri tem obstaja nevarnost, da prejemniki ne bodo obcutili Zelje po

branju vseh prejetih sporocil (Jagodic, 2019, str. 28).
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Ucinkovitost oglasevanja z e-posto je odvisna od narave sporocila, ki ga organizacija
(knjiznica) poslje izbrani ciljni skupini. Naslov e-sporocila bo prejemnikom povedal, ali je
vsebina zanje koristna; na podlagi tega se bodo namre¢ odlocali, ali bodo sporocilo odprli in
tudi prebrali. Obi¢ajno je na dnu oglasnega sporocila dodana aktivna povezava, preko katere
lahko posamezniki dostopajo do spletne strani oziroma storitve ali izdelka. Organizacija mora
izbrani ciljni skupini, ki prejema sporocila, ponuditi moznost odjave od prejemanja elektronskih
sporocil. Izbira prejemnikov je za uspesSnost takSnega nacina oglasevanja klju¢na (Poto¢nik,
2004, str. 264). Pred zacetkom trzenja oziroma promocije z e-posto si mora knjiznica zgraditi
bazo uporabnikov in e-postnih naslovov, uporabniki pa morajo pred tem privoliti v prejemanje
tovrstnih novic in sporoc€il. Najlazji nacin za zbiranje e-poStnih naslovov je spletna stran
knjiznice, uporabnike pa lahko pridobi Se preko druzbenih omrezij, kjer objavi povezavo do
soglasja za prejemanje e-novic. E-naslove lahko pridobi Se na raznih predavanjih in prireditvah
v knjiznici, pa tudi ob vpisu oziroma izposoji gradiva ali uporabi drugih aktualnih knjizni¢nih
storitev. Ob tem mora oblikovano bazo prejemnikov redno vzdrZevati. Priporocljivo je, da
knjiznica svojo bazo in uporabnike kategorizira, saj lahko s personalizacijo doseze vecjo
ucinkovitost e-postnega trzenja. S ciljno izbranim obc¢instvom bodo e-sporocila prinesla boljse
rezultate in znizala moznost odjave od prejemanja e-novic. Knjiznica ali katera koli
organizacija lahko uporabnike iz baze prejemnikov kategorizira po starosti, spolu, izobrazbi ali

zanimanju za doloc¢eno podrocje (Chi, 2018, str. 37-39).

Eden od pomembnejsih elementov e-poStnega trzenja je sam videz e-sporocil, saj ima velik
vpliv na uspesnost trZzenja. Klju¢no je, da imajo e-sporocila jasno, jedrnato in vpadljivo zadevo
sporocila. Prav tako je pomembno, da je sama glava besedila jasna in ne predolga. Kot Ze
omenjeno, se posamezniki velikokrat na podlagi zadeve in glave besedila odlo¢ajo, ali bodo e-
sporocilo sploh odprli in ali jih tema zanima. Praksa narekuje, da posamezniki pogosto besedilo
le preletijo, zato je bistvenega pomena, da je tudi to jedrnato in zanimivo. Pomembno je, da e-
posta vsebuje povezave na spletno stran knjiznice, kjer lahko uporabniki dobijo podrobnejse
informacije o omenjeni oziroma predstavljeni temi (storitvi, izdelku). Za ve¢jo ucinkovitost je
dobrodoslo, da knjiznica v e-sporoc€ilu izpostavi tudi uporabnikovo ime (Chi, 2018, str. 37-39).
Raziskave kazejo, da se trenutno ve¢ kot 50 odstotkov e-postnih sporocil bere na razli¢nih
mobilnih napravah, zato je klju¢no, da knjiznica oblikuje sporocilo tako, da bo primerno za

branje v razli¢nih formatih (Jagodic, 2019, str. 28).
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Bistvenega pomena je tudi, da knjiznice merijo uspeSnost posamicne e-poStne trzenjske
kampanje, saj bodo s tem prisle do dragocenih informacij, ki jim bodo pomagale, da se izognejo
morebitnim napakam. S tem bodo tudi dognale, kaj deluje in kaj ne. Te informacije jim bodo
koristile v vseh prihodnjih kampanjah. E-poStnemu trzenju je na¢eloma preprosto slediti in ga
meriti (Chi, 2018, str. 39). Chi (2018, str. 39) predlaga, da knjiznice sledijo in ocenjujejo

kampanje e-posStnega trzenja po naslednjih kazalnikih:

stopnji odprtosti: prejeta e-postna sporocila, ki so jih prejemniki odprli (v odstotkih),

razmerju med prikazi in kliki: ljudje, ki so si ogledali povezave in nanje kliknili v okviru
e-postnih sporocil (v odstotkih),

— stopnji odziva: izracunano kot Stevilo Zelenih odgovorov, deljeno s Stevilom

dostavljenih sporocil,

— stopnji obiskov ene strani: skupno Stevilo e-postnih sporo¢il, ki niso bila dostavljena v

prejemnikov nabiralnik (v odstotkih),

— stopnji odjave: prejemniki, ki so se odjavili od prejemanja e-poStnega sporocila (v
odstotkih) — prikazuje, kako zadovoljni so prejemniki z vsebino posiljanja e-postnih
sporocil,

— stopnji rasti seznama: predstavlja hitrost, s katero se povecuje oziroma dalj$a e-postni

seznam,

— stopnji skupne rabe (posredovanja) e-poste: prejemniki e-poste, ki so vsebino e-poste

delili na druzabnem omreZju ali ga posredovali na drug nacin (v odstotkih).

4 IZVEDBA RAZISKAVE

V empiricnem delu naloge bomo predstavili raziskovalne podatke, ki smo jih pridobili z
razli¢nimi metodami dela. Kot Ze omenjeno v uvodu, smo izvedli pilotno Studijo na izbranem
vzorcu petih polnoletnih ¢lanov GoriSke knjiZnice, ki so se v mesecu januarju 2024 vpisali v
knjiznico in privolili v sodelovanje ter uporabo njihovega e-naslova. Vzorec se je zbiral v
omejenem ¢asovnem obdobju — zamejili smo ga na mesec dni, vendar smo ciljno Stevilo ¢lanov
pridobili Ze v S§tirinajstih dneh. S pilotno Studijo smo Zeleli preveriti ucinkovitost uporabe
elektronskega obves¢anja, zato smo izbranemu vzorcu novo vpisanih ¢lanov v obdobju enega
meseca poslali §tiri e-poStna sporoc€ila. Ob koncu testnega obdobja smo s sodelujo¢imi izvedli

neposredne standardizirane individualne intervjuje. Naredili smo analizo odziva na prejeta
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promocijska e-sporocila in tako ocenili uporabnisko izku$njo. Prav tako smo analizirali odziv

sodelujocih na prejeta e-sporocila na platformi Mailchimp.

4.1 PILOTNA STUDIJA

Naloga je uporabila kvalitativne metode raziskovanja; pilotno Studijo, podkrepljeno z
neposrednimi standardiziranimi individualnimi intervjuji. Kvantitativno zbiranje podatkov se
je uporabilo le pri analizi v Mailchimpu. Vzorec sodelujocih je bil izbran namensko, vendar
naklju¢no. Z analizo odziva e-sporocil smo Zeleli raziskati, ali je promocija knjizni¢nih storitev
z elektronsko posto za nove ¢lane ucinkovita in ali pripomore k bolj$i obvescenosti o storitvah,
ki jih knjiznica ponuja. Preveriti smo Zeleli, ali je personalizirano elektronsko sporocilo novim
¢lanom GoriSke knjiznice vidno med ostalimi prejetimi sporo€ili v njihovem e-poStnem
nabiralniku. Prav tako smo Zeleli raziskati, ali novi ¢lani z aktivno povezo, names¢eno na dnu
sporocila, obiscejo tudi spletno stran Goriske knjiznice in ali sporocila preberejo do konca. Na
podlagi zastavljenih raziskovalnih vprasanj in pregledane literature ter virov smo si zastavili

naslednje hipoteze:

— Hipoteza 1: Promocija knjizni¢nih storitev z e-poSto je za uporabnike ucinkovita in

coen e

ponudbo.

— Hipoteza 2: Uporabniki v mnoZici e-postnih sporocil sporocila Goriske knjiznice
obcasno spregledajo. Personalizacija sporocila in izstopajoa zadeva e-poSte

pripomoreta k temu, da uporabnik sporocilo odpre oziroma prebere do konca.

— Hipoteza 3: Ce je e-sporogilo vizualno privlatno, vsebuje slikovni material, krajse

besedilo in aktivne povezave, ga uporabnik prebere do konca.

Zbiranje vzorca (januar 2024): V januarju 2024 smo nakljucno izbrali vzorec petih novo
vpisanih ¢lanov. Omejili smo se na pet naklju¢nih sodelujocih, ki se bodo odzvali na pobudo k
sodelovanju. Poleg tega je bil tudi pogoj, da so polnoletni in uporabljajo e-posto. Vsakega novo
vpisanega ¢lana smo povabili k sodelovanju v pilotni Studiji — testiranju promocijskega orodja
in v obdobju Stirinajstih dni zbrali celoten vzorec. V zameno za sodelovanje smo sodelujo¢im

podarili enoletno ¢lanarino. Zaradi varstva osebnih podatkov smo z njimi podpisali Soglasje o
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uporabi osebnih podatkov? (priloga 1). Te podatke smo hranili le za ¢as opravljanja pilotne

Studije in analize pridobljenih rezultatov.

Testiranje e-poStne promocije (februar 2024): Najprej smo dolocili vsebino e-sporocil ter
pripravili besedilni in slikovni material. Izbrali smo Stiri storitve, ki jih bomo predstavili novo
vpisanim ¢lanom oziroma testnemu vzorcu. To so bile Knjiznica semen, Mojstrovalnica, e-
gradivo (Biblos in Audibook) ter Baza slovenskih filmov. Sporocila smo v februarju 2024
vsakemu izmed sodelujocih ¢lanov posiljali tedensko (vsi Clani so hkrati prejeli vsebinsko
enako e-sporoc€ilo). E-postna sporocila so promovirala eno od nastetih storitev Goriske
knjiznice. Storitve smo predstavili v naslednjem vrstnem redu: Knjiznica semen,
Mojstrovalnica, Biblos in Audibook ter Baza slovenskih filmov. Ob tem smo upoStevali ¢as
posiljanja, saj smo vsa sporocila izmenjujoce posiljali v Cetrtek ali petek ob 11. uri. Skupno so
sodelujoci prejeli stiri e-sporocila. Upostevali smo napotke zgradbe sporocila, pridobljene iz
literature, in sporocila naredili vizualno zanimiva. Vsa so imela jedrnato in vpadljivo zapisano
zadevo. Sporocila so prav tako vsebovala slikovno gradivo, krajSe in razumljivo napisano
besedilo ter povezavo na storitev, o kateri so si prejemniki lahko podrobneje prebrali na spletni
strani GoriSke knjiznice. Vsa sporocila so se zacela s poimenskim nagovorom clana
(personalizacija), kar prikazuje priloga 3. Testiranje obves¢anja oziroma promocije smo izvedli
s platformo Mailchimp, kjer smo sporocila tudi oblikovali. Platforma omogoca vpogled v

ozadje oziroma statistiko poSiljanja e-sporocil, ki smo ga uporabili pri analizi podatkov.

Neposredni standardizirani individualni intervjuji (marec 2024): Po testnem obdobju
posiljanja e-poStnih sporocil smo marca 2024 opravili individualne intervjuje z vsemi
sodelujo¢imi. Intervjuji so bili neposredni in standardizirani. Z udelezenci smo zaradi lazje
izvedbe opravili telefonske intervjuje, pogovor pa se je z njihovo privolitvijo tudi snemal.
Odpvili so se v dveh dneh, natancneje 8. in 11. marca 2024. Za potrebe intervjuja smo si na
podlagi zastavljenih raziskovalnih vpraSanj (hipotez) vnaprej pripravili vprasanja odprtega tipa.

UdeleZencem smo predstavili pravila, nato pa jim zastavljali vpraanja* — vsem petim na enak

3 Evropska unija je leta 2016 odobrila Splosno uredbo o varstvu podatkov (General Data Protection
Regulation — GDPR), ki velja za vse organizacije, podjetja, institucije, vkljuéno s knjiznicami ter
zahteva pisno soglasje njihovih uporabnikov. Uredba je v veljavi od maja 2018 (Uredba (EU)
2018/1725). V Sloveniji velja tudi Zakon o varstvu osebnih podatkov (ZVOP-2) (Uradni list RS, st.
163/22).

4 Glej prilogo 2.
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nacin, njihove odgovore pa smo si belezili. Intervju je potekal nevtralno, s ¢imer smo povecali
objektivnost in zanesljivost izvedbe raziskave. 1z zvoc¢nih posnetkov udelezencev smo naredili
pisno transkripcijo odgovorov. Odzive sodelujocih in njihova mnenja smo nato primerno uredili
in analizirali, rezultate pa v nalogi prikazali anonimno. Pri tem nismo izpostavili spola ali

starosti sodelujocih, saj ti podatki za raziskavo niso bili klju¢nega pomena.

4.2 ANALIZA RAZISKOVALNIH PODATKOV IN PREDSTAVITEV REZULTATOV

Pridobljene podatke smo razvrstili glede na domneve (zastavljene hipoteze) in raziskovalna
vprasanja. S pomocjo odgovorov smo jih potrdili ali ovrgli. Mnenja intervjuvancev smo v

besedilu izpostavili z dobesednimi odgovori, ki smo jih zapisali med narekovaje.

4.2.1 Hipoteza 1

Promocija knjiznicnih storitev z e-posto je za uporabnike ucinkovita in zanimiva. S taksnim

nacinom obvescanja se ucinkoviteje seznanijo s knjiznicno ponudbo.

S hipotezo smo zeleli preveriti, ali je promocija z e-poSto za nove uporabnike oz. ¢lane
ucinkovita in ali pripomore k boljsi obvescenosti o storitvah, ki jih knjiznica ponuja. Pogosto
se zgodi, da zaradi koli¢ine podatkov uporabnika ob vpisu ne moremo seznaniti s celotno
ponudbo storitev in dejavnosti knjiznice. Da bi preverili zastavljeno trditev, smo

intervjuvancem zastavili naslednja vprasanja:

a) Bi lahko nasteli predstavljene storitve v e-sporocilih?

b) Vam je katera predstavljena storitev Se posebej ostala v spominu? Zakaj?

¢) Ste po prejemu e-sporoc€il bolj seznanjeni s storitvami Goriske knjiznice?

d) Ce bi knjiznica nadaljevala s posiljanjem e-sporoéil, bi vas zanimalo nadaljnje

obvescanje o storitvah? Zakaj?

Odgovori:

Vprasanje a): Bi lahko nasteli predstavljene storitve v e-sporocilih?
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Intervjuvanci niso nasteli vseh knjizni¢nih storitev, ki smo jih poslali z Mailchimp platformo.
Poimensko so imenovali le dve — Knjiznico semen in Mojstrovalnico. Ti dve storitvi sta
poimensko izpostavila dva udelezenca. Trije intervjuvanci so se spomnili, da so skupno prejeli

Stiri e-poStna sporocila.

Vecina je storitve poimenovala le opisno, z uradnimi imeni pa jih niso nasteli. Poimenovali so

jih na primer: »semena«, »sajenje semen«, »filmi«, »slovenski filmi«, »baza filmov«.

Vprasanje b): Vam je katera predstavljena storitev Se posebej ostala v spominu? Zakaj?

Najveckrat so izpostavili Bazo slovenskih filmov (3-krat) in Knjiznico semen (3-krat), sledila
je Mojstrovalnica (1-krat). E-knjig in zvocnih knjig oziroma Biblosa in Audibooka ni omenil

nihce.

Izpostavljene storitve so jim ostale v spominu, ker jim je bila tematika predstavljene storitve
zanimiva; nekateri se z izpostavljenimi tematikami ze ukvarjajo, drugi bi se z njimi Zeleli
seznaniti (imajo interes). Izpostavili so nekaj razlogov: radi »gledajo filme«, radi »gledajo
slovenske filme«, radi bi zaceli »saditi semena« in »imeli vrt, storitev so »opazili v knjiznici«
in jih je zanimalo, »kako deluje«, druzinski ¢lani »zelijo ustvarjati« in tako dalje. Zaradi

nastetega so ta e-poStna sporocila tudi prebrali.

VpraSanje c): Ste po prejemu e-sporocil bolj seznanjeni s storitvami Goriske knjiznice?

Vsi intervjuvanci so bili enotnega mnenja, na vprasanje so odgovorili pritrdilno. Menijo, da so
po prejemanju e-postnih sporoc€il bolj seznanjeni s storitvami. To menijo tudi tisti, ki vseh e-
sporocil niso prebrali do konca. Vsi sodelujoci pred to raziskavo niso bili seznanjeni s tem, da
knjiZnica ponuja toliko raznolikih storitev. Eden izmed odgovorov se je glasil: »Nisem vedel,

da nudite toliko storitev poleg izposoje knjig.«

Vprasanje d): Ce bi knjiznica nadaljevala s posiljanjem e-sporocil, bi vas zanimalo

nadaljnje obvescanje o storitvah? Zakaj?

Tudi na to vpraSanje so vsi intervjuvanci odgovorili pritrdilno. Vsi bi si zeleli Se naprej

prejemati obvestila o storitvah Goriske knjiznice, ¢e bi z obveScanjem nadaljevali oziroma bi
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ga v prihodnje vzpostavili. Obves¢anje o storitvah knjiznice prek e-sporocil bi Zeleli prejemati,
ker jih zanima, »kaj vse knjiznica nudi tudi v prihodnje«, ker radi »§irijo znanje« in »berejo o
novostih« in ker bi bili radi »na tekoCem s ponudbo storitev«. Tudi ¢e e-sporocCila samo

preletijo, radi spremljajo, »kaj se v knjiznici dogaja«.

Analiza odgovorov:

S testiranjem promocijskega orodja e-poSte in e-sporocil ter pridobljenimi mnenji z
individualnimi intervjuji smo prisli do ugotovitve, da se s pomocjo takSnega nacina obvescanja
novi ¢lani Goriske knjiznice ucinkovito seznanijo z naSimi storitvami. Udelezenci raziskave
menijo, da je tak nacin obvesScanja uspesen in se zanj zanimajo — sporocila zelijo prejemati tudi
v prihodnje. Ceprav si je v povpredju sodelujodi ¢lan zapomnil le eno do dve predstavljeni
storitvi, je za izvajalce raziskave to zadovoljiv rezultat. Najveckrat so izpostavili Knjiznico
semen, ki je bila prva predstavljena storitev (prvo prejeto e-sporocilo), in Bazo slovenskih
filmov, ki je bila predstavljena kot zadnja storitev (zadnje prejeto e-sporocilo). Z opisnim
poimenovanjem oziroma izpostavitvijo storitve so pokazali, da so predstavljeno storitev
razumeli in jim je ostala v spominu. Iz tega lahko sklepamo, da so e-postno sporocilo tudi
prebrali. V osnovi smo s pilotno $tudijo zeleli preveriti u¢inkovitost obvesc¢anja ¢lanov o
storitvah in povecati njihov interes. Hipotezo lahko na podlagi pridobljenih mnenj v celoti

potrdimo.

4.2.2 Hipoteza 2

Uporabniki v mnoZici e-postnih sporocil sporocila Goriske knjiznice obcasno spregledajo.
Personalizacija sporocila in izstopajoca zadeva e-poste pripomoreta k temu, da uporabnik

sporocilo odpre oziroma prebere do konca.’

Preveriti smo Zeleli, ali je personalizirano e-sporocilo novim uporabnikom oz. ¢lanom Goriske
knjiznice vidno kljub obilici sporoéil, ki jih dobijo v e-postni nabiralnik. Zeleli smo ugotoviti,
ali vpadljivo zapisana zadeva prejemnika pritegne in zato sporocilo tudi odpre. Prav tako nas je

zanimalo, ali personaliziran zacetek sporocila (nagovor z uporabnikovim imenom) pripomore

> To hipotezo smo preverjali tudi s pomo¢&jo Mailchimpa.
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k temu, da vzbudi njegovo zanimanje za storitev in sporocilo prebere do konca. Da bi preverili

zastavljeno trditev, smo intervjuvancem zastavili vpraSanji:

a) Vas je e-sporocilo zaradi omembe vasega imena bolj pritegnilo?

b) Ste zaradi samega nagovora (zadeve) e-sporocilo tudi odprli?

Odgovori:

Vprasanje a): Vas je e-sporocilo zaradi omembe vasega imena bolj pritegnilo?

Personaliziran zadetek e-sporocila je vseh pet intervjuvancev nagovoril. Stirje so zaradi
omembe imena z ve¢jim zanimanjem zaceli brati besedilo, saj je to pritegnilo njihovo
pozornost. Uporabniki so poudarili, da so bila e-sporocila zaradi navedbe njihovih imen bolj

osebna.

Vprasanje b): Ste zaradi samega nagovora (zadeve) e-sporocilo tudi odprli?

Vsi intervjuvanci so menili, da je nagovor oziroma zadeva samega sporocila pripomogla k
temu, da so ga odprli. Stirje sodelujoéi so povedali, da jih je sporoéilo pritegnilo zaradi zanimive
oziroma jasno napisane zadeve. Dva intervjuvanca sta poudarila, da je bil razlog za to, da so
sporocilo odprli, posiljatel] GoriSka knjiznica. Menili so, da je tudi to pripomoglo k povecanju

njihovega zanimanja za vsebino sporocila.

Intervjuvanci so na podlagi tematike, ki so jo razbrali iz zadeve, sporo€ilo odprli ali pa
ignorirali. Zanimanje za izpostavljeno temo (storitev) je bilo za vse poglavitni razlog, da so
sporocilo odprli (ali pa ga prezrli). Povedali so, da sporo€il, ki niso imela zanimive zadeve (in
posledi¢no teme), niso odpirali, ali pa so jih zgolj preleteli in si zaradi nezainteresiranosti do

teme za branje sporocila niso vzeli Casa.

Mailchimp:

Po pregledu odziva na prejeta e-sporocila v Mailchimpu smo prisli do naslednjih rezultatov.

Sodelujoci v raziskavi so prejeta sporocila odpirali razlicno. S slike 2 lahko razberemo, da sta
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bili najveckrat odprti oziroma ogledani e-sporocili, ki sta predstavljali Knjiznico semen (5) in

Bazo slovenskih filmov (5), sledila je Mojstrovalnica (4) ter Biblos in Audibook (3).
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Predstavljene storitve v e-sporocilih

Slika 2: Stevilo ogledov e-potnih sporoéil v Mailchimpu

S pomocjo platforme smo razbrali tudi, kolikokrat so sodelujoci kliknili na prejeto e-posto.
Rezultate lahko razberemo s slike 3, kjer je razvidno, da sta bili najveckrat odprti storitvi
Knjiznica semen (6-krat) in Mojstrovalnica (6-krat), sledili sta Biblos in Audibook (5-krat) ter
Baza slovenskih filmov (5-krat). Najvec klikov se je zgodilo v razponu ene ure po prejetju e-
sporocila. Nekaj sodelujo¢ih je na prejeto sporocilo kliknilo veckrat, kar pomeni, da so si

predstavitev storitve veckrat ogledali.
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Slika 3: Stevilo klikov na e-postna sporocila s strani sodelujo¢ih v Mailchimpu

Iz baze podatkov platforme Mailchimp smo ugotovili, da so uporabniki redko uporabljali
aktivne povezave na koncu sporocila. Na podlagi teh podatkov sta mozni domnevi, da e-
sporocila niso prebrali do konca ali pa jih vsebina ni dovolj pritegnila, da bi si o predstavljeni

storitvi prebrali Se kaj dodatnega.

Analiza odgovorov:

Druga zastavljena hipoteza se osredotoCa na opaznost e-postnih sporocil Goriske knjiznice.
Pravi, da sporocila z izstopajoco zadevo in personaliziranim pristopom pripomorejo k temu, da
jih prejemniki odprejo in preberejo. Iz pridobljenih odgovorov in mnenj sodelujocih je
razvidno, da so bila sporocila Goriske knjiznice nekajkrat spregledana. Tudi Mailchimp analiza
nam je pokazala, da so sodelujoci nekajkrat spregledali e-sporocila. V povprecju je sodelujoci
videl, odprl in v celoti prebral do dve e-postni sporocili. Po analizi je razvidno, da je vecina
sodelujocih videla prejeta sporoc€ila v nabiralniku, vendar vseh §tirih niso odprli in zaceli brati.
Ce so sporoéilo odprli, ga vegina prejemnikov ni prebrala v celoti, pogosto so ga le preleteli. Iz
tega lahko vseeno sklepamo, da so se seznanili s samo storitvijo. Mailchimp analiza je tudi

pokazala, da so sporocila sodelujoci takoj po prejemu odprli, ne pa nujno tudi prebrali.
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E-postna sporocila so odpirali na podlagi zadeve in tematike, ki so jo razbrali iz naslova.
Pozornost nekaterih prejemnikov je vzbudil tudi sam posiljatelj, torej Goriska knjiznica. Ce je
bila zadeva oziroma tema zanimiva, so sporocilo odprli, ga zaceli brati in ga tudi prebrali do
konca. K daljsi pozornosti prejemnika je pripomogla izpostavitev njegovega imena.
Personalizacija z imenom je sodelujo¢im dala obc¢utek, da je sporocilo bolj osebno, to pa je pri
nekaterih vodilo do vecjega zanimanja za vsebino. Mailchimp analiza je pokazala, da so
sodelujoci lahko sporocila veckrat odprli, vendar jih tematika ni dovolj pritegnila, da bi ga
prebrali do konca in preko aktivne povezave obiskali spletno stran GorisSke knjiznice, kar bomo
podrobneje predelali pri hipotezi 3. Pomemben dejavnik pri »prezrtju« e-sporocil je bil tudi as

in casovna stiska. Na podlagi mnenj in izsledkov lahko drugo hipotezo potrdimo.

4.2.3 Hipoteza 3

Ce je e-sporocilo vizualno privlacno, vsebuje slikovni material, krajSe besedilo in aktivne

povezave, ga uporabnik prebere do konca.

Zanimalo nas je, ali vizualno privla¢no e-sporocilo, ki vsebuje krajse promocijsko besedilo in
nazorne fotografije, vpliva na to, da ga uporabnik oz. ¢lan prebere v celoti, pa tudi, ¢e poveca
zanimanje za predstavljeno storitev. Sprasevali smo se, ali novi ¢lani preko aktivnih povezav,
ki so locirane na dnu sporocila, obis¢ejo spletno stran GoriSke knjiznice. Da bi preverili

zastavljeno trditev, smo uporabnikom zastavili naslednja vprasanja:

a) Ste katero predstavljeno storitev po prejemu e-sporocil ze preizkusili oziroma Se boste?
Katero?
b) So fotografije in aktivne povezave pripomogle k boljSemu razumevanju e-sporocila?

c) Ali ste e-sporocila prebrali do konca? Zakaj?

Odgovori:

Vprasanje a): Ste katero predstavljeno storitev po prejemu e-sporocil ze preizkusili

oziroma Se boste? Katero?

Stirje intervjuvanci niso preizkusili nobene predstavljene storitve, eden pa je Ze preizkusil

Mojstrovalnico; po prejetju e-sporocila je namre¢ druzinske clane peljal v tako imenovani
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»makerspace«. Trije so menili, da jih predstavljene storitve dovolj zanimajo, da jih bodo
najverjetneje v prihodnje preizkusili (Knjiznica semen, Baza slovenskih filmov). Eden od
intervjuvancev zaradi stiske s casom ne bo preizkusil storitev, ima pa Zeljo (Knjiznica semen),

drugi pa je menil, da ne bo preizkusil nobene predstavljene storitve.

Vprasanje b): So fotografije in aktivne povezave pripomogle k boljSemu razumevanju e-

sporocila?

Stirje intervjuvanci so menili, da so bila e-sporoéila vizualno privlaéna, ker so vsebovala
fotografije in krajSe, nazorno besedilo (vizualni stimulansi). Zaradi slikovnega materiala so si
storitev laZje predstavljali, saj so poglobile razumevanje. Vsi so menili, da je bilo besedilo
napisano razumljivo; trije so poudarili, da je krajSe besedilo pripomoglo, da so ga prebrali do
konca. Krajse besedilo jih torej ni zmotilo, saj so, kot so povedali, lahko kliknili na povezavo
do spletne strani in tam nasli ve¢ informacij. Povezava na koncu sporocila jim je olajsala

razumevanje predstavljene storitve.

Vprasanje c): Ali ste e-sporocila prebrali do konca? Zakaj?

Stirje intervjuvanci so bili mnenja, da so e-sporoéila prebrali do konca, &e jih je tema dovolj
zanimala. Drugi pogoj, ki so ga navedli, je bil ¢as. Ce so imeli dovolj ¢asa za branje, so sporo¢ilo
prebrali. V nasprotnem primeru si ¢asa za branje niso vzeli, ali pa so sporocilo le preleteli.
Vecina udeleZencev je menila, da so dobili dovolj informacij, ¢eprav so sporocila le preleteli.
Eden izmed njih pa zaradi preobilice slikovnega materiala in okrnjenega besedila e-sporocila
ni prebral v celoti. Nasprotno je trdil, da so bila besedila »prekratka« in vsebovala »premalo

informacij« o sami storitvi.

Analiza odgovorov:

Vizualna podoba e-postnih sporocil, podkrepljena s krajSim besedilom, fotografijami in
aktivnimi povezavami, je lahko pomemben dejavnik pri branju e-poste. Vecina sodelujocih je
krajSe besedilo s fotografijami storitve ovrednotila pozitivno. Menili so, da so si storitve zaradi
tega lazje predstavljali in bolje razumeli, kako potekajo. Prav tako je bila zazelena povezava na
spletno stran in s tem dodatne informacije o storitvah, ¢eprav smo pri hipotezi 2 ugotovili, da

se teh povezav udeleZenci ve¢inoma niso posluzevali. Nekateri sodelujoci, ki niso dobili dovolj
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informacij v sporo€ilu, so si te prebrali na spletni strani. Na podlagi mnenj lahko re¢emo, da so
pridobljene informacije iz e-sporoCil uporabnike prepri¢ale o uporabi storitev GorisSke
knjiznice. Zanimanje za izpostavljeno temo (storitev) je bilo odlocilen razlog, da so sporocilo
prebrali do konca in da bodo predstavljeno storitev tudi preizkusili. Dejavnik, ki ga pri
zastavljanju hipoteze nismo predvideli, je bil razpolozljivi Cas za prebiranje prejetih sporocil.
Vecina udelezencev je zaradi pomanjkanja ¢asa besedilo zgolj preletela ali pa ga ni odprla.
Hipoteze na podlagi pridobljenih mnenj ne moremo v celoti potrditi. E-sporocila so lahko
vizualno izpopolnjena, vendar jih kljub temu uporabniki ne bodo prebrali, saj jih izpostavljena
tema ali storitev ne zanima oziroma si za branje ne bodo vzeli ¢asa. Videz sporocila, e je za
prejemnika privlacen, vpliva na to, da ga odpre. K branju prav tako pripomore slikovno gradivo
in krajSe nazornejSe besedilo, povezava na spletno stran pa e-postno sporocilo Se dodatno

podpre.

Domnevo bi lahko zastavili nekoliko drugade. Ce je e-postno sporoéilo vsebinsko v skladu s
prejemnikovimi zanimanyji, je vizualno privlacno, vsebuje slikovno gradivo in krajSe besedilo
ter aktivne povezave, ga uporabnik prebere do konca. Da bi lahko sledili tej hipotezi, bi morali
narediti podrobnejSo analizo uporabnikov oziroma ¢lanov GoriSke knjiznice in jih segmentirati
po zanimanju za dolo¢eno podrocje. Tako bi se s segmentacijo in boljSo personalizacijo izognili

neprebranim sporoc¢ilom in neuspesno promoviranim storitvam.

4.2.4 Predlogi sodelujocih

Za doprinos k raziskavi oziroma dodatno mnenje smo intervjuvance vprasali, ali imajo kakSen
predlog za izboljSavo, ki bi nas mogoce usmeril v $e boljSo uporabnisko izkusnjo prejemanja
e-postnih sporo¢il.

a) Bi Zeleli Se kaj predlagati ali dodati?

Odgovori:

VpraSanje a): Bi zeleli se kaj predlagati ali dodati?
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Stirje od petih intervjuvancev so sporoéila pohvalili, prav tako tudi same storitve. Vsi sodelujoci
so poudarili, da je personalizacija klju¢na. Pri tem vpraSanju so izpostavili in pohvalili uporabo

njihovih imen.

Predlogi sodelujocih so bili, da bi lahko »naredili raziskavo o zanimanju uporabnikov in potem
na podlagi tega posiljali e-sporocila«, da bi »zadevo napisali z velikimi tiskanimi ¢rkami«, tako
bi bila »zadeva Se bolj vpadljiva oziroma vpadljivo napisana«, lahko pa bi tudi »uporabili
kljucne besede«. Trije od sodelujocih so omenili, da bi radi bili o prejetju e-sporocil obvesceni
Se preko SMS-sporo¢il ali Whatsapp aplikacije. Stirim od petih udeleZencev je bila struktura
sporocila pregledna in vizualno zanimiva, zato tu ne bi ni¢esar spremenili. En intervjuvanec pa
je predlagal »vec besedila in manj slik«. Vsi sodelujoci so pri tem vprasanju jasno poudarili, da

so se nekatera sporocila »izgubila med ostalimi e-poStnimi sporocili«.

43 RAZPRAVA

Z raziskavo smo preucili vlogo e-postnega sporoCanja, ki bi nam pomagalo pri promociji
knjizni¢nih storitev. Ugotovili smo, da je e-postno oglasevanje izjemno ucinkovito orodje za
dosego ciljnega obc¢instva in povecanje ozavescenosti o knjizni¢nih storitvah. Pilotna Studija je

pokazala, da je promocija knjizni¢nih storitev Goriske knjiZnice z e-posto u€inkovita.

Prisli smo do dognanja, da bi bilo dobro izvesti podrobnejSo analizo uporabnikov oziroma
¢lanov GoriSke knjiznice in jih segmentirati po zanimanju za dolo¢eno podrocje. Tako bi se
morebiti izognili neprebranim sporocilom in neuspes$no promoviranim storitvam. S tem bi tudi
povecali uCinkovitost takega obvescanja in hkrati prepoznavnost knjizni¢nih storitev. Knjiznica
s segmentacijo ¢lanov, na primer po njihovem zanimanju za tematiko, lazje ponudi
relevantnejSo vsebino, kar vodi k angaZiranosti, zadovoljstvu, pa tudi ucinkovitosti samih

promocijskih kampan;j.

Raziskava je podprla naSe domneve in pokazala, da je pri pisanju besedil za tovrstna sporocila
pomembno, da uporabimo jasen in privlacen jezik, ki nagovarja ciljno ob¢instvo. Pomembna je
tudi vizualna podoba samega sporocila, predvsem slikovno gradivo in aktivne spletne
povezave. Velikokrat je odzivnost odvisna od teme in zadeve sporocila. K samemu branju e-
sporocil pripomore tudi omemba prejemnikovega imena, saj s tem dosezemo, da besedilo

ucinkuje bolj osebno. Ob tem moramo upostevati dejstvo, da so lahko sporocila zaradi mnozice
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ostalih sporoc€il in hitrega tempa Zivljenja, ne glede na to, kako dobro so pripravljena,
spregledana. Knjiznice se morajo zato opreti tudi na druge na¢ine promocije svojih storitev, kar
bi bilo dobrodoslo potrditi v prihodnjih raziskavah za izboljSanje promocije knjiznice. Izhajajo¢
iz znanega dejstva, da uporabniki uporabljajo razli¢ne aplikacije oziroma se razli¢no odzivajo
na raznovrstne kanale komuniciranja, je za knjiznice dobrodoslo, da kombinirajo razli¢ne
nacine promocije knjizni¢nih storitev in si s tem povecajo moznost, da storitve ne bi bile

spregledane.

Intervjuji so z udelezenci Studije potekali nevtralno in standardizirano (objektivno
intervjuvanje, brez podvprasanj in pomoci pri odgovarjanju, za vse enaka vprasanja), s ¢imer
smo povecali verodostojnost rezultatov raziskave. Zaradi omejenega Stevila sodelujocih (pet
novih ¢lanov knjiZznice) in ¢asovne omejenosti je bila okrnjena reprezentativnost. Za bolj
reprezentativne rezultate bi bilo boljSe, da bi se pilotna Studija izvajala dlje ¢asa. Testno obdobje
bi bilo lahko daljSe, uporabniki pa bi v tem casu prejeli ve¢ e-sporocil. Intervjuje smo izvedli
en mesec za tem, ko so sodelujoci prejeli prvo e-posto. S tem smo tvegali, da bodo intervjuvanci
pozabili vsebino in videz sporocil, a smo to dejstvo namenoma vzeli v zakup. Sodelujoce smo
ob zacetku intervjuja prosili, naj med pogovorom ne gledajo prejetih sporocil, vendar se je po
pregledu Mailchimpa izkazalo, da si je eden od sodelujo¢ih v Casu intervjuja ogledoval e-
sporocila. Za zanesljivejSe rezultate bi morali intervjuje izvesti v Zivo in ne telefonsko. Kot ze
omenjeno, bi se raziskava lahko oprla na segmentacijo sodelujocih, ki je zaradi stiske s ¢asom
in manjSega Stevila vzorca nismo izvedli. Ob ve¢jem Stevilu udeleZencev bi jih lahko povprasali
tudi po njithovih interesih. Tako bi lahko testirali tudi samo segmentacijo oziroma poglobljeno

personalizacijo in ne samo personalizacije z izpostavitvijo njihovih imen.

Ceprav mnenj sodelujo¢ih ni mogode posplosevati, smo s pridobljenimi rezultati pridobili
oprijemljive smernice za vsa kasnejSa raziskovanja. Izsledki raziskave bodo pripomogli k temu,
da bo GoriSka knjiznica lahko uvedla tak nacin promocije in s tem izboljSala informiranje
uporabnikov o svojih storitvah, pa tudi dejavnostih in projektih. Prav tako bo knjiznica lahko
na podlagi pridobljenih podatkov in analize odgovorov intervjuvancev ter analize platforme
Mailchimp izvedla dodatne raziskave na uporabnikih in c¢lanih knjiznice. Z dodatnim
raziskovanjem bo lahko pridobila podatke, jih segmentirala in zaCela sestavljati platformo za

obvescanje ter promocijo storitev.
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5 ZAKLJUCEK

Z raziskavo smo ugotovili, da je e-postno oglasevanje ucinkovito orodje za promocijo knjiznic
in njihovih storitev. S pravilno zasnovo in usmerjenostjo kampanj lahko knjiznice dosezejo
svoje ciljno ob¢instvo na u¢inkovit nacin ter povecajo ozavescenost o svojih storitvah, projektih
in dogodkih. Doumeli smo, da je uspeh takSnega oglaSevanja oziroma promocije odvisen od
ve¢ dejavnikov. Klju¢ni elementi so videz sporocil, prilagajanje vsebine ciljnemu obcinstvu
(personalizacija), segmentiranje uporabnikov ter merjenje ucinkovitosti kampanj. Eden
kljuénih vidikov prilagajanja e-poStnih kampanj je torej segmentacija obcinstva. Z
razvrS€anjem uporabnikov glede na njihove interese, starost, demografske podatke lahko
knjiznice bolje in lazje prilagodijo vsebino e-sporocil in s tem povecajo svojo uspesnost pri
doseganju boljSe promocije knjiZnicnih storitev. S prilagajanjem sporocil lahko knjiZnice
ustvarijo oseben in ciljno usmerjen pristop. Klju¢no je, da knjiznice pri tem nenehno spremljajo

trende in razvijajo strategije, ki so prilagojene potrebam svojih uporabnikov.

E-postna promocija ponuja Stevilne prednosti, dobrodosla pa je tudi uporaba drugih kanalov
promocije, kot so druzbena omrezja, spletna stran knjiznice in tradicionalni mediji.
Kombinacija razli¢nih pristopov lahko okrepi u€inek promocijskih dejavnosti in pripomore k
vecji prepoznavnosti knjiznic v skupnosti. Na podlagi te raziskave in analize predlagamo, da
knjiznice razvijejo celovito strategijo e-poStnega oglasevanja, ki je prilagojena njihovim
specifi€nim potrebam in ciljem. Z doslednim spremljanjem in prilagajanjem njithovih pristopov
lahko dosezejo boljSe rezultate pri promociji in okrepijo povezave s svojimi uporabniki, kar bo
prispevalo k uc¢inkovitemu opravljanju knjizni¢nih vlog v lokalni skupnosti ter uspesnemu

izvajanju knjiZnicnih storitev.
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Priloga 1: Soglasje o uporabi osebnih podatkov za namen raziskave v okviru

bibliotekarskega izpita

Spostovani novi uporabnik, spostovana nova uporabnica.

Vase osebne podatke zbiramo za raziskavo in testiranje obves¢anja novo vpisanih uporabnikov
Goriske knjiznice Franceta Bevka Nova Gorica. Raziskava se bo izvedla v sklopu naloge za
bibliotekarski izpit zaposlene v Goriski knjiznici, ki bo testirala obvescevalne kanale Goriske
knjiznice (poSiljanje e-novic), saj si zelimo, da boste o naSih storitvah (kot so na primer:

Knjiznica semen, Mojstrovalnica ...) obveS¢eni sproti.

Vse osebne podatke bomo varovali v skladu z zakonodajo o varstvu osebnih podatkov in uredbo
GDPR, ne bomo jih posredovali tretjim osebam ali raznaSali izven Republike Slovenije. Hranili
jih bomo do zakljucka raziskave (priblizno 5 mesecev), nato se soglasje samodejno preklice,
podatki pa se izbriSejo. V analizi vaSih osebnih podatkov ne bomo imensko izpostavili, ampak
jih bomo prikazali anonimno (intervjuvanec 1, intervjuvanec 2, intervjuvanec 3 itd.). V zameno

za sodelovanje v raziskavi vam podarjamo enoletno ¢lanarino.

Podpisani soglasam, da se moji podatki — ime in priimek, elektronski naslov ter telefonska

Stevilka — uporabijo za obves¢anje o knjizni¢nih storitvah do zakljucka raziskave.

Ime in priimek podpisnika:

E-naslov podpisnika:

Telefonska Stevilka podpisnika:

\Y , dne

Podpisnik soglasja:
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Priloga 2: Vprasanja (intervju)

1. Bi lahko nasteli predstavljene storitve v e-sporocilih?
Vam je katera predstavljena storitev Se posebej ostala v spominu? Zaka;j?

Ste po prejemu e-sporocil bolj seznanjeni s storitvami Goriske knjiznice?

> D

Ste katero predstavljeno storitev po prejemu e-sporo€il ze preizkusili oziroma $e boste?
Katero?

Vas je e-sporocilo zaradi omembe vasega imena bolj pritegnilo?

Ste zaradi samega nagovora (zadeve) e-sporocilo tudi odprli?

So fotografije in aktivne povezave pripomogle k boljSemu razumevanju e-sporocila?

Ali ste e-sporocila prebrali do konca? Zakaj?

N S A

Ce bi knjiznica nadaljevala s pogiljanjem e-sporo¢il, bi vas zanimalo nadaljnje obvesganje
o storitvah? Zakaj?

10. Bi zeleli Se kaj predlagati ali dodati?
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Priloga 3: Primeri posnetkov zacetnih zaslonov e-postnih sporocil

1 KnjiZnica semen

Ca g

Knjiznica semen? (£

T | Prejeto x

Goriska knjiZnica =goriska_knjiznica@send mailchimpapp.coms

-2 KNJIZNICA
) semel

o IZPOSODI » VZGOJI » DELI

Postani del zgodbe,

postani €lan KnjiZnice semen!

Tudi v Goriski knjiZnici Franceta Bevka Zelimo biti v koraku s €asom in
se s svojo bogato knjiZni€éno zbirko in aktualnimi storitvami
odzivati na draZljaje in potrebe iz lokalnega ckolja.

2 Mojstrovalnica®
Maojstrovalnica, ustvarjalni prostor v prvem nadstropju knjiznice. D Preeto «

Goriska knjiZnica <goriska_knjiznica@send mailchimpapp.com

ks‘o"ﬂzﬁa' kreativnos®-

& Eksplozija kreativnosti!

Tajda, v Goriski knjiZnici je Mojstrovalnica storitev, ki ti ponuja moZnost razvoja
talentov, novih spretnosti in povezovanja z drugimi ustvarjalci v skupnostil
Je prostor, kjer se srecujejo tehnologija in ustvarjalnost.

6 Na mestu, kjer v sporo&ilu zapisano »Tajda, je vsak od sodelujo¢ih prejel e-sporoéilo s svojim

imenom.
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3 Biblos in Audibook
KnjiZznica na dosegu roke! § Prejeto x

Gorigka knjiZnica =goriska knjznica@send_ mailch

az -

Tajda, si Ze kdaj prebral/-a oz. poslusall-a e-knjigo? @ {3

E-knjige so digitalne razlic¢ice tvojin najljubsih knjig, ki jih lahko preprosto preneses in

4 Baza slovenskih filmov

Knjiznicna izposoja in ogled filmov na spletu! Prejeto x

Gorigka knjiZnica -goriska knjiznica®send. mailchimpapp.com:

sz -

KnjiiniEna izposoja

in ogled filmov na spletu!
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