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1 UvOD

Razvoj Interneta in posledtio spleta (World Wide Web) je ponudil trznikom rizziv in jih prenesel
nazaj v dobo zlate mrzlice. Kot je zilao za vsako novo stvaritev, katere Seceilme pozna vseh
potencialov in pasti, ki jih ta medij skriva, so iggkateri teoretiki Ze kovali v zvezde. Obljubljsdi
popolnoma novo svetovno tr&& ki bo ponesel izdelke podijetij v vsak dom. Tk&bje veliko ljudi
na ra&un zlate mrzlice po zatnem navalu optimizma obuboZalo, se je podobndalilbgtudi s
spletom na koncu prejSnjega tiletja. Veliki upi in Se v&e investicije v »dotcom« podjetja so se
razblinile ob mnozinem propadanju (pre)optimigtih spletnih podijetij. Le tista, ki so spregledala,
splet ni trzni raj, kjer bo denar sam kapljal v&gmdijetja, in da je za uspeh potrebno spremeniti
dosedanjo trzno mentaliteto, so prebrodike#ao krizo in preZivele. »Na lastnih napakah @mao,«
pravi ljudska modrost, a vsekakor ceneje s&ijena tujih napakah. Po poku »dotcom« mekarse

je pricel oblikovati zrelejSi pogled na splet, ki je betab nastanku &inkovitih vendar Se vedno
razvijajatih se metod za nastopanje na spletu. Prav v tej seeni je porodilo osnovno vpraSanje:
»Kako pa podjetja vedo', da uspesno trzijo nasplet

V diplomskem delu sem predstavil kako uporaba etier ter njegovih storitev vpliva na spremembe
v trzenju. Nataéneje sem opredelil viogo spletnega trzenja teliaralmetode za ugotavljanje trzne
uspesnosti spletnih mest.

Diplomsko delo je razdeljeno na dva sklopa:

V prvem delu sem predstavil Internet ter izvajapmslovne dejavnosti s porjo spleta oz.
elektronsko poslovanje. Le-ta je sestavljen iz peocesov, med katerimi sem se omejil zgolj na
spletno trzenje, ki je eden od poglavitnih proeessklopu elektronskega poslovanja in ga je zato
smiselno podrobneje obdelati.

V drugem delu sem se poglobil v metode za ugotgeljgzne uspesnosti spletnih mest ter navedel in
analiziral dejavnike, ki vplivajo na uspesnost splemest.

Predpostavljal sem, da obstaja veetod za merjenje uspesSnosti spletnin mest, kned seboj
razlikujejo predvsem po dejavniku, ki ga merijoperprimernosti rezultatov za uporabo v spletnem
okolju. Istatasno pa sem sklepal, da niso vse dosedanje metaderienje uspesnosti spletnih mest
primerne za uporabo v spletnem okolju, saj jih naniabaja iz klaginega trznega okolja, kjer veljajo
druga&ne zakonitosti. Svoje predpostavke sem razsirdit/jo, da obstajajo neposredni in posredni
ter kvantitativni in kvalitativni kriteriji za ugabljanje uspeSnosti spletnih mest, saj uspesnost
velikokrat ni zgolj Stevilka v ekonomskem izuau.

Osnova diplomskega dela so lastno raziskovalno, daianane tuje raziskave, tuja strokovna
literatura in vse relevantne informacije s pd&f#p pridobljene na osnovi internih dokumentov in
pogovorov s predstavniki podjetja Emigma, ki seaujajo s spletnim trzenjem.



2 INTERNET

Devetdeseta leta so z razvojem in razSirjenosigoriata ter s pojavom svetovnega spleta na internet
prinesla preobrat, ki je sprozil razvoj elektrorgkgooslovanja. Nove tehnologije in aplikacije so
zagotovile prijaznost do uporabnika in enostavnemabo. ReSitev za enostavno objavo informacij
in njihovo porazdelitev po internetu z moZnostjepuostega dostopa s pritiskom nauralnisko
misko je zagotovil svetovni splet. Svetovni spkefppslovanje pocenil in tako zagotovil ekonomijo
obsega ter omogib raznovrstnejSe poslovne aktivnosti. Dostopetai® organizacijam kot fiznim
osebam. Internet je znizal stroSke Zmkovito komunikacijo, odprl pot do novegacivea poslovanja

in novih trgov, poveéal winkovitost, omogail vpeljavo ve&predstavnih storitev in zagotovil, da je
ekonomija postala globalna, gospodarske organizpaijglobalno povezane. Svetovni splet je malim
podjetiem omogtil, da lahko na bolj enaki tehnoloSki osnovi usggsntekmujejo z velikimi
multinacionalnimi podijetji, saj so potrebne inveigi v informacijsko infrastrukturo minimalne
(Jerman-Blaz, 2001, str. 14-15).

Jerman-BlaZi (2001, str. 21) dalje razlaga, da z globalnimrirgdi globalizacijo razumemo mnoZzico
procesov, ki imajo vzporedno horizontalne (zemgjeg) in vertikalne (institucionalne) dimenzije.
Sodobne komunikacijske tehnologije in sodobne patise storitve, njihoveéedalje nizje cene ter
odprava ovir pri trgovanju so prispevali k temu,s#aje ne glede na lokalno in nacionalno politiko
mobilnost ljudi, kapitala, izdelkov in storitevérpno poveala.

Zlak (2002, str. 8) trdi, da je zaradi povezanastjrtosti in vse wge globalizacije informiranost vseh
udeleZzencev na trgu takojSnja in temu primernaugd konkurenca. Z globalizacijo se krepijo
svetovne blagovne znamke, svetovni televizijski ijn@dtransnacionalne druzbe, med katerimi so
nekatere najuge gospodarsko ndaejSe celo od nekaterih razvitin drzav. Lokalnenekoije so vse
manj ovirane pri pretoku blaga in oseb, saj trarispgpoti omogeéajo hiter prevoz z enega konca
sveta na drugega, internet in omrezja z dodanaustio ter mediji pa skrbijo za nemoten in hiter
pretok informacij.

Prav komercializacija uporabe interneta idarge Stevila uporabnikov je botrovala nastanku gaye
vzporednega (virtualnega) trga, ki se razlikujek@sicnega po tem, da nima fziih in ¢asovnih
meja. To vodi k dodatnim elementom pri razumevéanjicepta trgaieprav osnovna ideja ostaja ista:
kraj rednega stevanja in prepletanja ponudbe in povprasSevanjabMepfizicnin meja omogeéa
nakup in prodajo izdelkov in storitev prakio kamorkoli iz kateregakoli krajéeprav fizéni del
(dostava izdelka, izvedba storitve) poteka Se vemheso klasinih kanalov.Cas igra pomembno
vlogo na novem trz&: prodajalci v trenutku posredujejo informacijerpénikom, saj so njihove
spletne trgovine odprte 24 ur na dan 365 dni i@ [eitroSniki pa zaradi kramega pomanjkanja
¢asa nakupujejo prav preko najhitrejSega dostoggath@inega trga — preko spleta.

Z nastankom virtualnega trga je nastalo veliko itenovih podjetij specializiranih na podia
poslovanja preko interneta. Ta podjetja bi lahkidi dea dve vrste: virtualna in nevirtualna. Slealnj
delimo Se na nova in preoblikovana podijetja. Virtagpodjetja so podjetja brez fimh poslovnih
prostorov, kjer se celotni poslovni proces dogaga strezniku ali razdrobljeno po internetu.



Nevirtualna imajo bolj klagho podobo podietja, vendar ali so nastala izkljuza poslovanje preko
interneta, ali so prestrukturirana in prilagojenalpvanju preko interneta.

Zadnje raziskave (Clickz, 2002) ugotavljajo, dang spletnem trgu med 450 in 530 milijonov
potencialnih kupcev, ki so samo lani v ZDA ustva8 milijard dolarjev prometa v poslovanju med
podijetji in potro3niki (B2C). Stevilo nezadrZnotesim do leta 2004 naj bi internet uporabljalo Zm

710 in 940 milijonov ljudi. Analitiki trdijo, da klib eksplozivnemu Sirjenju uporabe interneta, kot
trziste Se ni dosegel krithe mase oziroma dke, kjer bo precejSnje Stevilo potroSnikov redno

nakupovalo. De Kare-Silver (2000, str. 66) trdi,bdainternet to ko dosegel med letom 2005 in
2010.

Sika 1 Rast online prodaje B2C v Evropi in B2B v svetu
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Vir: eMarketer, 2002. Vir: Clickz, 2P0

3 ELEKTRONSKO POSLOVANJE

Pojem elektronskega poslovanja izhaja iz angleSiegza »electronic commerce« ali »e-commerce«
in je nastal v trgovini in industriji. V Zatku se je nanaSal na vsa gospodarska gjadro obsegal
elektronski n&in dela (izmenjavo podatkov) ter vsebine poslovadqjso skoraj neomejene. Vseboval
je tudi podijetja, drzavo ter posameznika (reld8g®, B2C, B2G in C2G), ki predstavljajo tri glavne
skupine udeleZencev v elektronskem poslovaras@na, ko se je elektronsko poslovanje razsirilo Se
na ostala, negospodarska pa@gipje izraz elektronsko poslovanje ostal, kljulnte da ni vé odrazal
prvotno misljene vsebine (TopliSek, 1998, str.Kitler in Armstrong (2001, str. 637) na kratko

opredeljujeta elektronsko poslovanje kot osnovrjempoza nakupni in prodajni proces podprt z
elektronskimi sistemi.

Jerman-BlaZieva (2001, str. 11) zatrjuje, da je izraz elect@ommerce preozek, in da se danes vse
pogosteje uporablja izraz e-business, ker boljilm@edseva vsebino. Elektronsko poslovanje obsega
veliko ve kot le navadno izmenjavodanalniskih podatkov (RIP) in delovanje spletne wige. Vse,

kar danes delamo v sklopu svoje poslovne dejavrespiom@jo racunalniskih aplikacij in
racunalniskih omrezij, imenujemo elektronsko posloearj obsega:

+ elektronsko bamistvo,



» elektronsko trzenje,

» elektronsko trgovanije,

» spletno trgovino,

* svetovanje na daljavo,

» elektronsko zavarovalnistvo,

* ratunalnisko podprto skupinsko delo,
* delo na daljavo,

* pouk na daljavo,

» avkcije na daljavo ipd.

Elektronsko poslovanje je prineslo veliko sprememlysakdanje zivljenje in druzbo. Jerman-
Blaziceva (2001, str. 18-19) jih tako opredeljuje:

» Dematerializacija poslovanja; vztrajna rast stovitdled storitvami, ki se izvajajo brez
papirja in drugih otipljivih elementov, so pisakodoslovanje, elektronsko kamstvo —
pojav elektronskega denarja, digitalizacija slikotaza lastne potrebe kot za potrebe
diagnosticiranja in arhiviranja v medicini ali zatgebe trga, optimizacija transporta,
elektronsko zavarovalnistvo, elektronsko svetovgue

» Vztrajna rast mobilnosti ljudi, storitev in izdelkdNajsodobnejSa tehnologija interneta
omogaa brezzini dostop do storitev interneta, ki omégamobilnost uporabnika, delo
na daljavo, nakupovanje na daljavo, ki je zlastesgenilo obseg trgovin in njihove
lokacije, storitve zasebne telefonske centrale al@wb, videokonference, ki so npr.
spremenile potovalne navade managerjev, sistermataaalnisko podprto delo, ki so
spremenili delo na skupnih projektih, klicne ceinia:

* Spremenjen ngn dela Elektronska posta indanalniSko podprto sodelovanje postajata
Ze vsakdanjost in nepogresljiv komunikacijski pnmdek. OlajSan je prenos znanja, ki
ni shranjeno samo v dokumentih, tevedi v procesih in postopkih. ¥eposlovnih
procesov v podjetjih je podprtih s tehnologijantemeta, vé dela je mogeée opraviti
kjerkoli po svetu posamezno ali v skupini, katéagi skupaj delajo in ustvarjajo.
Tudi v samem n#Enu poslovanja je priSlo do velikin sprememb. Sgegjeni so predvsem odnosi s
strankami. Podjetja s stranko gradijo dolgeroodnos, strank ne obravnavajé veskupinah, ampak
bolj individualno. Izgublja se pomen mn&ie proizvodnje. Porabniku pa je ne glede na tge db
drugo podijetje ali posameznik, treba ponuditi ikeeih storitve takrat, ko jih potrebuje, kakrSne
potrebuje in kjerkoli jih potrebuje. Te zahteveivgjo na hitrost poslovanja, ki od vodilnih delavce
zahteva izredno hitro prilagajanje naglim spremamhba trgu, uvajanje novosti in neprestan nadzor
nad celotnim poslovanjem. Za izvedbo tega je poteimeti veliko kol&ino dostopnih informacij in
ustreznih analiz dogajanja. Obvladovanje dogajaag@otavlja, da podjetie v pogojih globalizacije
prezivi. Nujen pogoj za to je hitrost in zaneslgt@renosa podatkov, ki jih lahko s sprejemljivimi
stroSki zagotovi samo razvita informacijska infralstura. Razvite telekomunikacije oz. informacijska
infrastruktura je pogoj za razmah elektronskegalopanja. Elektronsko poslovanje je bistven
element za razvoj tako imenovane ekonomije znadnjdigitalne ekonomije, saj omoga razvoj
novih izdelkov in storitev, z veliko mero vgrajeaegnanja, spremembo obstile izdelkov, Ki



izvirajo iz druganih zahtev druzbe nasploh, ter novinginam vodenja poslov. Se §estrokovnjaki
s podr@ja raunalniStva napovedujejo, da bo z leti in z glolmalniazmahom elektronskega
poslovanja le to izgubilo predpono e (eBusinesg@ postalo edina oblika poslovanja.

4 SPLETNO TRZENJE

Spletno trZzenje predstavlja izvajanje nalog trzengpeciftnem okolju — spletu. Te naloge sluZijo
predvsem vzbujanju in ohranjanju pozornosti poikainza dol@en izdelek ali storitev v smeri
potrosnje.

Slika 2 Model hierarhije efektov trzenja

Kognicija Afekcija Vedenje

Zaznava|:> Spoznanje |:> Zanimanje |:> Izbira |:> Prepriéanje |:> Nakup

Vir: Lavidge, Steiner, 1961, str. 61.

Prav vzbujanje pozornosti predstavija predpogojugpesno trzenje tako izdelkov kot storitev.
Pozornost je potrebno vzpostaviti za spodbujangage s strani potroSnika, to pozornost pa je
potrebno gojiti do kokne odl@itve oziroma nakupa. Naloge trzenja v spletu izoagektronski
trzniki ali e-trzniki (v ang. e-marketeeprav bi lahko zaradi specifiosti okolja in potrebnih znan;
uporabili tudi izraze spletni trznik ali trzni infoatik.

Glavne smernice, ki povztajo nastanek in razvoj spletnega nakupovanja (De-Rédver 2000, str.
27-28):

* Pomanjkanje'asa Naragajoci tempo Zivljenja povziéa pomanjkanje prostegasa pri
potroSnikih, zato si ti Zelijo opravljati nadleZzime zamudne vsakdanje zadeve na
najhitrejSi mozni n&n.

» Potrosniki Zelijo imeti nadzoZaradi pomanjkanjsasa potroSniki ne Zelijo biti odvisni

od urnikov trgovin ali njihovih fizinih lokacij. Predvsem Zelijo kupiti kar potrebujejo
tocno takrat, ko to potrebujejo.

Vi v

» StiiiSce tehnologij Nove tehnologije povztajo nastanek novih oblik ekonomije, kjer se
informacijska, komunikacijska in kl&sia podjetja zdruzujejo in delujejo.

* Prehod od fizinega proti digitalnemulnformacijski kanali so nekoimeli vsi fizicno
obliko, kot npr. katalogiceki, obvestila, denar ipd. V tej obliki so se imf@cije
pretakale p&asi, nove tehnologije in prehod od &imh oblik k digitalnim pa proces
izmenjave in potovanja mino pohitrijo.

* Prehod od lastnine k znanjKlasini prodajalci gradijo svoja podjetia nacua
lastninske vrednosti, saj vzbujajo zaupanje potkosns privia&nim videzom trgovine
(najctitnejSi primer je trgovina Harrod's v Londonu). &pl trgovci pa gradijo svoj



kapital na osnovi znanja, tako poznavanja potrebzéfja svojih kupcev, kot
obvladovanja novih tehnologij na podrotrzenja, prodaje, logistike in varnosti.

Jerman-BlaZeva (2001, str. 65) navaja cilje trzenja na sgtetu

povetanje vr&ila viozenih sredstev,

ucinkovitejSe oglasevanje in promocijo proizvodosiadstev,
zadovoljevanje obstajin kupcev in pridobivanje novih,
povetanje dohika z obstoj& mnozico strank,

znizanje stroskov,

utrditev podobe in blagovne znamke podjetja teg&iastnih strank.

TrZzenjski napori se ponavadi osredgtona naslednja podé@a:

Trzenje izdelkov in storitev obsega trzenje izdelkov, dédmje cen, predstavitve v
medijih in na organiziranih stanjih, distribucijo, partnerstvo in druge aktivinost

Usposabljanje partnerja/odnosi z dobaviteljpmogda tako nardanje kot pridobivanje
kupcev, poobla&nje distributerjev in verodostojnost potroSnikavemaila. Tako je
omogaen tok izdelkov in storitev od proizvajalcev h kapt prek prodajalcev na
debelo, distributerjev, trgovcev in agentov.

OglaSevanje in promocija pomagata razvijati podobo in blagovno znamko gdfzdier
seznanjati stranke z izdelki in storitvami.

Opazovanje poslovanja in potroSnikaobsega raziskave trga, s katerimi se ugotavljajo
potroSnikove potrebe ter vrednotenje uspesnodtymyga.

Komuniciranje podjetja z okoljem vkljucuje informacije o izdelkih in storitvah,
casopisne objave, objave v elektronskih medijih,anizacijo oglasevalskih akcij,
informacije, povezane s kupci, distributerji, dabely itd.

Komuniciranje s potrodniki obsega komuniciranje potroSnikov s podjetjiemranps
njihove zelje po dodatni informaciji.

Wilson (2000a) trdi, da je razlika med trzenjemjptjd s potroSnikom (B2C) in podjetja s podjetjem
(B2B) zanemarljiva, saj v obeh primerih opredehujekupca kot samostojnega subjekta, razlika je le
pri velikosti enkratnega nakupa in distribuciji.

4.1 OPREDELITEV IN RAZVOJ SPLETNEGA TRZENJA

Da bi lahko razumeli kaj predstavija spletno trzeaji electronic marketing, moramo najprej
ugotoviti, kaj trzenje sploh je:

Kotler in Armstrong (2001, str. 6) opredeljujetdeinje kot zadovoljevanje potreb potroSnikov v
zameno za dobek. Trzenje je socialni in vodstveni proces, kjesgmezniki in skupine dobijo kar
potrebujejo in Zelijo s pond ustvarjanja in izmenjave produktov in vrednagiirugimi udelezenci.



Kotler in Armstrong (2001, str. 636) si razlagatamen spletnega ali online trzenja kot trzenja
opravljenega preko interaktivnin spletnihéunalniskih sistemov, ki elektronsko povezujejo
prodajalce s potrosniki.

Slika 3 predstavlja vzpodbujevalni proces pri s@et trzenju. S pont zbiranja in analiziranja
podatkov (iz notranjih ali zunanjih virov) d@imo ciljni segment ali potrosSnika (lastnosti, zgelje
potrebe itd.), nakar usmerjeno oglasujemo z indalidirano vsebino. Analizirane podatke
uporabimo pri izbiri, personalizaciji ali optimizpdzdelkov ali storitev glede na potrebe téas
Prodaja se vrsi s porgjo sistemov za varne transakcije, podatki o kugeitbelezijo in skladigo.
Preko distribucijskin kanalov se nakuplijeno dostéakoj za dostavo pa priemo s poprodajnimi
aktivnostmi, s katerimi gradimo odnose s kupciridgbivamo povratne informacije. Te se zbirajo in
analizirajo, proces pa se ponovi.

Slika 3 Vzpodbujevalni proces spletnega trzenja

I I Varnostni

Analiza OglaSevanje . Poprodajne
podatkov (usmerjeno) Prodaja Dostava aktivnosti
PRIMARNI KANAL *

Zbiranje [ C— ””
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Vir: Emigma, 2003.

4.1.1 Direktno ali neposredno trzenje

Spletno trzenje predstavlja prilagoditev direktngganja delovanju v spletnem prostoru. Direktno al
neposredno trzenje nastane v zadnjih dvajsetih pegjSnjega stoletja kot odgovor na vse manjsi
izkoristek mnoinega trzenja ter poslédio vse véjo nastenost medijev z njim.

Kotler in Armstrong (2001, str. 245-246) opredelfaj mnozino trzenje kot pojav, ko prodajalec
MNOZENo proizvaja, mnoZno distribuira in mnoZno oglasuje en izdelek namenjen vsem kupcem.
To trzno strategijo je v Zatku prejSnjega stoletja prvi najnkoviteje uporabil Henry Ford pri prodayji
svojega avta »Model T«, saj je trdil, da je avtogode kupiti v vsaki barvi, samo da {gna. V
danasnjih dneh je bil najinejSi uporabnik mnoZnega trzenja najeg proizvajalec brezalkoholnih
pija¢ na svetu, multinacionalka Coca-Cola. Glavni argume prid uporabi tega modela so
ustvarjanje najwgega moznega potencialnega #aisn ekonomija obsega z nizkimi stroski, ki lahko
vodijo v politiko nizkih cen in velikega trznegaleis.

Kotler in Armstrong (2001, str. 617) v svojem delpisujeta primer mnoanega trzenja z opisom
prodajnega programa takrat edine zobne paste pjalea Procter & Gamble z imenom »Crest«.



Podjetje je preko medijev razSirjalo spii@ »Crest zmaguje nad zobno gnilobo« in upaldyaaa
stotine milijonov Ameanov videlo oglas in kupilo zobno pasto. P & G amimalo, kdo so njeni
kupci in kaksSne so njihove lastnosti, vedeli sddenjihovi kupci Zelijo dobro skrbeti za ustno bigp.

Pri takem modelu je komunikacija med prodajalcenkupcem le enosmerna, saj ni medsebojne
interakcije. Prav nasprotno pa direkino trzenjeogeiz direktne povezave s skrbno izbranimi
individualnimi potrosniki, kjer obe strani dobij@kibjSnje povratne informacije in lahko gojijo
dolgoraino medsebojno sodelovanije. Najbolj pogoste prodagtede, ki se jih v praksi uporablja pri
neposrednem trzenju, so:

» prodaja od vrat do vrat (PreSernova druzba - Knjige

» prodaja po posti (Tomark — gospodinjski prip@kip

» telemarketing — prodaja po telefonu (Mladinskagdanji knjige),

* prodaja s pomgo avdiovizualnih sredstev (Top Shop — gospodirgskiomaki) ter
* prodaja po katalogu (Neckermann — obleke , Coneddktronski aparati).

Pomembno vlogo pri direktnem trZzenju ima baza padad potrosSnikih. Zbiranje podatkov preko
vprasSalnikov, preteklih nakupih, vtisih prodajaicdudi s pomejo zunanjih virov (zbornice, drustva
ipd.) vodi k razumevanju potrosSnikov ter njihovihtdaresov in navad. S paiano uporabo
informacijskih sistemov pri zbiranju, sklaghju in analiziranju podatkov se je selekcijskiqa®
potrosnikov poenostavil in postal resm winkovit, saj lahko sedaj trzniki obvladajo ogromne
koli¢ine podatkov brez posebnega truda.

4.1.2 Razvoj spletnega trzenja

Internetno trzenje se je v svojih nerazvitih oltiejavilo na zéetku 90-ih let prejSnjega stoletja. Do
takrat je z Internetom upravljala viadna organjaa@DA, pri ¢emer je z informacijskim delom
omreZzja upravljala Nacionalna znanstvena funddbigional Science Foundation), ki ni dogai&
nikakrdnih komercialnih spotih. Sele po sprejetin usmeritvah ZDA in Evropskéiejrda postane
internet informacijsko stiS¢e tako poslovnega sveta kot posameznikov, se {el@riobdobje
komercializacije. Prva komercialna spél@ so bila v obliki elektronske poste naslovljena
prejemnikom raztinih novicarskih skupin. Spotia so bila zelo &inkovita, vendar so ob njihovi
neustrezni uporabi spletni uporabniki zavzeli zedgativno stali&e do oglaSevanja na spletu. Postalo
je sprejemljivo Sele v sklopu vsebin na spletnildijite V prvotnih oblikah so se oglasna spii
pojavila kot pokroviteljstva v obliki besedilnih ypezav na oglaSevadvo predstavitveno spletno stran.
V letu 1994 pa se je na spletnem mediju HotWireamuhotwired.com) pnd pojavil oglas v obliki
spletne pasice (banner ad), ki je zaznamovala @Ezaevoj spletnega oglasevanja (Jenko, 2002, str.
2).

Poleg pojava spletnega oglaSevanja je bilo letal Z@&namovano Se z nastankom prvih spletnih
nakupovalnih sredts ki so Ze nakazovale potenciale elektronskegaopasja. Leto kasneje Poppe
Tyson ustanovi podjetje DoubleClick, ki se povseraveti beleZenju in analiziranju obiskovanosti in
vedenja uporabnikov spletnin strani. Leta 1996 sgjawp na spletu portal Hotmail



(www.hotmail.com), prvi ponudnik brezglaega poStnega nabiralnika in prvi ohranjevalniki
zaslonov z reklamno vsebino, ki so se Sirili medrapniki kot virus po zaslugi humoristie vsebine.
Leta 1998 je bilo na spletu registriranih dva milg domen, do leta 2000 pa jih je bilo ze 10
milijonov. Eksplozivno nar&&nje Stevila »dot com« komercialnih strani je zaamealo konec
stoletja, saj so podijetja pela z masovnim vstopom na splet v iskanju lahkegduzka. Ta milni
mehutek se je v letu 2000 razblinil s propadom mnogibrimetnih podjetij, ki niso prilagodila trzne
prijleme lastnostim novega medija. Splet j&ina podjetij smatrala najprej kot vrsto tiskanegadija,
kasneje kot medij za mnghio trzenje ali nekaksno gasno televizijo, Sele v zadnjih letih prihaja do
izraza predvsem kot interaktivni medij. Kljub krattajnemu obratu trenda natasgja Stevila spletnih
strani je splet Se vedno najhitreje ré&stwedij na svetu (Shipside, 2002, str. 16-19).

4.2 MODELI SPLETNEGA TRZENJA

Ko govorimo o splethem trZzenju govorimo o nadgraditfgkinega oz. neposrednega trzenja, ki
zajema vé modelov trZzenja kot so npr. (Shipside, 2002 68+76):

» Partnersko trzenje (Associate ali Affiliate markg)i Izraz predstavija koncept, kjer
partnerske spletne strani preusmerjajo obiskovakeglavno spletno stran in imajo
pravico do provizile na nakupe, ki jih njihovi psenerjeni obiskovalci opravijo na
glavni strani.

» Prilagoditveno trzenje (Adaptive marketing].o je del medodnosnega trzenja.
Predstavlja zmoznost prilagoditve izdelka ali sterpotrebam ali reakcijam trég To
vkljucuje prilagodljivost podijetja in zmoznost uspeSnegauniciranja s potrosniki, ter
hitrega odziva na njihove povratne informacije.

 CRM ali management odnosov s strank&mielji na grajenju odnosov s kupci. CRM
obsega &inkovito zajemanje podatkov o vedenju kupcev imprien odziv na povratne
informacije s strani kupcev.

e Trzenje s pomfgo podatkovnih baz (Database marketind@redstavlja uporabo
racunalniskih sistemov za zbiranje podatkov o potioBniki jih kasneje lahko
analiziramo. S temi podatki si trzniki ustvarijoegstavo o njihovih kupcih, kar jim
omogaa prilagoditev ponudbe kaevim Zeljam in potrebam.

* Trzenje eden z enim (One-to-one marketjadjilo prvic omenjeno leta 1993 v knijigi
»One-to-One Future« avtorjev Dona Rogersa in Mdrtiqpers. Avtorja sta poudarjala
predpostavko, da je drazje pridobiti novega kupmptaok obdrzati starega. Trdila sta, da v
prihodnosti »eden z enim« ne bo pomembno kolikgghadpoznajo svoje stranke,
ampak koliko vedo o vsaki od svojih strank. Pri tebenju je klj@¢na cenovna politika
in politika ugodnosti pri spodbujanju potroSnikovirkerakciji, kot tudi ustvarjanje
zaupanja med potroSnikom in prodajalcem s ggonohranjanja zasebnosti, varnosti in
zaupnosti.

» Privolitveno trzenje (Permission marketingpodbuja nastanek zaupanja potrosnika do
prodajalca. Podjetje ob prvem kontaktu s potrognikiudno zaprosi, ali sme priti v stik
Z njim tudi v prihodnje in ga opredeljevati kotdrgsenta za ponudbo podjetja. Z
upostevanjem odéitve potroSnika se ustvarja zaupanje do podjetjgradi nadaljnje
sodelovanije.



* Medodnosno trzenje (Relationship marketipgyic opredeljuje Regis McKenna leta
1991 v knjigi Relationship marketing. Cilj te vrdtéenja je uporabiti znanje podjetja o
izdelkih, storitvah in trzi§h za opredelitev ciinega segmenta tdiSn ¢im bol|
priblizati potroSnika razvoju izdelka ali storitv@.tem dosezemo, da je Konprodukt
(izdelek ali storitev) kar se da blizu potrebanrqgnika.

* Virusno trzenje (Viral marketingg¢ zasnoval Steven Jurvetson, soustanovitelj Hbma
Ta koncept predstavlja spletnodie prenosa informacij »od ust do ust«, saj potkpsn
sami razsirjajo informacije o izdelku ali storitdReklamno spokalo le diskretno
dodamo k igri, k raznim ugodnostim ali zanimivaztvrste »Ej, a si Ze videl to...« in
potroSniki sami poskrbijo za raznos.

* Mobilno trzenje ali brezZno trzenjenastane z razvojem prenosa podatkov na mobilnih
telefonih. Protokoli SMS, WAP, GPRS in prihajaj8G predstavljajo tinkovito
sredstvo za izvajanje spletnih trznih aktivhostlgr mobilne telefonije, vendar je ta
segment Se v razvoju.

4.3 TRZENJSKI SPLET 4P V SPLETNEM OKOLJU

Vsako podijetje si v prizadevanju, da bi doseglgeszastavljene cilje, pomaga s trzenjskim spletom.
Trzenjski splet je kombinacija instrumentov trzemjaga podjetje uporabi na &, ki bi vplival na
povpraSevanje po svojih izdelkih in bi spodbudilede odzive na cilinih trgih. TrZzenjski splet
vkljucuje izdelek (Product), prodajne cene (Price), trpati (Place) in trzno komuniciranje
(Promotion). Tudi pri trzenju na internetu je mormorabiti elemente trzenjskega spleta, vendar z
dodatnimi prilagoditvami zaradi narave medija (K2001, str. 42).

Spalter (1997, str. 42-43) trdi, da se trzenjsketsp uvedbo interneta spreminja. Oglasevanje (pull
metoda) in osebna prodaja (push metoda) se zdtaZsg zaradi narave medija nicviezicnega
kontakta med kupci in prodajalci. Trzne poti dgaid dizintermediacijo, saj ni ¥epotrebe po
vmesnih¢lenin med proizvajalci in kupci, zaradi vse mélgnov v distribuciji in poenostavitve
drugih trznih kanalov se zmanjSujejo stroski, kapasredno vpliva na ceno produkta. Omejena
moznost predstavitve nekaterih vrst produktov pdjatamejitve pri izbiri trzenega produkta.

4.3.1 lzdelek (Product)

Kotler in Armstrong (2001, str. 291) opredeljujetdelek kot nekaj, kar lahko ponudimo ttisza
vzbuditev pozornosti, nakup, uporabo ali porabki ilahko zadovolji Zeljo ali potrebo. Med izdelke
Stejemo fizéne izdelke, storitve, dogodke, osebe, kraje, orgaije in ideje ali pa kombinacijo &e
teh zvrsti.

V internetu se pojavljajo nove vrste izdelkov, &iedinstvene za ta medij. Ni nujno, da so to iadelk
ali storitve, ki jih podjetje ponuja, ampak lahkot kzdelek Stejemo tudi trzenje podjetja na interne
kar predstavija najwsrat kar spletna stran. Pakiranje na internetu aragmi isto kot v klaghem
trzenju, ampak vkljtuje oblikovne elemente, ki sestavljajo spletnensttde h@emo s poslovanjem
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nekaj zasluziti, potem je potrebno privabiti naesp strani obilo obiskovalcev in jim ponuditi tak
izdelek, kot si ga porabniki Zelijo (Kutos, 200tt, 42).

Wilson (2000) razsSirja pojem izdelkov na interretwr&anjem spletnih strani med trzene izdelke:

Proizvodne dobrinete je podjetje proizvajalce izdelkov, potem ni dikerkaj je izdelek.

Ni nujno, da je podijetje eno izmed velikih podjdéhko spada med manjSe proizvajalce,
ki ponujajo svoje izdelke na internetu. Izdeleklgbko en sam, ali pa cela paleta
izdelkov, ki jih podjetje proizvaja. Toda nakeat je v internetu izdelek kar spletna stran
podjetja, za katero Zelimo, da uporabniki interne¢alo zanjo in jo v veliki meri
obiskujejo.

Katalogina internetu predstavljajo kataloge izdelkov, lkij@§ mozno nardti in so lahko
sestavljeni iz cele vrste izdelkov ramih proizvajalcev. Kot izdelek se tu Steje kar
celotna spletna trgovina. Gre za graditev blagozmamke na internetu, ki naj bi
predstavljala podijetje. Obiskovalci se lahko ¢ijtlo za nakup Zelenega izdelka iz
kataloga. Spletna stran predstavlja vabilo za obilke, da naj jo ohigjo, ker naj bi
ravno na tej strani nasli tisto kacégo. Tipicen primer za to je stran podjetjia Amazon
(www.amazon.com), a obstaja Se vrsta drugih, npcows (www.tucovs.com), ki
predstavlja spletno stran s tispreizkusnih programov.

Storitvev internetu prav tako pomenijo vrsto izdelka. Firza to je spletna stran HitBox
(www.hitbox.com), ki ponuja skrbnikom (ang. webnaasspletnih strani obilo storitev —
analizo pravilnosti programske kode spletne strdoékovanje »meta o0znak,
spremljanje obiskovalcev strani in ré&ria porgila o straneh. V spletu je mag® najti
tudi spletne strani, ki uporabniku pomagajo pradanu da¥nih obveznosti, spletne
strani s primerjavami cen radiih izdelkov, spletne strani za iskanje drugih tsjite
strani (iskalniki) itd.

Storitve po merso razikne storitve oblikovanja in gradnje spletnih strdii tem je
vazna opredelitev samega izdelka, ki ga je mozZnoeRangin prodajati. Spletne strani
lahko vsebujejo razline menije, obrazce za odgovore obiskovalcev, grafippodobno,
vse to pa je moge prodajati drugim kot izdelek.

Informacijski izdelkso spletne strani, ki ponujajo obilo informacipekem podrgu. Ta
vrsta izdelkov je na internetu zelo razSirjena.e®yl stran enciklopedije Britannica
(www.britannica.com) tako ponuja obiskovalcu infacije iz celotne enciklopedije
brezpl&no. Spet drugi primer za informacijski izdelek jepletni casopis
(www.vecer.com, www.finance-on.net ipd.) ali sptetsiran z aktualnimi dogodki iz
sveta (www.cnn.com, www.24ur.com ipd.) ali pa ppSeznam z informacijami o neki
temi.

Izdelki za zabaveo zelo podobni informacijskim izdelkom v inteungDbsegajo spletne
strani, ki so namenjene zabavi in razvedrilu obigkev - razitne igre, spletne strani
posve&ene glashi ipd.

NovejSe trzne raziskave (ClickZ, 2003) navajajopngem mestu prodajo knjig ter avdio in video
nosilcev, takoj za tem pa obleke in obutev, potwatoritve, zabavno elektroniko ter igre. Poipee
cena nakupljenih izdelkov znaSa 137 USD (Greengi8).

11



Slika 4 Karakteristike izdelkov: primernost za spletno @jod

VID
Slike
Elektronika "
Knjige
Avto _lgre
TIP Obleka Potovanja SLUH
. Glasba
Finance
RAZUM
Zobna pasta
Sveze sadje Parfum
Kruh
OKUS VOH

Vir: De Kare-Silver, 2000, str. 76.

Iz slike je razvidno, da je najlazje ponuditi ngespem trzigu take izdelke, ki potrebujejo predvsem
angaziranje vida, sluha ali razuma.

Idealen izdelek za trzenje na internetu mora imelednje lastnosti (Wilson 2000b):

» omogaati mora velik delez dotka,
* omogaati mora izklj@¢ne pravice do prodaje,
» distribuira se preko digitalnega prenosa,

» potroSniku mora nuditi Yedodane vrednosti pri nakupu preko interneta kekgr
tradicionalnih prodajnih kanalov,

* omogaa poteSitev vsestranskih potreb, ter
* mora biti nakupovan redno.
Kljub temu avtor ugotavlja, da je le malo izdelkkwystrezajo takim kriterijem.

4.3.2 Prodajna cena (Price)

Prodajna cena je koéiha denarja, ki jo moramo @ati za izdelek ali storitev, ali seStevek vrednosti
ki jih potrosniki zamenjajo za moznost posedovaaija uporabe izdelka ali storitve (Kotler,
Armstrong, 2001, str. 371).

Je edina prvina trzenjskega spleta, ki prinaSadkastale prvine ustvarjajo stroske. Lastnose cen
je njena proznost, saj jo je mnogo lazje hitro is@meiti kot izdelek ali trzne poti, je pa zelocabjiva
prvina trzenjskega spleta, saj predstavija ceneemovna konkurenca enega od najpomembnejSih
problemov za trznike. Podjetje na internetu ne npoielovati brez ustrezne cenovne politike, saj je
nje odvisno, ali bo podjetje uspesno poslovalmtario oziroma celo obubozalo. Podjetje bo morda
Zelelo pridobiti veji trzni delez in bo doldlo nizje cene, ali pa bo Zelelo v najkrajSéasu dosé
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maksimalni dohodek in bo da@io visoke cene. Moznih cenovnih politik jedvézbira pa je odvisna
od polozaja podjetja na tréi§ lastnosti izdelka, konkurence in drugih dejagrik

V internetu obstaja transparentnost pri cenah,lad@do obiskovalec preveri ecen razinih
ponudnikov in se odid za najugodnejSo. Podjetja morajo zato skrbnonsip® cene izdelkov
konkurergnih podjetij, saj bo prevevisoka cena skoraj zagotovo odvrnila mnogo poamiti
kupcev. V internetu se pojavljajo razle oblike popustov pri nakupih. Na spletni straeisBuylt
(www.letsbuyit.com) se cena izdelkov d&doglede na Stevilo kupcev, ki se atijlo za nakup nekega
izdelka. Gre predvsem za obliko Kitiskega popusta pri nakupiiim vesje je Stevilo kupcev, tem
nizja je cena izdelkov (Kutos, 2001, str. 43).

4.3.3 Trzne poti (Place)

Trzne poti so skupek neodvisnih organizacij Wdjuih v proces dajanja izdelka ali storitve v uporab
ali porabo potrosniku ali poslovnim uporabnikom {Kn Armstrong, 2001, str. 432). Razpea 0z.
distribucija je lahko neposredna, to je od proialea do potrosnika, lahko pa je med njima vmesni
¢len, to je grosist, veleprodaja, maloprodaja ipticgno tezimo za tem, da bi im&imman;j ali
nobenega posrednika.

Internet omogea, da proizvajalec prodaja izdelek neposredn@hemu kupcu. Pogosta oblika so
trzne poti z enim posrednikom, kjer med proizvajailckoncnimi kupci obstaja Se prodajalec, ki
kupuje izdelke pri enem ali ¥groizvajalcih in jih prodaja v svoji internetngovini. Predvsem pa
spletni kupci zahtevajo dobavo v daoem roku, kar podjetje s slabo¢ri@avano distribucijo ne
more zagotoviti in zaradi tega izgublja zaupanjngt (Kutos, 2001, str. 43).

Digitalni proizvodi (programi, elektronska besediigitalna glasba, digitalne slike ali video zgpis
omoga@ajo distribucijo kar preko interneta, bodisi prekpletne strani, elektronske poste ali
streznikov za prenos datotek. S tem so stroSkiluisije izredno majhni, saj fima distribucija sploh

ni potrebna. Vendar ¢ma proizvodov ne obstaja v digitalni obliki in fato potrebno uporabiti
obicajno fizicno distribucijo.

Vecina spletnih trgovin se posluzuje distribucije sydo zunanjih izvajalcev (Posta ali hitra dostava
— FedEx, UPS, DHL ipd.), nekatera pa imajo orgesnmi svojo dostavo, vendar je ta model
primernejSi za lokalna tr&ia ali ob velikem Stevilu naéd (nad 15.000 dnevno — Kutos, 2001, str.
44). 1zbira zunanjega izvajalca je pogojena s jomofikupca, saj nekateri zelijo navkljub visji céim
hitrejSo dostavo, drugi pa izberejo raje cenejatp pa poasnejSo dostavo. Optimalno bi bitae
podjetje lahko ponudi obe moznosti dostave z razshadatnimi opcijami, npr. postno le&e dostava

v veternemcasu ipd. Predvsem je pomembna tesna informacijskaezanost med prodajalcem in
izvajalcem distribucije. Aktivhosti obeh morajoibiatargno definirane in usklajene, saj le tako je
distribucija uspesna in kupec zadovoljen s stgoitvi
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4.3.4 Trzno komuniciranje (Promotion)

Sodobno trzenje zahteva od podjetja ket le dober izdelek, priviao ceno in dostopnost izdelka za
ciline odjemalce; podjetje mora tudi komuniciratkd® z obstoj@mi kot z moznimi kupci. Kotler in
Armstrong (2001, str. 512) ozhgeta trzno komuniciranje z izrazom trzni komunijskt splet ali
promaocijski splet. Ta je sestavljen iz:

* OglaSevanja— vsaka pleana oblika neosebne predstavitve in promocije Ziamis
izdelkov ali storitev za znanega namika. V stroki jo imenujejo »pull« (ang. povleci)
metoda, ker vzbuja zanimanje in pritegne kupce estomakupa. Uporablja se lahko za
dolgorano oblikovanje podobe nekega izdelka ali za kratkwy spodbujanje nakupov.
Cilji oglaSevanja so predvsem obvestiti, prégdriin spomniti. V internetu je oglaSevanje
zelo dobro razvito, saj omogw oglasevalcem Stevilne moznosti (pasice, tekstovne
povezave, spletne strani, elektronska posta itd.).

* Neposrednega trzenjadirektna povezava s skrbno izbranimi individiralrpotrosniki,
kjer obe strani dobijo takojSnje povratne inforrf@dn lahko gojijo dolgoréno
medsebojno sodelovanije. /@ neposrednem trZzenju je povzeto v poglavju 4.1.1.

» PospeSevanja prodaje razltne casovno omejene aktivhosti z namenom spodbujanja
nakupa ali prodaje izdelka ali storitve. Za te\aildsti je znailno, da pri porabniku
vzbudijo dol@eno pozornost, spodbudijo razmisljanje o nakupuvsdibujejo neko
ugodnost, ki daje porabniku @liek pridobitve dodatne vrednosti. Podjetja upgapbl
pospeSevanje prodaje, da bi spodbudila¢me@i in hitrejSi odziv porabnikov.
PospeSevanje prodaje je nkovitejSe, ¢e se uporablja skupaj z oglaSevanjem.
Podjetja z uporabo akcij pospeSevanja prodaje letuspoveujejo promet na spletnih
straneh, izvajajo trzne raziskave, vzpodbujajokavalce k ponovnem obisku strani in
motivirajo obiskovalce k nadaljnjem sodelovaniju.

» Odnosa z javnostmi obveganje javnosti o aktivnostih podijetja in na t&inagrajenje
zaupanja do le-tega. Odnosi z javnostmi omiagouspesnost delovanja organizacije s
prepréevanjem konfliktov, reSevanjem potencialnih nevatino izkori&anjem
priloznosti in predvsem graditvijo pozitivne podobeceh okolice. S svetovni spletom
dosega podjetje SirSo javnost, medtem ko lahk@kirehsko posto doseze le di#ae
¢lene v javnosti, npr. novinarje. Kombinacija oglasga in odnosov z javnostmi na
internetu ponuja podjetju nove moznosti zaradi cheyee komunikacije, ki jo internet
omogdca.

* Osebne prodaje- osebna predstavitev prodajnega programa s ghaoilagenih
predstavnikov podjetja z namenom prodaje ter ysmar sodelovanja s potroSniki.
Stroka jo imenuje »push« (ang., porini) metodapsagiajalec poskusa prefati kupca
in s tem pospesiti nakup prodajnega artikla. leeponuja s svojimi zmoznostmi
predstavljanja informacij in komuniciranja Stevilm®znosti za podporo osebni prodaiji
(izobrazevanje kupcev, pogajanje, svetovanje, &ehnpomd ipd.), ceprav fiztna
prodaja ni mozna, ker je med prodajalcem in kupeedij oziroma internet.

Dalje v svojem delu Kotler in Armstrong (2001, $49) opredeljujeta fazecmkovitega trznega
komuniciranja:

» dolxitev ciljne skupine,

» opredelitev ciliev komuniciranja,
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» oblikovanje sportila,

* izbira komunikacijskih kanalov,

* dolotanje sredstev (prafana) za komunikacijski program,
* merjenje dinkovitosti promocije,

» organiziranje in upravljanje povezane trzenjske loikacije.

4.4 SPLETNI POTROSNIK

Pred leti so si ljudje predstavljali uporabnikeemieta kot asocialnega, mozoljastegamalniSkega
cudaka ali pa kot tehnoloSko podkovanega mladegkostnjaka. Taki stereotipi so danes zastareli in
zmotni. Kljub temu, da je internetna populacija j8da bolje izobrazena, malce bolj moska kot
Zenska, se trendi iz leta v leto spreminjajo. ZlaZgm in mnoztnim dostopom do interneta postajajo
profili uporabnikov vse bolj raznoliki in bolj meSakot pred petimi ali Sestimi leti (Kotler,
Armstrong, 2001, str. 638).

Raziskave (Clickz, 2002a) ugotavljajo, da je n@s@m trgu med 450 in 530 milijonov uporabnikov
interneta. Stevilo raste in napovedujejo, da béeti 2004 med 710 in 940 milijonov uporabnikov.
Podjetje Nielsen/NetRatings (2002) ugotavlja, darspovpré&nih uporabnikih z dostopom do spleta
na domu powv&uje Stevilo dostopov ter Stevilo obiskov novih pasl oziroma domen, zmanjSuje pa
secas, hamenjen ogledu posamezne strani.

Tabela 1 Povpréna poraba interneta pri uporabnikih z démedostopom

Stevilo dostopov na mesec 19
Stevilo obiskov novih domen 49
Stevilo ogledanih strani na mesec 180
Ogledane strani na dostop 41
Meseni ¢as dostopa 10 ur 17 min 45 dek
Cas posameznih dostopov 31 min 44 ek
Cas ogleda posamezne strani 48 sek

Vir: Nielsen/NetRatings, 2002.

Na tabeli 1 vidimo bistvene spremembe sestave ngplpbpulacije od leta 1996 do leta 2001.
Zanimiva je predvsem sprememba moSkega in Zenskelgaa populacije, saj ugotovitev Zenske
vecine podira dosedanja misljenja, da so informacijskeologije predvsem domena moskih.
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Tabela 2 Sestava spletne populacije

Leto 1996 Leto 2001
Moski 62% 49%
Zenske 38% 51%
Druzinski prorgun 62,700 USD 49,800 USD
Odrasli 18-49 let 88% 76%
Odrasli 50+ let 12% 24%

Vir: Pastore, 2001.

Uporabniki interneta se posluzujejo predvsem stord-poSte in storitev svetovnega spleta, mlajSi
uporabljajo splet predvsem za zabavo, starejSapargjanje finagnih zadev, i&ejo zdravstvene in
potovalne napotke ter bergjasopise.

Tabela 3 Primerjava glede vrste rabe interneta v EvropiDiZ

VRSTA RABE INTERNETA EVROPA ZDA
Uporaba e-poste 84 % (1.) 92 % (1.
Uporaba svetovnega spleta 76 % (2)) 88 % (2.)
Brskanje po spletnih straneh podjetij oz. produktov| 46 % (3.) 53 % (3.)
Informiranje o produktih 39 % (4.) 50 % (4.)
Branjecasnikov/revij 22 % (5.) 34 % (6.)
Iskanje informacij o vremenu 22 % (6.) 50% (5
Spremljanje stanja vrednostnih papirjev 21% (7)) 19%3(7.)
Iskanje finaknih napotkov 10 % (8.) 10 % (8.)

Vir: Kutos, 2001, str. 96.

Raziskava svetovalne druzbe Burson-Marsteller (PO@dotavija obstoj posebnega segmenta
internetne populacije, katere imenujejo e-vplivri@rg. e-fluentials). Ta skupina naj bi predstévlja
10 % internetne populacije in naj bi vplivala naeme veje skupine ljudi kot povptmi uporabniki,

saj naj bi vsak posameznik z mneniji vplival na éitle osmih drugih ljudi. Raziskava je razdelila e-
vplivneze na Sest skupin:

* Trzni mnozilniki (Marketing multipliers)- ta skupina predstavlja »guruje« nove
ekonomije in elektronskega trZzenja, saj se njihmweenja Sirijo z veliko hitrostjo po
spletu. Ostali uporabniki jih Stirikrat bolj pogostprasujejo za nasvete, saj jim njihovo
znanije in pristop vlivata zaupanije.

e Vplivnezi (Influentials)— ta skupina ima pomembno mnenje tudi izven spleta
tradicionalnem poslovnem svetu, ponavadi zaradiomg zaposlitve ali polozaja v
druzbi.
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* Lakomni komunikatorji (Avid communicators) ta skupina se pogosteje posluzuje
storitev interneta za socializacijo in komunikadiot povpréni uporabniki. Pogosto
imajo ve& poznanstev na spletu kot v résmam svetu.

* Informacijske gobe (Information spongesfa skupina se razlikuje od mnozice pgjive
koli¢ini in raznolikosti informacij, ki najde in absoraina spletu.

» TehnoloSki poznavalci (Technology savvytp-skupina predstavlja strokovnjake med
uporabniki interneta. 1z te skupine jih 74 % doatdp interneta \ekot enkrat dnevno,
primerjano s 45 % povpiee populacije, ter jih 56 % porabidvkot dve ure na spletu v
primerjavi z 22 % povptae populacije.

» Inovatorji novih izdelkov (New products innovatorsfa skupina kupuje novosti in
izdelke najnovejSe tehnologije pred vsem ostalmtako podajajo pomembno mnenje o
tem, kaj je uporabno in kaj ne.
Po trditvah druzbe je izziv za trznike najti in @&redotditi na to skupino s primernimi trznimi
prijemi, ter tako vplivati na veliko Stevilo upordkov interneta. Na njihovi spletni strani
(www.efluentials.com) je moge opraviti test in tako ugotoviti ali uporabnik dpav skupino e-
vplivnezev.

4.5 POSLOVNI MODELI ZA SPLETNO TRZENJE

Med najpomembnejSe poslovne modele za spletngerezemo: spletno izlozbo, spletno trgovino,
spletni trgovski center, posredovanje informadipritve tretje stranke v poslovanju ter virtualne
skupnosti.

45.1 Spletna izlozba ali promocijska spletna stran

Spletna izlozba je osnovna predstavitev podjetjpp@ameznika na spletu. Ponavadi je v obliki
multimedijske broSure s podatki o podjetju, dejaimoprodajnemu programu ter kontaktnimi
povezavami. Velika v@na spletnih strani je narejena po tem koncepjisesatroski za vzpostavitev
in vzdrzevanje ponavadi minimalni, nivo interakajeed podjetiem in obiskovalci pa je ponavadi
omejen na komuniciranje preko elektronske poStelaRiopodatki so ponavadicipni in dobro
predstavljeni, osvezevanje vsebine strani pa jgemaaa spreminjanje novic v zvezi s podjetiem.

45.2 Spletnatrgovina

Spletna trgovina je nadgradnja spletne izlozbeps@g@a poleg posredovanija informacij o podjetju
tudi direktni kontakt v obliki nakupa ali rezervaci Prodajni program je v celoti in podrobno
predstavljen, nakup pa je mage pomajo varnih elektronskih ptanih sistemov (kreditna kartica,
elektronski denar ipd.) ali ponekod tudi po pouvzéefia dostavo je poskrbljeno preko navadne ak hitr
poste, ponekod pa imajo organizirano tudi lastetriducijsko sluzbo.

Ponudniku predstavlja spletna trgovina lazjo ineg&m pot do globalnega trga ter posiadivejega
povprasSevanja, hkrati pa mu zmanjSuje stroSke @gdaga in prodaje. Nizji stroski in paiana
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prodaja so tudi glavni vir dohodkov tega modelatrd®mik zaradi v§e konkurence pridobi na
pestrosti ponudbe, ki je na voljo vse dni v teddw® na dan, boljSo informiranost in nizjih cenah
(Zlak, 2002, str. 14).

Med spletne trgovine Stejemo strani podjetja Amageww.amazon.com), strani kombinirane s
tradicionalnimi  trgovinami kot so strani Mladinskknjige (www.emka.si) in Mercatorja
(www.mercator.si) ter strani kombinirane z drugtmnimi kanali (televizija, radio in tiskani mediji
kot so strani poslovnegésnika Finance (www.finance-on.net). Razlika v mostini verigi med
spletno in klasino trgovino je vidna na sliki 5 in 6.

Sika5 Vrednostna veriga klasie trgovine

Veleprodaja in
prodaja na drobno

16 %

Kupec —
potroSnik
100 %

\ Transport
4%

Vir: Jerman-Blazi, 2001, str. 30.

Ponudnik
vsebine
80 %

Slika 6 Vrednostna veriga spletne trgovine

Plagilni sistem
5%

}

Kupec — Ponudnik Ponudnik
potrosnik vsebine storitve

100 % 80 % 5%

Zagotovitev s : /
razvoza blaga Obratovalec omrezja
9% 1%

Vir: Jerman-Blazi, 2001, str. 30.

45.3 Spletni trgovski center

Elektronski trgovski center je v osnovni obliki tsadjen iz v& spletnih trgovin, oldajno pod
skupnim okvirjem, na primer znano blagovno znamkoskupnim trgovskim centrom. Spletni
trgovski center ima obajno skupni nén elektronskega ptavanja. Specializacija trgovskih centrov
na dol@en trzni segment jih postavi v segment industhjgkyov, ki lahko povéajo svojo vrednost
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in priviatnost z dodajanjem lastnosti, Zi@aih za virtualne skupnosti (pogosto zastavljepeaganja —
informacije za posamezne skupine kupceliskusijski forumi ipd.). Dohodki krovnega goslia
trgovskega centra izvirajo idanarine, oglasevanja in morebitnih pristojbin mEms$akcije (Jerman-
Blazi¢, 2001, str. 34).

V Sloveniji so podjetja BTC, Telemach in EON pogtaspletni trgovski center BTC City (www.btc-
city.com), kjer prvo prispeva blagovno znamko, draggotavlja infrastrukturo, tretje pa povezuje vse
udeleZence trgovine z enotnim varnimgjam sistemom (Zlak, 2002, str. 15).

Emerick (1997, str. 105-106) navaja naslednje msiliza podjetja prisotna v spletnih trgovskih
centrih:

» Gostitelj trgovskega centra sam poskrbi za infuétiro, uporabniski vmesnik in izgled,
kar je za trgovca ceneje, kot da bi sam vzpostagjatno trgovino.

» Gostitelj poskrbi za oglasSevanje in pdasje pritoka obiskovalcev, zaraghisar trgovcu
ni potrebno vlagati v oglaSevanje ali v spletno ketinSko izobraZzevanje. Tako lahko
privartevana sredstva vlozi v izboljSanje lastne prodapreidbe.

* Uveljavljen trgovski center s pestro ponudbo in & dosezeno kritho maso
obiskovalcev je ¢inkovitejsSi kot pa Idena spletna trgovina.

» Distribucija in varno pléevanje sta prezapletena in predraga, da bi jihjahav izvajal
le en trgovec. Trgovci v sklopu trgovskega centparabljajo vsi enak sistem, kar
zmanjSuje stroske in olajSa nakup.

4.5.4 Posredovanje informacij

V globalnem gospodarstvu je zanimiv pojav novihoinfacijskih storitev, ki ustvarjajo dodano
vrednost z velikimi koliinami podatkov, ki so na voljo v odprtih mrezahdaikaterih se lahko pride
Z integriranimi poslovnimi operacijami, kot so isf@ informacij, profiliranje kupcev, posredovanje
poslovnih priloZnosti, investicijsko svetovanje ppdobno. Oldiajno se informacije in svetovanje
platuje neposredno na n&reSki osnovi ali glede na uporabo, mozno je tudég@lanje na osnovi
oglasevanja (Jerman-Blazi2001, str. 40). Ta model zasledimo na stranehatsih spletnih
imenikov kot so Yahoo! (www.yahoo.com), Excite (Wwwexcite.com) ipd.

Druga zvrst posrednikov informacij pa so iskalmojgt kot npr. Google (www.google.com) in
Najdi.si (www.najdi.si), ki so pravzaprav prograrki, preiskujejo streznike spleta in na podlagi
dobljenih informacij gradijo svojo podatkovno baadnogi so povezani z tematskimi imeniki in
omoga&ajo iskanje po obeh podatkovnih bazah. Vir njih@eéghodka je predvsem oglaSevanje in
omoga&anje prednosti podjetij pri rezultatih iskanja.

! ang. Frequently Asked Questions — FAQ.
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455 Storitve tretje stranke v poslovanju

Ta poslovni model je primeren za podjetja, ki dediyoje poslovanje dopolniti s spletnim trzenjem in
ga kot dopolnitev drugim trznim kanalom zaupajo ayim izvajalcem. Ti ponudijo skupen
uporabniski vmesnik v obliki spletnih strani alydvine vsem svojim dobaviteliem izdelkov. Tak
model lahko najdemo pri podjetju Trade Zone Intgonal (www.tradezone.onyx.net), ki ponuja
dobavitellem skupne spletne kataloge. Kjer kupeedejo elekironska nafita, ki se direktno
zabelezijo pri ponudnikih blaga, in varno, v reain&su izvedeno ptdo naraienega blaga. Poleg
tega lahko zagotavljajo tudi storitve elektronskptg@evanja, nabavo in dostavo izdelkov. Dohodki
poslovnega modela prihajajo iz flaza opravljeno storitev samo in iz pileza opravljene transakcije
(Zlak, 2002, str. 15).

V Sloveniji se je za tak sistem poslovanja ¢itthopodijetje SIOL (www.siol.si). Ta poslovni model
primeren za poslovanje podjetje — potrosnik (BZ€j,zagotavlja dovolj dobro trzenje na spletu pod
okrillem dobro znane blagovne znamke. Model je rranipredvsem za ponudnike dostopa do
omrezja (ang. Internet Service Provider) in ostalttetnin tehnologij, ker sam poslovni model
zahteva ustrezno tehnolosko znanje in zahtevnpj@mm (Jerman-Blazi 2001, str. 35).

45.6 Virtualna skupnost

Virtualne ali navidezne skupnosti so mreza ljudipwdjetij, ki funkcionirajo na spletu tako, da
prispevajo informacije (strank ali partnerjev) osameznem izdelku, vrsti izdelkov in podobno.
Clanarine in ogladevanje so vir dohodka podjetiemygorabljajo ta poslovni model. Virtualna
skupnost je lahko pomemben dodatek ostalim mastétn operacijam, njen cilj pa je paati
potroSnikovo zvestobo in dobiti povratne informaag kupcev (Jerman-Bl&z2001, str. 36).

Virtualne skupnosti so zanimive za trznike, kefjikr se zbirajo uporabniki z enakimi interesi inrjas
definiranimi demografskimi lastnostmi. To jim omdgojasen pregled nad Zeljam, potrebami ter
mnenji uporabnikov, kar je nezmotljiv vir podatkd®i nas sta najbolj znani navidezni skupnosti
lesne industrije (www.lestrg.com) in neprémn (Www.slonep.net), v tujini pa lahko omenimo
navidezno skupnost za jeklo (www.indconnect.coralsieb).

4.6 TRZNE RAZISKAVE SPLETNEGA TRGA

Med tradicionalnimi in omreznimi trznimi raziskavarabstaja mnogo podrobnosti, na primer
metodologija ter enak proces izbire ciline skupRazlike obstajajo predvsem v samem okolju in v
tipu anketirancev, ki jih lahko podjetje dosezemarnetu. Glavna prednost raziskav na internetu je
predvsem ekonorimost raziskav, ki omoga zlasti (Jerman-BlaZi2001, str. 76):

» dostop do dinaminih virov tehnoloSkih sprememb, saj zaposleni igipdpregledujejo
spletne strani konkurénih podjetij, da bi ugotovili, kakSne dodatne dtaj izdelke in
informacije ponujajo,
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dostop do nove tehnologije, ki jo uporablja konkitireaj véina izmed njih oglasuje na
svojih spletnih straneh,

nov n&in, kako izrabiti odjemalce (kupce), da zaupajgesyodatke, odzive in izkusnje
glede uporabljenega izdelka/storitve podjetja.

Med najpomembnejSimi vlogami trznih raziskav naetple zbiranje podatkov o uporabnikih. Ti
podatki vsebujejo vse od osebnih podatkov, zbmpibmdjo vprasalnikov in prijavnic, do belezenja
¢asa in premikov skozi spletne strani. Tako natann preprosto zbiranje podatkov na kiasim
trzie ni mogde. Te podatke trZzniki uporabijo za natam dol@anje ciljnega segmenta oz.
uporabnika, kateremu priredijo trzne prijeme inbise ponudbe glede na njegove potrebe ali Zelje.
Po drugi strani pa lahko z zbranimi podatki o aldisti uporabnikov na spletnih straneh optimiziramo
uporabniski vmesnik in s tem izboljSamo interakamed podjetjem in uporabnikom. Kotler in
Armstrong (2001, str. 252) opredeljujeta najpomesjgaskupine zbranih podatkov na:

Geografski podatki¥sebujejo geografske podatke o potrosnikih (regipirajine, mesta,
narodnosti, drzave, soseske,...)

Demografski podatkilelijo trg v skupine na osnovi demografskih spneljivlx, kot so
starost, spol, Stevihost druzine, dohodek, poklic, izobrazba, religija,

Psihografski podatkdelijo potroSnike v razine skupine glede na njihovo pripadnost
dolatenemu druzbenemu sloju,divau Zivljenja, osebnosti, ...

Behavioristini ali vedenjski podatkdelijo potroSnike v skupine na osnovi njihovega
znanja, stali§ uporabe, lojalnosti, reakcije itd. na dea izdelek.

Prednosti in slabosti trznih raziskav na spletnag@dene v preglednici 4.

Tabeda4 Prednosti in slabosti spletnih trznih raziskav.

PREDNOSTI SLABOSTI
Nizji stroSki Omejena ciljna populacija
Prinranek n&asu Spostovanije zasebnosti uporabnika

Doseganje velike mnozice ljudi

Hitrost izvedbe raziskave

Elektronsko zajemanje podatkov

Moznost hitrega spreminjanja vprasalnikov

TakojSnja pomdpri izpolnjevanju anket

24-urni dostop do vpraSalnikov

Spremljanje uporabe spletnih strani

Oblikovna atraktivnost vpraSalnikov

Vir: Jerman-Blaz, 2001, str. 77-79.

21



5 UGOTAVLIANJE TRZNE USPESNOSTI SPLETNIH MEST

5.1 USPESNOST KOT OCENJEVALNI VIDIK V TRZENJU

Uspesnost v poslovnem svetu v grobem pomeni »qekate stvari«, kar ta izrazdagie od pomena
ucinkovitosti, ki si ga lahko razlagamo kot »deldtiagi na pravi néin«. UspesSnost je povezana s
pozitivnim pogledom na poslovanje podjetja in ptadg@ vrhnje kvalitativno stanje zaznave
poslovanja podjetja, navzven in navznoter. Uspedodjetje posluje z dotikom in motivira
zaposlene, siner@io sodeluje s poslovnimi partnerji ter ga okolicgavnost nasploh zaznavata kot
nekaj druzbeno sprejemljivega in dobrega.

Ugotavljanje uspesnosti je pomemben dejavnik ptirtoganju in optimizaciji trzne strategije
podjetja. Uspesnost trzenja se odrazadvplasteh poslovanja podjetja: nihanjih prodaje nekaskin
izkazih, odnosih z javnostjo itd. Zaradi Sirine lage uspesSnosti je najbolj smiselno, da v tem
diplomskem delu uspesSnost opredeljujemo kot spasbliloseganja zastavljenih ciljev.

Zastavljeni cilji morajo biti lahko merljivi, sagjv nasprotnem primeru ugotavljanje doseganjahle-te
zelo povrsno in podvrzeno subjektivnim kriterijerantelja. To trdi tudi Eisenberg (2004), ki navaja,
da je predpogoj za uspesSno zbiranje in analizirpogatkov predhodno definiranje primarnih ciljev,
ki jih podjetje zeli dos&# s pomd@jo spletnega mesta. V ta namen v grobem raavkémercialna
spletna mesta na Stiri skupine:

* Spletha mesta za e-poslovanf@lavni cilji takih strani so pow@nje prodaje in
zmanjSanje trznih stroskov. Med najosnovnejSe kazél sluzijo za analizo poslovanja
takih spletnih mest, uwdmo celotno prodajo, prodajo na posameznega olaiklayv
stroSki na posameznega obiskovalca ter stopnjoekoije. Med zahtevnejSe kazalce pa
uvr&amo relacijo med kupljenimi izdelki, trend, zadgs®o kupcev, zadrzevanje (ang.
recency), frekvenco nakupov in vrednost posamezolgigiovalca.

» Vsebinska spletna mest@lavni cilji teh strani so povanje obiska, branosti itasa
trajanja obiska. Merijo se trajanje obiska, Stewlwskanih strani, Stevilo registriranih
uporabnikov ter Stevilo odjavljenih.

» Povezovalna (lead-generation) spletna mediihov glavni cilj je poveanije,
usmerjanje in segmentiranje kontaktov med obiskowalpodjetiem. Meri se predvsem
Stevilo pretéenih gradiv, trajanje obiskov, Stevilo n&faa publikacijo, ki se posSilja po
elektronski posti, stopnjo opustitve na kontaktrstraneh ter stopnjo uspesno
vzpostavljenih kontaktov.

» Self-service spletha mestdjihov cilj je pov&anje zadovoljstva strank ter zmanjSanje
Stevila zahtevkov po podpori naslovljenih na pgelja¥ieri se trajanje obiska, Stevilo
prejetih klicev v klicnih centrih ter zadovoljstgtrank.
Spremembe, ki jih prinasa informacijska tehnologagpodréju poslovanja podjetij nove ekonomije,
sprozajo potrebo po prilagajanju in dopolnitvahcpsov analize poslovanja in presojanja uspesnosti
poslovanja podjetij, préemer elektronsko poslovanje vpliva tako na procedize poslovanja kot
tudi na vrsto poslovnih elementov in problemovjitkije potrebno analizirati. V elektronskem svetu
imajo kupci ve izbire, v& informacij, lazje zaznajo in izkoristijo razlikeoeni. Prav zato vse &e
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podjetij priznava, da je kljido njihove uspesSnosti zadovolien kupec. Za p&djedi ni dovolj, da
pozna le obseg prodaje posameznim kupcetm®audi trajnost poslovne vezi z njimi.

5.2 NEPOSREDNO UGOTAVLJANJE USPESNOSTI

Neposredno ugotavljanje uspesnosti se vrsi s ponmeritev, ki so izvedene na samem splethem
mestu. Merljivost je ena od pomembnih lastnositsglga trzenja, saj je pomembna predvsem pri
nairtovanju trznih akcij in vrednotenja&inkov oglasevalskih akcij glede na vlozena sredségak
prikaz strani, oglasa ali kateregakoli gtaéga elementa je natamo zabelezen, kot tudi vsaka
interakcija z elementi na spletni strani s strgorabnika. Vsi ti podatki so zabeleZeni v dnevihiski
datotekah na streznikih, ki med ostalim beleZig tuwo in datum ogleda posamezne strani, IP-naslov
racunalnika, preko katerega dostopa uporabnik, naglt@tne strani, s katere je priSel obiskovalec itd.
NajpreprostejSe oblike meritve so zadetki (hitbjski (visits), prikazi strani (page views), zaliev
strani (page request) in kliki na elemente (clicks)

S pomdajo posebnih programskih orodij je ma@gona osnhovi zapisov v dnevniskih datotekah, Se
dodatno analizirati obiske uporabnikov. Izdelatijeg@e razne statistike obiskov, ki povedo, kako
dolgo so se obiskovalci zadrzevali na delih straneh in kako so med njimi prehajali. Pddatk
povedo tudi, katere strani uporabniki najraje @& kdaj je najvé obiskovalcev, kje zapugjo
strani, na katerih straneh najpogosteje vstopajgKiutos, 2001, str. 80).

S pomgjo teh podatkov in podatkov pridobljenih iz drugiinov lahko podijetje presodi uspesnost
spletnih strani in primerno ukrepa. Kljub temu paspletne meritve najuporabnejSe v kombinaciji z
drugimi vrstami podatkov, kot npr. konverzijskast@ (ang. conversion rate) (Gallogly, Rolls,
2002), ki nam pove koliko obiskovalcev se pretwokiupce na spletni strani in s poje ponudb
preko elektronske posSte ali kot opisuje Patton Z2@asluzek podjetja na vsakega kupca ter stopnja
opustitve v kotini fazi nakupa, kjer se meri Stevilo uporabnikov,s& pred izvedbo transakcije
premisli.

5.3 POSREDNO UGOTAVLJANJE USPESNOSTI

Posredno merjenje uspesnosti se vrsi s gamaotavljanja posrednihcimkov trznih akcij podijetja
na druge dejavnike, ki vplivajo na uspesnost pjadjdted te spadajo npr. zmanjSanje Stevila klicev v
klicne centre zaradi Ze dovolgipnega podajanja informacij na spletnem mestu, jamye prodaje v
maloprodajnih trgovinah zaradéiokovitega oglaSevanja na spletu¢jeezadovoljstvo kupcev zaradi
hitre spletne podpore, boljSa informiranost javinogtoslovanju podijetja zaradiipnega obve&nja
medijev preko spletnega mesta ipd.
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5.4 KAZALCI

Splet omogda zbiranje in analiziranje vsakovrstnih podatkayihkkasneje podjetje lahko uporabi za
razvoj izdelkov, segmentacijo tré& optimizacijo spletnih strani in nenazadnje ugener trzenje
svojih izdelkov. Kutos (2001, str. 77) trdi, desjéitro rastjo interneta, postala obiskanost pozaine
spletnih strani pomemben kazalec njihove priljuldgi in Winkovitosti. Rast spletnega trzenja je
tesno povezana z razvojem orodij za natanmerjenje velikosti oglaSevalske populacije —
uporabnikov, njihovih aktivnosti, pa tudi njihovznailnosti in demografskih podatkov.

Cilji zbiranja in analiziranja podatkov so (Liautai2001, str. 190-191):

» Personalizacija Pridobljeni podatki omog@jo inteligentnejSo obliko spletne strani, saj
je podana vsebina precizno usmerjena zeljam ielpatn konkretnega uporabnika.

* Ucinkovito odl@anje Analize pridobljenih podatkov pomagajo podjetjermodictitvah
ob hitrih spremembah zahtev potroSnikov, stratkgijkurence in situacij na trzis.

Analiziranje podatkov ne omoga samo pregled nad preteklim dogajanjem, ampak tudi
izdelovanje tonih napovedi za prihodnost.

* Gojenje potroSnikoverednosti Rezultati analiz podatkov povedo mnogo o Zelah i
potrebah trzi&a in demografsko segmentiranih skupin v le-teho®@jo dejstveno in
analitcno podprtega razumevanja potroSnikovih Zelj in &laimosnosti, imajo podjetja
moznost prilagoditve izdelkov in storitev najbadjaitkonosni skupini kupcev.

* lIzpopolnjeno servisiranje kupcelasen pogled na kupca in njegove aktivnosti, oi@og
prodajnemu oddelku, oddelku za pafmkupcem in telefonskemu klicnemu centru,
inteligentno in dinkovito poslovati s kupcem, in s tem ustvarjatzipeen vtis podjetja
in pove&evati moznosti nadaljnjega sodelovanja.

» Podrobna optimizacija spletne strard analizo vzorcev obiskovalcev spletne strani
podjetja, je mozno nata&no ugotoviti, katere strani in povezave w@ajloviteje
privabljajo promet in te informacije uporabiti psebinski in oblikovni gradnji spletne
strani, kot tudi v pomboglasevanju.

5.4.1 Kazalciobiska

Predpogoj za uspesno trzno udejstvovanje na gplestvarjanje obiska na splethem mestu. Obisk je
pogojen z vé& dejavniki, med temi so najpomembnejSi atraktiveabina ter primerno zunanje in
notranje oglaSevanje. Prednost spletnega trzesghtradicionalnimi trznimi kanali je predvsem ta, d
lahko vse aktivnosti na spletnem mestu merimo. @K04) navaja, da se vse aktivnosti belezijo v
dnevniku spletnega streznika (ang. logfile) tesidahko s podrobno analizo teh datotek in seveda s
primerno programsko opremo, ustvarimo precej gatarsliko o obiskovalcih spletnega mesta:
kakSen je obisk spletnih strani, koliko strani fedgjo obiskovalci, katere vsebine jih zanimajo, na
katerih straneh v okviru spletne predstavitve $eeti@adrzujejo, od kod prihajajo, katere datoteke si
ogledajo, koliko¢asa se zadrZzujejo na posamezni strani, katerenspbeskalnike uporabljajo, na
katerih straneh zapustijo spletno predstavitev, ipd

Podatki, kot so Stevilo razhih obiskovalcev (unique visitors), Stevilo obiskammber of visits) in
Stevilo prikazanih strani (pages), nham nudijo hpeegled dogajanja na spletni predstavitvi in
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primerjanje dogajanj s preteklimi obdobji. Spremjastevila obiskovalcev, nam poleg ugotavljanja
priljubljenosti spletne strani, pomaga analizitatli marketiSke aktivnosti (kot npr. nagradne igre,
vpise v iskalnike in imenike, oglaSevalske akciggj lahko z merjenjem pred in po daai
aktivnosti ugotavljamo njen vpliv na paamje Stevila obiskovalcev.

Na precenjenost oziroma podcenjenost meritev laflivajo razleni tehneni dejavniki. K
podcenjenosti meritev najpogosteje vplivajo posgan(proxy) strezniki, ki prikrivajo sledi
komunikacije med spletnimi strezniki in obiskaselim brskalnikom. Proxy streznik nararghrani
vsebino, ki se nahaja na izvornem spletnem strezngvoj pomnilnik ("cache") in nato uporabnikom
razposilja kopije oziroma nadomestke izvirnih gspletdokumentov. Zaradi uporabe "proxy"
streznikov so Se posebej problertradi velika podietja, sploh pa ponudniki dostopanderneta, kjer
lahko veliko Stevilo ljudi dostopa do spletnih ghi&kov z enakim IP-naslovom. To pomeni, da se za
istim IP-naslovom skriva wge Stevilo posameznikov, kar umetno znizuje Stevidzlicnih
uporabnikov. Po drugi strani, pa tudi posamezriliskujejo spletne strani iz ¥@acunalnikov, torej z
razlicnimi IP-naslovi, kar pomeni, da jih program za aaatlatotek, ki to belezijo, vsakevidentira
kot razlicne uporabnike.

K precenjenosti rezultatov meritev najpogostejaveji raznovrstni roboti, pajki in agenti, ki za
potrebe spletnih iskalnikov krizarijo po spletuabiskujejo spletne predstavitve. Osredeto so
predvsem na iskanje in analizo tekstovnih vsebispkpomembne za klasifikacijo strani in ustrezen
vpis v indekse iskalnikov. Na tadia seveda umetno podigejo Stevilo obiskov in prikazov strani.

Pri merjenju obiskanosti prihaja zaradi Steviln#gjagnikov do velikega Stevila napak in n&uph
interpretacij. Zaradi Wge relevantnosti podatkov je koristn® podatke o obisku obravnavamo
skupaj s podatki o dolzini trajanja posameznegakabiKoristno je, da obiskovalce spletne strani
razdelimo na wekategorij in sicer na tiste, ki na spletno straiggjo sldajno, na tiste, ki se wajo v
redkih intervalih in na tiste, ki se na spletnarstiredno vréajo. Ravno tem je seveda potrebno
posvetiti najvé pozornosti in graditi dolgoten odnos z njimi, saj SO nase najzvestejSe stranke.
Analiza statistike obiska nam kaj hitro prikazdikazmed enimi in drugimi, saj lahko s spremljanjem
¢asa trajanja posameznega obiska ugotovimo, kakm del obiskovalci zadrzujejo na strani (npr. od
0 do 30 sek., od 30 sek. do 2 min itd} je velika véina obiskovalcev zapustila stran Ze v nekaj
sekundah, potem je potrebno podatke o obiskamwsttj z veliko rezervo, saj je ¥&ot ctitno, da

od taksnih obiskovalcev nimamo nobene koristi.

Analiza obiska nam je v veliko pomri izvajanju marketinskih aktivnostih, saj lahkgotovimo, s
katerih spletnih strani prihajajo obiskovalci ndmapletno stran, katera spletha mesta nam pinasaj
najve obiska, kaksna je razlika v obisku pred oglas&eatscijo in po njej, katera stran v sklopu
predstavitve je obiskovalcem najbolj zanimiva, katstrani bi bilo potrebno izboljsati itd. Glede na
pridobljene podatke lahko temu primerno tudi pajagho marketinSke aktivnosti povezane z
oglasSevanjem na spletnih straneh.
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5.4.2 Kazalci uspesSnosti

Marc (2003, str. 53) trdi, da je za podjetja, kipisotna na spletu zlasti pomembno, kako ptapri
obiskovalce, da postanejo kupci, najpomembnejekgiey te kupce zadrzati. Nekateri avtorji zato
predlagajo analizo kupcev, ki temelji na zivljegsk ciklu. Z&ne se s pridobivanjem pozornosti
potencialnega kupca vse dokler je podjetje ne @aseach), zatem ga pridobi v svoje olsjawpliva
(aquisition), naslednja faza je spreminjanje posémega kupca v »pravega« (conversion), sledilji de
cikla, v katerem ima podjetje nalogo obdrzati kugedention) in na koncu je Se zadnja faza, ko
podjetje spremeni kupca v lojalnega zagovornikggtad(loyality). Na tej poti pride lahko tudi do
zapusanja (abandonment), nekateri kupci kmalu prenehakupi (attrition), drugi pa odpadejo po
tem, ko jih je podjetju za nek&gsa uspelo zadrzati (churn).

Slika 7 Zivljenjski cikel kupca

Lojalnost a0

i

- = (Loyaity]
ZadrZevans ; Yy

(Retentian) . A0
Konverzija .
{Conversion) .

Pridobivame '-;)sipqnje
(Acquisition) . {Chum)

: Odhajanis

Doseganje (Attrition)

(Reach) |
Zapuiianie e
{Abandanment) ' l&aktmranje

{Reachivation)

Vir: Marc, 2003, str. 53.

Tako kot za zadrzevanje kupceyv je tudi za zadrjemposlenih kljeno njihovo zadovoljstvo, zato
podjetja ugotavljajo kaj vpliva na ta dejavnik {@a nagrajevanje, zanimivo delo, tehnoloska
opremljenost, delovno okolje, moznost sodelovanjpgmembnejsih odititvah,...).

Poleg omenjenih dveh skupin, torej kupcev in zapuols] pa v podjetjih analizirajo tudi
neopredmetena sredstva podijetja (npr. znanje maiosinotranje procese (nabavo, proizvodnjo oz.
opravljanje storitev, prodajo, dostavo in poprodagtoritve) ter finafno uspesnost podjetja (doek
podjetja,¢im visji donos na viozeni kapital,...). Skupek vseh analiz predstavlja celovito analizo
poslovanja podjetja, torej uspesnost vsakega pasega segmenta, ki pripomore k uspesnejSemu
poslovanju podjetja.
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Pri prodaji je zlasti pretvorba obiskovalcev v keipgiemno pomembna, zato je smiselno ta proces
nataineje pretiti. Kazalec, ki nam pove, kolikSna je stopnja pogbe obiskovalca v kupca,
imenujemo stopnja konverzije (conversion rate)jnuejo pa na tri vrste (Eisenberg, 2004):

Splosna stopnja konverzije

SploSna stopnja konverzije sluzi predvsem za uljatge stopnjo pretvorbe pri spletnih mestih,
kamor obiskovalci zahajajo zaradi doseganjareglicnih ciljev. Cilji so lahko raztini, od nakupov
do poizvedovanj, zahtevkih po podpori ipd. To sjose meri s ponigo delitve vseh opravljenih
nalog s strani obiskovalcev, ki jih smatramo kobverzije s celotnim Stevilom obiskov. Merjenje
sploSne oblike konverzije je najprimernejSa metoldarelikin spremembah na spletnem mestu ali v
kombinaciji s klaginimi trznimi metodami, ker sluzi predvsem ugotayjljg v kolikSnem Stevilu so
obiskovalci ob vsakem posameznem obisku doseglvjaten cil;.

Scenarijska stopnja konverzije

Za optimizacijo posameznih trznih procesov in ugg@aje uspesnosti le-teh, je potrebno izoblikovati
scenarije ali predvidene vzorce obnaSanja obiskevala poti k doseganju ciliev. Scenarijsko stopnjo
konverzije izréunamo z deljenjem Stevila vseh obiskovalcev, kpséeli nek scenarij, s Stevilom
tistih, ki so scenarij uspesno zaklju S to metodo lahko nat&no ugotovimo, kateri procesi ali
scenariji omogéajo poveéanje sploSne stopnje konverzije in kateri jo zmgajs.

Stopnja konverzije skazas

Za ugotavljanje stopnje konverzije na spletnih iheat v procesih v njih, ki povzt@jo konverzijo
obiskovalcev Sele po nekajkratnih obiskih, se Upl@ranetodo ugotavljanja konverzije skoas, kjer
kombinacija véjega Stevila kazalcev poda koo stopnjo konverzije. Obiskovalci si morda, na pot
nakupnem procesu, Zelijo Se marsikaj razmislitse@lzgasno premislijo glede nakupa, vendar lahko
ob prihodnjih obiskih nakup izvrSijo do konca, zaljo¢ informacijam iz preteklih obiskov.
Kazalci, ki sluzijo za merjenje stopnje konversig@zicas, so npr.:

» Stevilo dni med prvim obiskom in prvim nakupom,n@m pove, kako hitro pretvarja
nase spletno mesto obiskovalce v nove kupce;

» Stevilo obiskov med nakupi, ki nam pove, kolikosiaiv je potrebnih, da se obiskovalec
odlagi za nakup;

» Stevilo dni od zadnjega nakupa, ki nam pove, kalgopto kupec nakupuje v nasi spletni
trgovini ter

» Stevilo vseh nakupov in dolgafiea vrednost kupca. Koliko nakupov je kupec opravil
kolikSna je njegova dolgo¢na vrednost za podjetje?

5.4.3 Hibridni kazalci

Plant (2000, str. 145) opisuje, da so uspesSna tgdpradi precejsnjin pomanjkljivosti osnovnihtvrs
meritev poizkuSala oblikovati hibridne vrste komitanih meritev, namenjenih ugotavljanju
uspesnosti spletne strani in postedi optimizaciji uporabniSkega vmesnika:
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» Stopnja prehodov na podstrani (CTR)Keliko uporabnikov je preSlo na naslednjo
stopnjo v fazi do pridobitve kupca?

» Porabliencas za ogled- Koliko ¢asa je uporabnik ostal na strani in s katerimi elgimn
stranmi in potmi se je premikal po straneh?

« (Cas porablien za iskanje So se uporabniki posluzevali iskalnika na splgirani kot
poma za iskanje podatkov ali karte spletne stranigiso, kateri so bili iskani podatki in
koliko ¢asa so jih iskali?

« (as pred interakcijo- Kje in koliko ¢asa so se uporabniki zadrzevali pred poskusom
interakcije?

e Stopnja interakcij s posto ali telefonskimi kliei KolikSno Stevilo vzpostavljenih
kontaktov je stran povzéda in o kateri zadevi?

» Stopnja registracije uporabnikov Koliko uporabnikov se je registriralée( stran to
podpira) v doléenem obdobju?

5.4.4 Ekonomski kazalci

NajpogostejSe merilo za uspesnost poslovanja pgetiobtek oziromatim visji donos na vlozen
kapital. Na finatino uspesnost poslovanja podjetja vplivajo zlagti dejavniki (Marc, 2003, str. 75):

* rastin struktura prihodkov,
* zmanjSevanje stroskov in
* ucinkovitost izrabljanja sredstev.

Kaplan in Norton (2000, str. 58) ugotavljata, ddisancni cilji lahko maino razlikujejo na razinih
stopnjah Zivljenjskega cikla podijetja. Tri osnogt@pnje razvoja podjetja so: rast, zrelost in upgda
Vecina elektronskih oziroma internetnih podjetij jertatno Se v fazi rasti, ki bo po nekaterih
napovedih trajala vsaj Se kaksnih 10 let (Desmat 2000, str. 151), zato se je v tem delu smisel
posvetiti tej fazi Zivljenjskega cikla.

Rast je znélna za za&etno stopnjo zZivlienjskega cikla podjetja. Podjetj& idejo, proizvod ali
storitev z doléenim potencialom rasti. Za izkoristek tega potdaaiaorajo sprva vloZiti precejSnja
sredstva v razvoj novih proizvodov in storitev, ragnjo proizvodnih in operativnih zmogljivosti,
infrastrukture, distribucijske mreze ter v pridaboije kupcev oziroma strank. Podjetja v tej fazi
obicajno poslujejo z negativnimi denarnimi tokovi inajo nizko ali negativno donosnost na kapital,
Se posebefe so vlaganja v neopredmetena sredstva oziromakitutalni kapital obravnavana kot
stroski. Tudi za elektronska in internetna podjegajo vse zgoraj opisane ziilaosti, pricemer pa
se pojavljajo tudi dokene posebnosti.

Rast in struktura prihodkov

ViSina in rast prihodkov sta v osnovi povezani pesiin z velikostjo in drugimi zddnostmi trga.
Najbolj pogosto uporabljani kazalnik za rast prikmdje stopnja rasti prodaje, ki jo podjetja lahko
spremljajo tudi po posameznih proizvodih (npr. Agdehodkov od novih proizvodov), storitvah,
segmentih poslovanja, segmentih trga ipd. KaplaNarton (2000, str. 62) menita, da so primerne
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strategije za povevanje rasti prihodkov v podietjin v fazi rasti jarge novih proizvodov, razSiritev
trenutnih zmogljivosti ali pridobivanje novih stkaim trgov. Read (2001, str. 74) pa zatrjuje, da
elektronsko poslovanje omago podjetiem pridobivanje prinodkov iz ra&riih in med seboj tesno
prepletenih virov:

* novi trgi, ki so bili zaradi geografskih razlogogdosegljivi,
» izkori&anje kupcev v vlogi prodajnega osebja,

* izkori&anje informacij o kupcih v partnerskih povezavahip@uccila, navzkrizna
prodaja),

» posamezniku prilagojena mndda proizvodnja,
* prodaja informacij o kupcih,
* ucinek omrezja (network effect),

» takojSnje zbiranje in pobotanje prihodkov in izdatkistvarja nov vir denarnega toka, ki
ga lahko podjetje investir&éz n@” ter
* preusmerjanje kupcev k partnerskim podjetiem v @riimpreseZznega povprasevanja in
kasnejSa medsebojna delitev débi
Marc (2003, str. 76) navaja, da je za internetrameknijo znailno naraganje prednosti sodelovanja
v omrezju s kvadratom Stevila uporabnikom (t.i. da#fov zakon). Nekatera podjetja lahk&inek
omrezja ekonomsko izkoristijo. Ko podjetje dosezitidko maso uporabnikov, ki so med sabo
povezani v omrezju, se bo omrezje Sirilo velikodpd, ker bodo prednosti za nove uporabnikgeve
Za podjetja, ki se s@ajo s tem pojavom, je zato nujno, &den hitreje pridobijo krittno Stevilo
uporabnikov, saj si bodo s tem zagotovilgj@estabilnost trenutnega obsega prihodkov (upokabni
ima veje strosSkege izstopi iz omrezja), wg potencial za prihodnjo rast prihodkov ter mozrnes
kasnejSo dobkonosnost. Kot ugotavljajo v McKinsey & Co. (Kollee001) si podjetie s tem
dejansko ustvari monopol. V takSni situaciji imagpsio najv&e prednosti podjetje, ki je prvo
vstopilo na trg ali ga celo ustvarilo, zato imadmest prvega (first mover advantage) veliko vretinos

Stroski

Kaplan in Norton (2000, str. 65) opaZata, da pjdjetstopnji rasti le stezka namenijo veliko
pozornosti zmanjSevanju stroSkov, zato namesto pegdlagata za cilj predvsem pogeanje
produktivnosti, kar lahko merimo na primer s prikioda zaposlenega. Uvajanje elektronskega
poslovanja lahko prinese precejSnja zniZzanja stogiede na tradicionalno poslovanje, saj skrajSa
¢as transakcij in procesov in potrebno Stevilo Zignits Za podjetja, ki izvajajo procese elektronsko
in tradicionalno, je smiselno spremljanje deletas&bv enih in drugih. Struktura stroSkov zine
poslovnih modelov na internetu (izjema so na prismetne trgovine) bi verjetno pokazala relativno
velik deleZz (omejeno) stalnih stroSkov, ki so p@reéz visokimi vlaganji v strojno in programsko
opremo, infrastrukturo, razvoj proizvodov ozirontarigev pa tudi s stroski pridobivanja uporabnikov
in izgrajevanja baze lojalnih uporabnikov. TakSmauksura kaZze na visoko stopnjo poslovnega
vzvoda, kar pomeni, da lahko podijetje ustvari e&doke donose v primeru ugodnih razmer na trgu.
Mejni stroSki m@no padejo ali so celo enaki¢niko se poslovanje razSitiez kritkcno mejo.
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Potencialni mejni dobek pri dodatnem uporabniku je precej visji kot adicionalnem nanu
poslovanja, saj morajo podjetja &djno investirati v dodatna fima sredstvage zelijo postré
dodatne uporabnike. Visok poslovni vzvod na drugans pomeni seveda tudi &e poslovno
tveganje. V primeru neugodnih trznih razmer,angkovite konverzije obiskovalcev v kupce/stranke,
nelojalnosti kupcev ipd., se bo podjetje kmalda®z negativnim poslovnim izidom, saj bo moralo
pokriti visoke stalne stroske.

Ucinkovitost izrabljanja sredstev in uspesnost pasia/

Splosni kazalniki za merjenjecinkovitosti izrabljanja sredstev ter uspeSnostilp@nja so:
dobickonosnost sredstev, donosnhost nalozb, #ohbbsnost vioZzenega kapitala, diangje obratnih
sredstev in podobno. Med novejSimi kazalniki sevatajomenja predvsem ekonomska dodana
vrednost (Economic Value Added — EVA). Za podjetjazi rasti je zné&lno, da poslujejo brez
dobicka, zato nobeden od kazalnikov dideinosnosti zanje nima pravega smisla. Kaplan irtddor
(2000, str. 61) namesto tega predlagata merjetgeméot deleZza od prodaje ter stroSkov razvoja in
raziskav kot deleza od prodaje.

Marc (2003, str.77) ugotavlja, da je tudi za mlalgktronska in internetna podjetja &ifen negativen
poslovni izid. Ker ima veliko takih podjetij Se megkuSene poslovne modele, je teZko ugotoviti ali
ima podjetje izgubo, ker je par zaetni stopnji rasti ali ima slab poslovni model. @enjevanje
uspesnosti njihovega poslovanja se kot nadomesbdickd pogosto uporabljajo merila trzne
uspesnosti (npr. tevilo uporabnikov, stopnja kazijeeipd.) in stopnja rasti prodajéeprav sta lahko
rast prodaje ali Stevila uporabnikov kratkbro dober indikator za uspeSnost poslovanja, pa je
potrebno dolgoréno uposStevati tudi dodkonosnost prodaje in kupcev.

Kot argument za izgube teh podijetij, sékrat navaja neprimernostétanovodskih pravil za sodobno
poslovanje (Higson, Briginshaw, 2000, str. 14) diag@nalna podjetja svojo rast dosegajo predvsem z
investiranjem v fizina (opredmetena) sredstva. Ker ta sredstwajoloi prenasajo svojo vrednost na
proizvode in storitve Velet, se stroSek za njihovo pridobitev amortizirekp daljSega obdobja, saj je
dobicek po letih bolj realno izkazan. Elektronska pqgdj@tvestirajo vé v neopredmetena sredstva
oziroma Vv intelektualni kapital. Tovrstne invegécpa se, razen iziemoma, obravnavajo kot stroski
poslovnega obdobja, zato zmanjSujejo #kdobicek. Omenjeno je bilo, da je za d&dma
elektronska podjetja ztiden winek omrezja, ki ga mora podjetje d&is&imprej, njegove prednosti
pa Zanje v daljSem obdobju. Z investiranjem v pdanje uporabnikov si podijetje pridobi
“sredstvo”, ki bo svojo vrednost prenaSalo na st daljSem obdobju. Primerno bi bilo, da se tudi
stroSki pridobivanja takega “sredstva” amortizirgjeeko daljSega obdobja. Z vidika ocenjevanja
uspesnosti poslovanja je seveda pomembno tudickédiga se bodo ti stroski pojavljali in na kako
visoki ravni.

Kot navaja Marc (2003, str. 77), je pogosta domnex&ezi z bodéo donosnostjo elektronskih in
internetnih podietij, da bodo le-ta zaradi izkési§ja neopredmetenih sredstev (za razliko od
opredmetenih) ter zaradtinka omreZzja visoko donosna. Za nekatere poslowdela na internetu in
za nekatera podjetja bo gotovo drzalo, tega skepa dobro posplositi. Dolgoten visok donos na
kapital je, po mnenju McKinsey & Co. (Koller, 200Y) sploSnem mozen pri proizvodih, ki nimajo
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substitutov in uzivajo pravno zat® (na primer zdravila), kjer je pomembna blagoznamka in so
kupci cenovno nedotljivi ali ¢e je s proizvodom/storitvijo povezatinek omrezja (vé&ljudi kot ga
uporablja, v&a je njegova vrednost). Se posebej pa je pomemplenstrukture panoge, v kateri
podjetje posluje. Na nekaterih trgih se bodo kwmstnerjali k najvgim spleti€¥em, scimer bodo
omogaili, da visoke donose dolgafno pobira eno samo podjetje, n&jmt tisto, ki je izkoristilo
prednost prvega. Tak razvoj je bolj verjeten prslpenih modelih, ki zahtevajo na primer veliko
likvidnost (uporabnikov in transakcij). To so lahkpletne drazbe, vertikalni oziroma panozni portali
pa tudi spletne skupnosti, manj verjetno pa jeacspletne trgovine. \é&a podjetij bo ustvarila
donose, ki ravno pokrijejo stroSke kapitala.

Pomembna razlika med tradicionalnimi in elektromskpodjetji je povezana z investiranjem v
obratna sredstva. Read (2001, str. 343) ugotaldjde-ta obstajajo predvsem zaradidngkovitosti

pri poslovanju s kupci in dobavitelji ter zargdsa, ki je potreben za izvrSitev transakcij. Etaidko
poslovanje in internetni poslovni modeli zmanj3ujigksSno netinkovitost, saj se na primer paae
izbor dobaviteljev in hitrost nabavne verige, teagski in pl&ilni procesi so hitrejSi, manj je napak,
denar ostaja mapsa vezan, poleg tega kupci pogosto najpregipario placajo proizvod/storitev,
podjetie pa ga Sele nato izdela ali nabavi. V magps tradicionalnimi podjetji se v teh podjetjih
pojavljajo negativne investicije v obratna sredskea pomeni, da kupci v celoti financirajo nabavo
zaloge. Obréanje obratnih sredstev lahko merimo z dnevi vezaxatev, zalog in obveznosti do
dobaviteljev. Bolj informativna mera pa je denduag (cash cycle) oziroma dnevi vezave denarja, ki
ju izracunamo tako, da seStejemo dneve vezave zalog mteterjer odStejemo dneve vezave
obveznosti do dobaviteljev. Denarni krog nam pdwatko casa traja od ptdla dobaviteliem do
prejemka s strani kupcev. V nekaterih primerih teteiskin podjetij je denarni krog negativen ali
druga&e povedano, podijetje ima pritok denarja, ki izviranvestiranja v obratna sredstva, kar je za
tradicionalna podjetja izjemno redko. Higson ingBrshaw (2000, str. 14) menita, da podjetja s tem
ustvarjajo denarni tok iz bilance stanja, zato thlk@nco stanja poimenujeta “brezteznostna bilanca
stanja” (gravity-free balance sheet).

5.5 DEJAVNIKI, KI VPLIVAJO NA USPESNOST

Na uspesSnost trznih spletnih mest vplivajo tatlidejavniki, ki pogojujejo &inkovito podajanje
informacij in kugevo napredovanje po lestvici hierarhije efektoenia ter posledno doseganje
ciliev podjetja na interesnih podiji.

Ce smatramo vzpostavitev spletne prisotnosti koaki&n mejnik pri trzenju s portjo spleta, lahko
lo¢cimo dve Kljueni obdobji v celothnem procesu: pred vzpostavityijopo vzpostavitvi spletne
prisotnosti. Obe obdobji pokrivata faze, ki so riemine za uspeSen razvéjnkovitih trznih spletnih

mest.
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5.5.1 Dejavniki pred vzpostavitvijo spletne prisotnosti

Glavna dejavnika, ki pogojujeta uspesnost spletméist pred samo vzpostavitvijo spletne prisotnosti
sta vsekakor ri@ovanje spletne prisotnosti in integracija trzkdmunikacij. Né&rtovanje spletnega
nastopa obsega&éz:

Izbira vrste prodajnega programa, katerega zelimitit

Kot smo Ze ugotovili je moznost predstavitve izdellali storitev pogojena z lastnostmi produkta.
Tako so produkti, ki jih zaznavamo predvsem s pgoneida, sluha ali razuma, primernejSi za
predstavitev na spletu. Predpostavili smo tudi,odeavnavamo spletno stran oziroma prisotnost
podjetja na spletu kot izdelek in temu primernana@smo trzni né&t. Prav tako moramo uposStevati
moznosti distribucije, moznost personalizacije ritegodljivosti produkta Zeljam in potrebam t&as
ter cenovno politiko prodaje izdelka.

Izbira vrste spletne strani

Odvisno od tega, kako bomo trzili izbran prodajrogram, je potrebno izbrati primeren koncept
spletne strani. Kotler in Armstrong (2001, str. ®3®) delita spletne strani na dve vrsti:

» Poslovne spletne strantamenjene graditvi zaupanja kupca do podjetjpratiukta ter
za podporo drugim trznim kanalom. Na teh stranelpaatane igrpne informacije o
zgodovini podjetja, filozofiji poslovanja in izddfk ali storitvah, ki jih podjetie nudi.
Vecinoma najdemo tudi izjave za javnost, bilaa porgila, ponudbe za zaposlitev ipd.
Interakcija z obiskovalcem je omejena na elektromqmiSto.

» Trzne spletne stranamenjene interakciji s potrosniki s ciljem dog®odajo ali druge
trzne prinodke. Na takih straneh je ponavadi igpeeidarka na izdelku, strani vsebujejo
kataloge, svetovanja o nakupih ter pospeSevalcdajgro(kuponi, prodajne akcije,
tekmovanja ipd.). Podjetja svoje trzne strani agnesoglasujejo, saj jim velik promet
obiskovalcev omogt tudi oglasSevanje na svojih straneh in torej dodahsluzek.

De Kare-Silver (2000, str. 212) trdi, da je mdg@novati spletne strani s kombinacijo obeh zgoraj
navedenih konceptov, istasno pa deli koncept poslovne spletne strani nalelea

* Promocijske spletne stramnajo nalogo, da vzbujajo zaznavo s strani obigk@w in
gradijo zaupanje in ugled blagovne znamke. Infoijmao kratke in jedrnate, podajajo

pa napotke o tem, kje lahko dobi obiskovalec riatgySe informacije in kje lahko kupi
izdelek.

* Vsebinske spletne straninformirajo in zabavajo obiskovalca z nataimi
informacijami, igrami, novicami in s klepetanjemiskovalcev med seboj, s ciliem
ustvariti oldutek domanosti obiskovalcev z izdelkom oziroma z blagovnamko.

Izbira vloge podietja na internetu je izjemno porbamodlditev, saj opredeljuje razloge nastopa na
spletu in dolda, katere cilje zeli podjetje z nastopom dose

Geografska izbira ciljnega trzia

»Razmisljaj globalno, posluj lokalno!« je trzni mapki ga je potrebno uporabiti tudi v spletu. Prav
globalni vidik interneta povzt@a preglavice nekaterim trznikom, ki v internetuijgidde en medij za
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mnoZzino trzenje. Globalno trzenje je predvsem trzenjlagmjeno geografski segmentaciji, ne pa
trzenje z enotnim pristopom za cel svet. Tako koltimacionalke prilagajajo svoje prodajne akcije
nacionalnosti trzika, tako je potrebno tudi na internetu osredlbtoapore na eno traig (celino,
regijo ali drzavo), saj le tako dosezemo ngjuginek.

Pomembni dejavniki, ki pomagajo pri otiémju o izbiri trziga so (Shipside, 2002, str. 37):
» drzave z najugo stratesko vrednostjo za podijetje,

» drzave z najvgim komunikacijskim potencialom oziroma nafj@ penetracijo interneta
med prebivalstvom ter

» drzave, katerim da podietje jasno vedeti, da nkydasposlovati z njimi.

Prav strateSka vrednost drzav je &fjaga pomena pri izbiri. Ta opredeljuje drzave, tetda lahko
podjetje préakuje najboljSi odziv na svoje izdelke, ne pa riade z najvgim Stevilom prebivalcev

o

UposStevanje pravnih vidikov, pitnih navad, jezikovnih, kulturnih in vedenjskildikov lokalnih

Vv

trzisc

V nekaterih drzavah so d@kne stvari dovoljene, v drugih pa ne. Za primerne® Nentijo, kjer

je zbiranje podatkov o uporabnikih interneta damdj, prepovedano pa je zlorabljanje teh podatkov
in prenaSanje teh podatkov v drZzave, kjer ni poifokakonov, ki omejujejo vdiranje v zasebnost
(npr. ZDA). Bolj restriktiven pa je prav tako nempkimer zakonodaje, kjer je prepovedano na spletu
uporabljati prodajne akcije z omembo popusta (dya za enega ali polavia cena) brez natémo
navedenih znizanih cen. Shipside (2002, str. 3®njeanznan primer tozbe podjetja Yahoo! s strani
francoskega tozilstva, saj naj bi Yahoo! na svggietnih straneh prodajal knjigo z nacist
vsebino, ki je v Franciji prepovedana. Sodniki amspdili, da kljub temu, da je Yahoo! prodajal
knjigo na evropskem tr&ig, bi moral prepréti oglaSevanje in moznost nakupa na francoskem
ozemlju.

V nekaterih drZzavah je mineje razSirjeno ptevanje s kreditno kartico (npr. ZDA in Velika
Britanija), v drugih z gotovino (npr. ltalija, Svéd in Svica), nekateri pa e mro&i uporabljajo
ceke (npr. Nerwdja in Francija). Ta dejavnik je potrebno posebppsievati pri izbiri plalnih
sistemov za spletne transakcije.

vy

V kolikor ne izberemo uradnega jezika ciljne drzalrdrzisa, lahko uporabimo uradni svetovni jezik
— angle&ino. V tem primeru se pojavita dva dejavnika pateepozornosti: uporabiti angleski jezik v
drzavah, kjer ni najbolj zazeleno komunikacijskedsivo (lep primer je Francija, znana po odporu do
tega jezika) in potreba po pazljivem sestavljangdioumnih) besedil. Angleski jezik se natnne
govori enako po celem svetu, kar lahko privede eluioih situacij ali celo do resnejSih zapletov.
Shipside (2002, str. 33) tako navaja primer nejp@yezikovno zasnovane oglaSevalske akcije
Fordovega avtomobila »Nova« v Spaniji, kjer »no vapan&ini pomeni »ne grex.

Tako kot obstajajo razini pravni vidiki med drzavami, obstajajo tudi r&el pri kulturnih vzorcih
med etntnimi skupinami. Nekatere drzave dogai® npr. pornografijo ali oglasevanje alkoholnih
pijac, v drugih (npr. muslimanskih) pa je to strogo pregglano in vsekakor nedopustno. Vedenjske

33



razlike se pojavljajo tudi pri dostopnosti do spldbma ali v sluzbi, saj nekateri ne Zelijo prejema
dolacenih vsebin v sluzbo in obratno, kot pri ceni dpatdo spleta. V tem primeru draga povezava s
spletom pogojuj€as porabljen za deskanje, marsikdo pa si prenésaesigtrani na tainalnik in si

jih kasneje ogleda brez povezave.

Upostevanje tehnoloSko-infrastrukturnih vidikow@iega trziga

Med te vidike smatramo predvsem penetracijo intarmaed prebivalstvom in Sirino vodov.
Penetracija pogojuje Stevilo gospodinjstev in pedlic z dostopom do spleta in vpliva na
poznavanje storitev interneta s strani prebivalsBidna vodov pogojuje kafino podatkov, ki jo
lahko prenese uporabnik in s tem distribucijo digih izdelkov in uporabo naprednih tehnologij
(video, flash ipd.) uporabljenih pri zasnovi upaidkega vmesnika.

Komuniciranje in zbiranje informacij o ciljni popadiji

Bistvenega pomena za uspeh je poznavanje ciljnelgoje in optimizacija trznega plana njihovim
karakteristikam. To izvajamo s potjo trznih raziskav, pogovorov preko elektronske t@os
realn@asnega klepetanja v klepetalnicah, diskusijskih pisku lokalnih svetovalnic ipd. Pri
segmentaciji trga je potrebno ugotoviti, kdo soenstganke, ali so to posamezniki pri porabniskih
trgih (B2C) ali druga podjetja pri medorganizadljsirgih (B2B). Komuniciranje in poznavanje
lokalne in ciljne populacije sta vrednoti, ki ji potrebno gojiti ve&as nastopa na tréis.

Priprava finarhega ndrta nastopa

Pred samim nastopom na virtualno ttéi§e izjemnega pomena ugotavijanje in razporeditev
financnih sredstev, ki so na voljo za vzpostavitev ing@a@nje trznega spletnega mesta. Metkiree
stroSke investicije uvédmo stroSke snovanja spletnega mesta, rezervaeiskih zmogljivosti,
izdelave spletnega mesta, oglaSevanja ik plsebja zadolzenega za urejanje spletnega mesta.
KasnejSi stroski iz poslovanja obsegajo mieeenajemnine in obratovalne stroske, morebitnélatro
nabave blaga, distribucije, provizij za ¢ilae transakcije, stroSki prenove spletnega mestaKot

smo Ze v prejsnjih poglavjih ugotovili, so ob ugibdposlovnih pogojih prihodki lahko veliki, vendar

je veliko dejavnikov, ki lahko vpliva na viSino pddkov, Se posebej nac¢esku poslovanja preko
spleta.

Integracija trznih komunikacij

Kotler in Armstrong (2001, str. 515) opisujeta grteane trzne komunikacije kot koncept, v katerem
podjetja skrbno integrirajo in koordinirajo vse gv&itomunikacijske kanale, s cillem podati jasno,
¢vrsto in prepiiljivo sporaiilo o organizaciji in njenih izdelkih.

Spletno trzno komuniciranje ima omejen obseg deleyaker ne posega v fizii svet. Zato je
potrebno vkljditi vse trzne kanale v skupno trzno strategijopiiog@a vzajemno podporo med
kanali in &inek na vseh ravneh. Kombinacija spleta, televirgdia, tiskanih medijev in drugih trznih
metod omogea sinergijo podanega spoia in WwinkovitejSo dostavo spotta konthemu
porabniku. Med take primere sodijo npr. gidleo24ur na Pop TV, kjer na koncu oddaje oglaSujejo
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svojo spletno stran, naslov spletne strani na gorefenci podjetij, oglasevanje spletnih strani v
tiskanih medijih in obratno, vzporedne oglaSevaiaje s pom¢o vet medijev itd.

Jenko (2002, str. 27-28) prikazuje s sliko 5.2 nsoabliko vkljwitve oziroma povezave spletnih
oblik oglasevanja s tradicionalnimi oglasevalskaktijami in spletno predstavitvijo oziroma spletno
stranjo, ki nudi trajno prisotnost spoito

Slika 8 Integracija spleta v medijski splet

Tradicionalni mediji Akcija C

Akcija A Akcija B Akcija D

Jan l 4 Dec

Neprekinjena prisotnost (jan-dec)

Pasi¢na akcija l SMS akcija

sponzorstva .| Nagradne igre Mail akcije

f

Zbiranje podatkov + privolitve
Interaktivni mediji * f

Virusno trzenje

Vir: Jenko, 2002, str. 28.

5.5.2 Dejavniki po vzpostavitvi spletne prisotnosti

Za uspesno izvajanje trznih aktivnosti na spletdaviolj vzpostavitev spletne prisotnosti, saj zdml]

ne pripelje obiskovalcev na spletno mesto in jihpnetvori v kupce. Obiskanost spletnega mesta
dosezemo z oglaSevanjem, pretvorbo v kupce pankayitim in usmerjenim delovanjem v smeri
doseganja zastavljenih ciljev.

Vzpostavitev spletne prisotnosti

Vzpostavitev spletne prisotnosti razumemo kot ketmkrpojav podjetja na spletu v obliki splethega
mesta 0z. skupka spletnih strani. Podjetja lahtioap med vé moznimi variantami: lahko postavijo
svojo spletno mesto, lahko se pridruzijo spletnérgavskemu centru, lahko vzpostavijo virtualno
skupnost itd. Nekatere od teh moznosti jim ontagmo ve& svobode pri ustvarjanju uporabniSkega
vmesnika in oglasevaniju, druge pa imajo te vidikekrane in jih ni mdspreminjati.

Ker je uporabniski vmesnik najpomembnégjgin med podjetiem in obiskovalcem spletnih strgni,
najvet energije ponavadi usmerjene v njegov razvoj imapacijo s pomgjo podatkov, zbranih od
obiskovalcev strani. Le na takdmaje mozno zagotoviti njihovo zanimanje in &aaje na spletno
mesto. UporabniSki vmesnik je sestavljen iz dvelinpivsebine in oblike. Vsebina je pogojena z
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informacijami, ki jih zelimo posredovati uporabnjlablika pa zapoveduje, kako bomo te informacije
podali.

Uporabniki dostopajo do spletnih strani zaradi rsele-teh. V zé&etku bo uporabnik zelel predvsem
hitro dosegljive informacije in podatke, kot tudiostavno in intuitivno premikanje skozi spletne
strani, od povrsinskih do bolj podrobnih informagijjuc¢ do izpopolnitve uporabnikovih @gakovan;

je skladanje zstnega in nadaljnjega vpliva zasnove strani z Ugmikavimi psiholoSkimi in
demografskimi lastnostmi ter tehnoloskim znanjetar({®2000, str. 141).

Oblikovni vidik spletne strani podjetja je izjemrmmomemben, vendar je potrebno upoStevati
tehnolosko sofisticiranost obiskovalcev strani,d&odraza v pravem razmerju meddwob podanih
informacij in hitrostjo podaje teh informacij. Okdi podaje informacij je prav tako pomemben
dejavnik, saj je interes podjetja da pritegne zanjm obiskovalca in ga privede do nepretrgane
interakcije s spletno stranjo oziroma s podjetjBharft, 2000, str. 143).

Vecina avtorjev odsvetuje pretirano uporabo grafi elementov, animacij in drugih novejSih
tehnologij pri oblikovanju spletne strani iz dvelzlogov:

« (as nalaganja spletne strani se peaeV kolikor smo pri nartovanju ugotovili, da nasa
ciljna populacija poseduje Sirokopasovne povezamternetom, so lahko spletne strani
vegjega formata oziroma vsebujejoéveodatkovno obseznih elementov. V nasprotnem
primeru moramo skiti velikost strani na uporabniku primerno dimeaz{jas nalaganja
strani je namr&izjemnega pomena, saj powea uporabnik ni pripravijetakati ve
kot 20 sekund za nalaganje strani. Ker je trengmosvetu zagotovijena najmanjSa
(teoretEna) hitrost prenosa podatkov 56 kbit ali 7 kb neusdo med ponudnikom
spletnih storitev in osebnim danalnikom preko telefonske parice, je néjae
priporacena velikost spletne strani z vsemi elementi 130 kb

* Nepreglednost spletnihn poveza¥ nepremislieno in pretirano rabo géafh in
animacijskih elementov se preglednost¢nm zmanjSa, kar vodi do zmede in hitrega
izgubljanja zanimanja s strani obiskovalca.

Pri izdelavi spletnega mesta je treba upoStevatstani obiskujeta dve vrsti obiskovalcev, in isice
obiskovalci, ki so prvi na spletnem mestu podjetja in obiskovalci, ki sajo na spletno mesto.

Obiskovalce je treba privabiti na strani podjetiginn nato ponuditi nekaj, zaratiesar se bodo na te

strani tudi vré&ali, kar pomeni, da mora biti na strani vedno nek&gega in privianega.

Oglasevanje

OglaSevanje spletnih strani ali izdelkov se lahkeaja s pomgo tradicionalnih oglaSevalskih
kanalov kot so npr. televizija, tiskani mediji, lakini panoji itd. Novosti, ki so se pojavile z rapm
spleta pa so oglaSevanje s pdjoaskalnikov, pasic, tekstovnih povezav, elektiangoste itd.
Prednosti oglaSevanja na internetu so predvsenogk2001, str. 53):

» Cilino usmerjeno oglaSevanje oglas prenesemo ¢t dol@denemu potrosniku ob
izbranemtasu.

» Sledenje oziroma spremljanjespremljamo lahko odzivnost uporabnikov na ogiase
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» Dostavljivost in prilagodljivost- oglasi se dostavljajo uporabniku takoj, lahkojilse
sproti prilagaja odzivu ali kadarkoli predd.

* Interaktivnost- OglaSevalec in ciljni uporabnik lahko komunitaraned sebo.

Vsi modeli oglaSevanja, tako tradicionalni kot matdivni, so oblikovani na osnovi principa AIDA
(Attention, Interest, Desire, Action), kjer je ngdooglasa vzbuditi pozornost, ohranjati zanimanije,
ustvarjati zeljo in dosedejanje s strani morebitnega boédga kupca (Kotler in Armstrong, 2001, str.
521).

Bruner (2000) v svojemilanku navaja anketno raziskavo iz katere so razvidjpogostejSi nani,
kako uporabnik najde novo spletno stran na internet

Tabela5 Anketa: Kako najdejo uporabniki novo spletno stran?

Iskalniki 45,8 %
Naklju¢no brskanje in tekstovne povezave 22,0 %
Priporcila prijateljev 20,3 %
Revije 4,4 %
Casniki 1,4 %
Televizija 1,4 %
Elektronska posta 1.2%
Spletne pasice 1,0%
Ostalo 0,9%
Ne vem 0,7 %
Radio 0,4 %

Vir: Bruner, 2000.

Trzenje na spletnem mestu

Ko podjetje uspe pritegniti pozornost uporabnikoegiasom in jih ta pripelje na spletno mesto, je
potrebno te obiskovalce motivirati, da na stramneh dstanejo. Internet omogg simultano uporabo
slik, video posnetkov in besedila na kar se datikeya n&in, ki pritegne zanimanje in vzbuja
domisljijo. Poleg ugodnosti, ki jih prinaSa spletnakupovanje, obstaja &gazlogov za obisk
spletnega mesta in spoznavanja ponudbe podjetppesSda spletna mesta imajo nalogo ne le
zagotavljati vsebinsko in trzno osnovo, ampak naoiagli zabavati in vzbujati zanimanje uporabnika.
S temi prijemi diskretno pa@ujejo obiskovalce o koristi, ki jih bodo imeli zkngoom izdelka podjetja

in zakaj je ta izdelek boljSi od konkuterega, gradijo odnos obiskovalca do blagovne znametke
spodbujajo h katnemu nakupu (De Kare-Silver, 2000, str. 215).

Vzpodbujanje zanimanja obiskovalca spletnih sf@predpogoj za interakcijo in graditev uspesSnega
sodelovanja med podjetiem in kupcem. To doseZzemmedmim osvezZevanjem novic, z igrami,
zanimivostmi, nat&ji in nagradnimi igrami, prodajnimi akcijami terugimi metodami. Predvsem
moramo uporabniku ponuditi nekaj, kar ne more doikfer drugje in to prav v tistem trenutku. Te
SO npr. izréun strosSkov registracije avtomobila (AMZS - www.ansi), poSiljanje SMS spafib
(Mobitel - www.pinkponk.com) ali razni stati&ti podatki in  porgdila (eMarketer -
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www.emarketer.com). Te storitve so pogosto brémglavendar nekatere so tudidoligske, kot npr.
ogled celotnega malega oglasa (Salomonov oglasmitw.salomon.si/oglasnik/) ali ogled celotnega
casopisnegalanka (Finance).

Zadnji trendi nakazujejo pospeSen razvoj vsebingkiagoditve posameznim uporabnikom. S
pomaijo natagnih podatkovnih baz bo moge predvideti, kaj uporabnik Zeli Se preden si beet
zazelel in mu tako ponuditi vsebino popolnoma gdjano uporabnikovim karakteristikam.

Omog@anje varnih transakcij

Predpogoj za opravljanje kompliciranih transakagi@tkov in sredstev preko spleta je vzpostavitev
varnih transakcijskih storitev. S potio teh sistemov podjetje zagotovi (Jerman-&la2001, str.
101):

» Overjanje— pri tej storitvi Zelimo zagotoviti, da je osebe& drugi strani omreZja res
tisti, ki naj bi bil.

e Zaupnost- pri tej storitvi zelimo prepedti, da bi nepooblagna oseba imela vpogled v
vsebino komunikacije.

* Celovitost— pri tej storitvi Zelimo dos® da bi podatki prisli od poSiljatelja do
prejemnika v nespremenjeni obliki oziroma da bik&alvsako tako spremembo tudi
zaznali.

* Prepreitev tajenja— pri tej storitvi Zelimo dose da nekdo, ki je avtor datenih
podatkov, ne bi mogel tajiti, da je on avtor ozieonte podatki niso taki, kot so bili v
originalu.

» Nadzor dostopa s pomgjo te storitve Zelimo zagotoviti, da bi do d&aih virov imeli
dostop samo tisti, ki so za to poolk=d.

* Razpolozljivost s to storitvijo Zelimo zagotoviti nemoten dostlppodatkov in drugih
sistemov.

Osnovni namen uvajanja varnosti je zagotovitev gdi bi omog@ili prehod iz klastnega néina

poslovanja, ki uporablja dokumente na papirju, ekiebnski ndin poslovanja. To nam omoggo
zlasti:

» Varna elektronska posta omog@a varno izmenjavo elektronskih spéft@ moznostjo
overovitve posiljatelja, ugotavljanja neokrnjenostebine, zagotavljanje zaupnosti
sporail in prepr&evanje zanikanja avtorstva spéla.

» Zagita transakcij— omog@a varno izvajanje transakcij s pofjmprotokolov SSL, TLS
in WTLS. Bistvo teh protokolov je v tem, da vzpegtavaren kanal med streznikom in
odjemalcem. Vsem informacijam, ki potujejo po tak®nkanalu je tako zagotovljena
zaupnost, neokrnjenost in avténtst izvora.

» Elektronski pléilni sistemi — zagotavljajo varen prenos sredstev med podjetji i
posamezniki. Med podijetji so najbolj uporabljenpitasistemi pldevanja (SWIFT,
SmartCard, InterTrust ipd.), v poslovanju med pifidje potrosniki pa se uporablja
kreditno-posredniSke sisteme (VISA Cash, MastercaptberCash ipd.), digitalni denar
(NetPay, PayPal ipd.) in mikroglaiSke sisteme za p@avanje majhnih zneskov
(Millicent, NetFare ipd.).
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Uporabnika je potrebno obvestiti 0 uporabi sistemannih transakcij na spletni strani podjetja, saj
tako gradimo zaupanje uporabnikov in dokazujeméepronalen pristop podijetja do te problematike,
isto¢asno pa dosezemo preventivéingk odvr&anja morebitnih goljufov.

Zbiranje in analiziranje podatkov
Zbiranje podatkov nam pomaga odgovoriti na vpraskoi npr.(Plant, 2000, str. 143):

» Koliko uporabnikov je videlo oglas podjetja?
» Koliko uporabnikov je obiskalo spletno mesto pgdjet

» Kdo so obiskovalci spletnega mesta podijetja?

Odgovor na prvi dve vprasanji dobimo z meritvankasnejSo interpretacijo kazalnikov, omenjenih v
prejsSnjin poglavjih, na tretje pa si odgovorimdoranjem podatkov o obiskovalcih strani.

Podatke o obiskovalcih ponavadi pridobivamo s pgonprijavnic, vprasalnikov, preteklih nakupov,
vnhosov klji&nih besed v iskalnike in s kéld (ang. cookies). Z analizo teh podatkov lahkotagiono
kdo so obiskovalci spletnih strani, kako se obmaakaksni so njihovi interesi. Liautaud (2001, st
175) naSteva Stiri pomembne vrste podatkov o kupcih

» Demografski podatkiTi podajajo osnovne lastnosti kupcev, kot npio kd, v kaksni
soseski stanujejo, koliksni so njihovi prihodki,sad por@eni itd.

* lzkazane preferencdi opisujejo kakSne teme imajo radi kupci (vrktgige, glasbe,
katere delnice jih zanimajo, Sport itd.). Te podataridobimo z vpraSalniki ali
prijavnicami.

* Pretekle transakcijeTi podatki povedo, kakSne transakcije so kup@lirs podjetjem
(kaj in kolikokrat so v preteklosti kupili, kako gosto nakupujejo, katere avkcije so
izvedli itd.) in se belezijo ob samih nakupih.

* Opazovanje vedenja (clickstreanTe podatke pridobivamo s sledenjem obiskovalcu
skozi spletne strani, ugotavljanjem iz kje je priskam je odSel, kolikokrat se W& na
stran (lojalnost) ipd. Ti podatki se zbirajo v abs dnevniskih datotekah.

Zbiranje interesnih dejavnikov uporabnikov se tudi s pomgjo vnesenih kljdnih besed v iskalnike
(ang. keyword targetinglCe npr. uporabnik vpide v iskalnik kijno besedo »vrtnarstvo«, mu bo
program, ki skrbi za posredovanje pagi oglasov, prikazoval na spletnih straneh samniasegv
zvezi z vrtnarstvom.

Zbiranje podatkov o uporabnikih je mnogokrat podwd zlorabam, saj prihaja do beleZenja in
uporabe podatkov brez vednosti uporabnikov samitieKin Armstrong (2001, str. 650) opisujeta
primer krSitve zasebnosti s strani podjetja Micfiopo registraciji programske opreme Windows 95.
Ta je omogeil registracijo izdelka preko interneta z uporabmgpama za registracijo (ang.
registration wizard), ki pa je ob registraciji brgednosti uporabnikov ugotovil in posredoval
Microsoftu konfiguracijo uporabnikovegatmalnika. S tem posegom je Microsoft natemzvedel,
kateri programi so nam&hni na raunalnikih in je te podatke uporabljal za usmerjérienje in
analizo. Sele po pritoZbah uporabnikov je preneltakim paetjem.
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Povratne informacije, dialog in CRM

Prednost interneta in vseh njenih storitev predliost mediji je predvsem moZnost komuniciranja in
interakcije med vsemi udelezenci. To sluzi podetjga trzenje in zbiranje podatkov ter mnen;
uporabnikov, le-ti pa se lahko informirajo, so@@éjo ali komunicirajo. V&na podjetij omogéa
vzpostavljanje kontakta preko kl&asih kanalov (fax, telefon in posta) in elektronsgeste,
najuspesnejSa pa ponavadi uporabljajo spletne abraz elektronsko poSto v kombinaciji s
telefonskim klicnim centrom. Obrazci omaggo natatino opredelitev Zelje uporabnika in
posredovanja spotita najprimernejSemu kadru, elektronska posSta itnkcenter pa sluzita za bolj
sploSen kontakt s podjetiem, kjer je potrebno dalabrtiranje informacij s strani osebja.

Glavne naloge komuniciranja preko interneta medghedh in uporabniki je predvsem obvasje
uporabnika o izdelkih (oglaSevanje), pama svetovanje pri nakupih in pridobivanje povrhtni
informacij v poprodajni fazi. Vsi ti elementi soradeni v managementu odnosa s strankami (CRM)
in so poglavitnega pomena za razvoj trzenja enegiama. Ta temelji na predpostavki, da je drazje
pridobiti novega kupca kot pa obdrzati starega itera poudarja pomen gojenja sodelovanja z
obstoj&imi strankami ob stasnem pridobivanju novih.

Poma in svetovanje preko spletnih strani se izvajaa@raipo seznama pogosto uporabljenih vprasanj
(FAQ), ki sluZijo tako nudenju poniouporabniku kot razbremenitvi kadra, ki ponavatfjavarja na

ta vpraSanja. V kolikor je vpraSanje bolj speéaifi, se uporabniki posluzujejo elektronske poste ali
posebnih obrazcev na spletnih straneh. Napredwegga poméi in svetovanja uporabnikom je
vzpostavitev forumov, klepetalnic in virtualnih gkwosti. Vse te oblike omogajo bolj oseben dialog
med podjetiem in uporabnikom in omag pripombe in dopolnitve s strani drugih uporabwj saj

so sporgila vetinoma vsem na ogled. Taki sistemi dialoga so izgpnimerni za ugotavljanje Zelja

in potreb uporabnikov in predvsem kupcev, saj amibni informacijami razvijamo in izboljSujemo
ponudbo podjetja.

Poprodajne aktivnosti zajemajo ohranjanje in ramyg odnosa s kupci, svetovanje pri uporabi izdelka
in prejemanje povratnih informacij. Podjetja, kditypo prodaji vzdrzujejo odnos s kupci vzbujajo
zaupanje in dajejo vtis profesionalnosti, s posradini pripombami pa kupec sodeluje pri razvoju
izdelka ali storitve in se tako @uati vkljucenega v proces, kar neposredno vodi k rasti lggélno
kupcev do takih podjetij.

Notranja trZzna reorganizacija podjetja

Uspesno trzenje na spletu zahteva spremembe tak@strukturi kot v samem misljenju zaposlenih
v podjetju. Zaposleni se morajo zavedati njihowegelv trznem procesu in opravljanje te vlioge tudi
obvladati. Ustrezno raven znanja dosezemo z dod#&obrazevanjem zaposlenih, poudarek pa mora
biti na znanjih komuniciranja in samostojnega ian@ nalog osvezevanja spletnih strani. Shipside
(2002, str. 96) trdi, da prepogosto funkcija ingdaj v podjetju nista pokazatelja sposobnosti
komuniciranja in trzenja preko spleta, saj se mgkaie morejo otresti tradicionalnega miiob-
trzenjskega razmisljanja in se slabSe prilagajaymstim.
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Informacijska struktura podjetja mora omeégan spodbujati integracijo interneta v trzni splbaze
podatkov o uporabnikih in kupcih pa morajo biti walizirane in dostopne vsem, ki bi lahko bili
vpleteni v interakcijo s kupcem, na kar se da @vest in hiter n&n. Dostopnost do baze podatkov
omogaa 360-stopinjsko poznavanje uporabnikov, kar paweéinkovitost komuniciranja in izboljSa
odnos z uporabnikom, pohitri procese in posredrarg$a stroske.

Taka pom¢ pri interakciji se pojavlja tako pri prodaji, sgeanju in nudenju pondokupcem, kjer je
potreba po takojSnjih in ¢gpnih informacijah nujno potrebna kontaktnemu aseta kar se da
ugodno resitev zadeve, ki bo gradila zaupanjelstraipodietje in omogdf@a nadaljnjo sodelovanje.

Zaradi odpiranja trznih moznosti se je pojavilaanpp prilagoditvi distribucijskih poti. Podjetje pg
distribuciji lahko posluzi digitalnih poti, notrangluzbe logistike ali pondozunanijih izvajalcev. Pri
zadnjih dveh primerih mora omafib kupcu moznost izbire med hitrejSo in cenejSstdeo. Kljub
temu pa ima podjetje moznost izbirati med tamini modeli pristopa do trznih poti. De Kare-Silver
(2000, str. 220-221) je mnenja, da je dostava levddenu ustvarjanja zadovoljstva kupcev in
posledéni gradniji lojalnostiCe po uspednem oglasevanju in uspesno izvrenijppoaia dostava ne
izpolni pricakovanj kupca, bo ta izgubil zaupanje do podjetjae bo veé zelel sodelovati.

5.6 UGOTOVITVE NA PODLAGI KAZALCEV

Kot smo skozi zadnja poglavja ugotavljali, na uspsE poslovanja podjetjia na spletu vpliva
mnogotero dejavnikov. Neprestan razvoj spletnegatgra povzréa spremembe tako v tehnologiji
kot v kulturi in navadah uporabnikov in sili pogiek prilagajanju. Narava spleta omégazjemno
hitro prilagoditev trzne strategije napram kagn trznim kanalom, kar jo postavija ob bok
najuinkovitejSim trznim metodam, navkljub svoji kratkobi obstoja.

Hitrost sprememb je osrednji pojem, ki straSi &&nbb spopadanju z novimi informacijskimi
tehnologijami in spletnim trzenjem nasploh. Predpaa hitro prilagajanje spremembam taige
ugotavljanje in analiziranje trendov prodaje in a&emja obiskovalcev spletnega mesta podjetja. To
izvajamo s pomgo zbiranja in analiziranja podatkov, ki jih umesti v primerne kazalnike. Le-ti
nam nakazujejo trenutno stanje ter z daljSim olmiobzajema podatkov lahko napovedo priblizne
trende. Zakaj zgolj priblizne? Zato, ker na obngS&npcev in virtualnega trzid na splosno vpliva
mnogo dejavnikov, ki jih je vse skorajda nemigaiposStevati oziroma je natmost doldanja
trendov pogojena z vloZkom sredstev za raziskaw.vibZzek pa raste logarittmo glede na
natargnost dobljenih predvidevanj. Po drugi strani jeetnet Se mlad medij in pri analizi obnaSanja
spletne populacije nudi psihologom vsakdanji vesenéenj, saj se zaradi spe¢iiiosti medija tudi
uporabniki pogosto obnaSajo v nasprotju s svojimragm normalnega obnasanja in ustaljenimi
druzbenimi normami.

Kljub temu so rezultati pridobljeni s poijo kazalcev izjemnega pomena zZénkovit nadzor nad
porabo sredstev ter za ugotavljanje doseganjehtdiligv podjetja. Nadaljnji razvoj spletnih trznih
metod povzréa potrebo po nastanku r&miih in vse bolj natafmih vrst meril in kazalnikov, ki bodo
v povezavi s psihografskimi, behavioksiimi in demografskimi podatki posameznih obiskoes
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podajali izjemno usmerjeno analizo trzne uspeSnmstirzenju enega z enim, ki je navsezadnje
najma:nejsi adut, ki ga splet ima.

Uspesnost trzenja podjetja je pogojena z uspesdriastnja preko vseh svojih trznih kanalov, ne jzgol
preko nekaterih, kot je na primer splet. Sandmkovita integracija vseh trznih komunikacij in

podajanje jasnega in usmerjenega splarqpreko vseh trznih kanalov, lahko zagotovi uspes

penetracijo med ciljnim @linstvom in posledno doseganje Zeleniktinkov, tako trznih kot drugih.

Upostevati pa moramo razlike med podjetji, ki dgtujin trzijo izkljuino preko spleta, in drugih
podijetij, ki se posluzujejo tudi kidgsiih trznih kanalov. Vsem je skupno to, da morajaugpesno
trzenje ponuditi svojim kupcem prav tisto, kar pbtrjejo, ali pa jim vzbuditi Zeljo po ponujenem
izdelku oziroma storitvi. Spletni vmesnik, ki jeisknvalcem preprost in jasen za uporabo ter jasno i
konsistentno prodajno spd@ite skozi celoten proces od predstavitve dotkega nakupa, spodbujata
razvoj zaupanja v podjetje ali blagovno znamkoaslgdéno lojalnost kupca. Lojalnost kupca pa je
predpogoj za dolgotmo sodelovanije in izkokanje dolgorénih potencialov takih sodelovan;.

6 SKLEP

Razvoj informacijskih »avtocest« in ustvarjanjetuainih trzi€ omogd@a razvoj novih trznih
pristopov in sproZza dramétie spremembe v podjetjih, majhnih in velikih, déinan tujih. Tako, kot

je uvedba Zeleznice, avtocest, telefonskega omiazZpddajanja radio in televizijskih signalov
spremenila poslovanje in vsakdanje navade ljukly ko informacijska tehnologija spreminjala nasa
Zivljenja skoziéas.

Informacije, ki se Sirijo po spletu, so lahko katkoli stvar, ki je lahko predstavljena v digitatrliki,

pa naj si bodi to slika, zvok ali besedilo, od woposredovanih v realnedasu do katalogov
vsakovrstnih izdelkov. Ta prenos informacij podjegkori&ajo za trzenje digitalnih kot tudi fiih
izdelkov in storitev, ki s pondo spleta dobivajo nove trzne potenciale. Trznespke spreminja in
prilagaja, podjetja pa nastopajo na novemdumasnovih oblikah.

Internet kot najmlajSi medij obstég medije dopolnjuje ali v nekaterih primerih celadome&a.
Zaradi njegovega stalnega Sirjenja idarga Stevila uporabnikov, je za podjetja izrednegaena, da
vkljucijo Internet v svoj program trzenja in izkoristijgegove prednosti. Te omago poveanje
ucinkovitosti poslovanja, moznost hitrejSega prilagg spremembam na trgu, zmanjSanje stroSkov
ter posledino optimalno razpolaganje s sredstvi. Interneteninbv medij za komunikacijo z
moznostjo distribucije proizvodov do porabnikov, pak cedalje bolj predstavlja novo trzno
infrastrukturo.

Poglavitni proces pri splethem nastopu podjetjagetavijanje uspesnosti nastopa samega. Ker se za
nastopom podjetij na spletu ponavadi skrivajo gali interesi, je smiselno ugotavljati uspesnost
doseganja teh ciliev. To je mozno s pdjuoanalize zbranih informacij in uporabe namenskih
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kazalnikov, ki nam omogajo pregled nad pozitivnimi in negativnimicinkovinami trznega
spletnega nastopa. S patjmdobljenih rezultatov lahko podjetje ugotovi pemost izdelkov, akcij
ali ciljev spletnega mesta.

Seveda bodo vsakrsni rezultati ugotavljanja usstiSnastopa poraznig podjetje ne bo upostevalo
dejavnikov (analiziranih v prejSnjin poglavjih), ¥plivajo na uspeSen nastop na tem spg@m
mediju. Zaradi posebnosti spletnega trga je potraipnemeniti dosedanji koncept kéaga trzenja,

S preoblikovanjem in dodajanjem specializiranilmitizorijemov. To narekuje ze samo dejstvo, da se
spletni trg mono razlikuje od klaghega. Posebnost spletnega trga botruje nastankuwrsel
prirejenih in predvsem popolnoma novih trznih metkd zahtevajo svoje spedifie n&ine za
merjenje uspesnosti, ki v medsebojni povezavi zagjajo nadzor nad poslovanjem idinkovito
orodje odlg@anja za vodstvo podjetja.

V bliznji prihodnosti lahko ptiakujemo pojav vedno bolj kompleksnih modelov kakaly ki bodo
z medsebojno interpolacijo podatkov in ob upoStevatandardiziranih razvojnih pripaii dajali
vedno bolj verodostojne in natare rezultate, ki bodo omogale izjemno natamo optimizacijo
trznih aktivnosti in posledno maksimiranje dobka na vlozena sredstva.
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