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1. UVOD

V danasnjih konkuren¢nih razmerah postaja bitka za porabnike vedno hujsa. Trgi postajajo vse
bolj kompleksni, ponudba izdelkov razli¢nih blagovnih znamk vse vecja, porabniki vse bolj
zahtevni. Z razvojem interneta so se konkuren¢ne razmere Se zaostrile, saj se je na trgu
pojavilo veliko Stevilo novih blagovnih znamk, pretok informacij o njih pa je mnogo hitrejsi.

Danes so na svetovnem spletu prisotne Stevilne blagovne znamke. Nekatere so nastale ze v
realnem svetu in so poslovanje prenesle Se na internet, druge pa so nastale in bile oblikovane
posebej za ta medij. Kljub nekaterim pesimisti¢nim napovedim pomen blagovnih znamk z
razvojem interneta ne bo izginil, kve¢jemu se bo okrepil in bitka za porabnike med
posameznimi blagovnimi znamkami bo vedno hujSa. Podjetja se morajo z dolgotrajnim
vlaganjem sredstev, znanja in naporov truditi pridobiti nove porabnike, predvsem pa ohraniti
Ze obstojece, saj so le-ti klju¢ do dobickonosnosti.

Moznosti za ustvarjanje in ohranjanje zvestobe blagovnim znamkam so mi vzpodbudile
zanimanje in odlocila sem se, da omenjeno podrocje bolje razis¢em med slovenskimi
internetnimi ponudniki blagovnih znamk, natan¢neje med slovenskimi spletnimi prodajalnami,
ki so hkrati ze uveljavljene blagovne oz. storitvene znamke.

Diplomska naloga je sestavljena iz $tirih glavnih delov. V prvem delu predstavljam razli¢ne
opredelitve blagovnih znamk in podrobnejsi pregled razlicnih teorij o spremembah, ki jih je na
pomen blagovnih znamk prinesel razvoj interneta. Delo se nadaljuje s podrobnimi
opredelitvami zvestobe blagovnim znamkam tako v realnem svetu kot na internetu. V tretjem,
osrednjem delu diplomskega dela predstavljam osem pristopov oz. na¢inov, ki so po mnenju
Srinivasanove, Andersona in Ponnavoula najpomembnej$i za ustvarjanje in ohranjanje
zvestobe blagovnim znamkam na internetu: 1) izdelek po meri posamicnega kupca ter
personalizacija, 2) interaktivnost, 3) obvescanje kupcev, 4) skrb za kupce, 5) virtualne
skupnosti, 6) izbira, 7) udobje in 8) oblikovna podoba spletne strani (Srinivasan, Anderson,
Ponnavolu, 2002, str. 42). V ostali literaturi kot izjemno pomemben nacin opredeljujejo tudi
zaupanje, zato ga dodajam kot deveti pristop.

Naloga nato preide iz teoreti¢nega v prakticni del. V Cetrtem delu najprej predstavim potek
raziskave, ki sem jo s pomocjo globinskih intervjujev izvedla med slovenskimi spletnimi
trgovci. Zanimalo me je, ali se zavedajo pomena zvestih kupcev in kolik§no pozornost
namenjajo posameznim, v teoreticnem delu opredeljenim, pristopom za ustvarjanje in
ohranjanje zvestobe blagovnim znamkam. Zakljucujem s podajanjem analize oziroma
rezultati raziskave, ki sem jih dopolnila s predlogi za izboljSanje.



2. BLAGOVNA ZNAMKA

2.1. OPREDELITEV BLAGOVNE ZNAMKE

Blagovna znamka je ime, izraz, simbol, oblika ali kombinacija naStetih, namenjena
prepoznavanju izdelka ali storitve enega ali skupine prodajalcev in razlikovanju izdelkov ali
storitev od konkuren¢nih (Kotler, 1998, str. 444). Podjetje se sreca z odlocitvami o blagovni
znamki, ko zacne z njo oznacevati svoje izdelke. Kar podjetje naredi, je izdelek, kar porabnik
kupi, pa je blagovna znamka. Osnovni (generi¢ni) izdelek postane blagovna znamka, ko
porabniki v mnoZici navidez anonimnih izdelkov zaradi dodatkov v obliki embalaze, storitev,
oglasevanja in podobno za¢nejo kupovati le enega (Dovc, 2001, str. 35). Kline ugotavlja, da se
izdelek spremeni v blagovno znamko takrat, ko se uveljavi v zavesti porabnikov, ko jo ljudje
sprejemajo in se po njej odloc¢ajo. Napacno je prepri¢anje v mnogih podjetjih, da z dodelitvijo
imena izdelku in izdelavo celostne graficne podobe Ze imajo blagovno znamko. Tudi
registracija Se ne pomeni zacetka nove blagovne znamke (Planinc, 2003, str. 48).

De Chernatony in McDonald opredeljujeta kot uspesno blagovno znamko prepoznaven
izdelek, storitev, osebo ali kraj, ki je nadgrajen tako, da kupec ali uporabnik zaznava zanj
pomembne, posebne in trajne dodane vrednote, ki se kar najbolj ujemajo z njegovimi
potrebami (De Chernatony, McDonald, 1996, str. 18). Gledanje na proces oznaevanja z
blagovno znamko kot le na poimenovanje, oblikovanje in oglasSevanje je dandanes preozko.
Potrebna je komunikacija o dodanih vrednostih, za katere so uporabniki pripravljeni placati
vi§jo ceno in katere konkurenti tezko posnemajo.

Res je, da je oznacevanje izdelkov z blagovno znamko tvegano in zelo drago, vendar hkrati
podjetju omogoca Stevilne prednosti pri nastopu na trgu. Uporabniki uveljavljenih blagovnih
znamk so zveste in dobi¢konosne skupine, katerim lahko podjetje zaraCuna tudi visje cene kot
konkurenca. Zaradi visoke prepoznavnosti blagovne znamke in zvestobe kupcev so manjsi
stroski trZenja, pogajanja z distributerji so uspesnejSa. Nadalje blagovna znamka omogoca
segmentiranje trgov in s tem ucinkovitejSe zadovoljevanje preferenc razli€nih uporabnikov,
zaradi prepoznavnosti in verodostojnosti pa je lazja tudi Siritev blagovne znamke na druge
trge. Nenazadnje registrirana blagovna znamka nudi pravno zas¢ito pred konkurenti.

2.2. BLAGOVNE ZNAMKE NA INTERNETU

Za razvoj in ohranitev mocne blagovne znamke je nujno potrebno dobro razumevanje in
prilagajanje trendom v okolju in eden najpomembnejsih, s katerim se soocajo danes, je tudi
razvoj informacijske tehnologije in v njenem okviru razvoj interneta. Internet omogoca
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nastanek novih blagovnih znamk, ki predstavljajo konkurenco Ze obstoje¢im, omogoca
porabnikom, da pridobijo vecjo koli¢ino informacij in tako negativne kot pozitivne
informacije o blagovnih znamkah enostavno Sirijo. Internet odpravlja ¢asovne in prostorske
omejitve, saj ima porabnik lahko stik z blagovno znamko kjerkoli in kadarkoli, kar pa
podjetjem predstavlja oviro pri nadzoru stika med porabnikom in podjetjem (Vodlan, 2003,
str. 9).

Poudariti Zelim, da se diplomsko delo nanasa na vse blagovne znamke, ki so prisotne na
internetu, kljub temu da je v literaturi mo¢ zaslediti njihovo razdelitev glede na nastanek:
e blagovne znamke, ki so nastale v digitalnem svetu (e-brands, online brands, dot-com
brands),

e blagovne znamke, ki so nastale v realnem svetu (offline brands)

Tovrstna razdelitev je posledica loCevanja interneta od ostalega poslovanja v zacetku
devetdesetih let dvajsetega stoletja. Danes prevladuje prepricanje, da je za doseganje
pozitivnih poslovnih rezultatov potrebna sinergija med internetnim poslovanjem in celotnim
poslovanjem podjetja. Za uspesSno poslovanje na internetu je torej nujna uporaba klasi¢nih
trzenjskih orodij, prav tako pa podjetja v sklopu klasi¢nega poslovanja ne smejo podcenjevati
interneta. Zaradi vse ve¢jega prepletanja digitalnega in realnega sveta tudi omenjena razdelitev
blagovnih znamk izgublja na pomenu.

Razvoj interneta je med trzniki sprozil Stevilna vpraSanja in dileme. Ali pomen blagovnih
znamk izginja? Ali je mogoc€ razvoj blagovnih znamk preko interneta? Ali je internet primeren
za razvoj vseh blagovnih znamk?

Podpoglavje pricenjam s podrobnejsim pregledom razli¢nih pogledov in teorij o spremembah,
ki jih je oz. bo prinesel razvoj interneta na pomen blagovnih znamk.

Ne dolgo nazaj, konec leta 2000, je bil postavljen najbolj pesimistiCen scenarij, katerega
zagovornik je bil Regis McKenna. Svet visoke tehnologije porabnikom omogoca veliko izbiro,
cena bo kljucni dejavnik nakupne odlocitve, zvestoba blagovnim znamkam bo izginila, kar
posledi¢no pomeni konec trzenja (Dussart, 2001, str. 631). Tudi Kuttner se je strinjal, da bosta
neoviran dostop do informacij in moznost primerjave ponudb s celega sveta vodila k
cenovnemu konkuriranju in izginjanju zvestobe blagovnim znamkam (Srinivasan, Anderson,
Ponnavolu, 2002, str. 41).

Poleg Ze omenjenega pesimisticnega staliS¢a, da so blagovne znamke preteklost, pa se je na
drugi strani oblikovalo optimisti¢no staliS¢e, da se bo pomen blagovnih znamk s pomocjo
interneta Se okrepil. Veliko Stevilo ponudnikov in pestra izbira obenem pomenita tudi vecje
moznosti  poslovnih prevar, zato se porabniki zatekajo k poznanim in uveljavljenim
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blagovnim znamkam. Nadalje, zaradi hitrega Zivljenjskega tempa kupci nimajo ¢asa iskati
najboljSe ponudbe, kar zopet vodi k opiranju na znane blagovne znamke. V prid temu dejstvu
govorijo rezultati raziskave o internetni prodaji', ki kaZejo, da lahko trgovci za blagovno
znamko, ki je uveljavljena ze v realnem svetu, zaracunajo od 8 do 9 odstotkov visje cene kot
trgovci, ki so blagovno znamko ustvarili na spletu (New-Economy Brand Management, 2000,
str. 3-4).

Da je blagovna znamka pri spletnem nakupovanju pomemben dejavnik nakupne odlocitve, je
pokazala tudi raziskava podjetja Ernst& Young®. 82% anketiranih je namre¢ navedlo, da je
poznavanje blagovne znamke pomembno ali zelo pomembno vplivalo na njihovo odlocitev o
nakupu. Rezultati Se ene raziskave omenjenega podjetja kazejo, da le 16 odstotkov ameriskih
kupcev prek spleta uporablja primerjalne spletne brskalnike, ki omogocajo primerjave cen
med konkurenti. Cena torej ni odloc¢ilen dejavnik nakupne odlocitve (Kania, 2001, str. 122-
123).

V prid velikemu pomenu blagovnih znamk govorijo rezultati raziskave svetovalnega podjetja
za management blagovnih znamk FutureBrand. Kar 53 odstotkov spletnih porabnikov se ne
odlo¢i za nakup najcenejSega izdelka. Se veg, za isti izdelek so pri ponudniku z znano in
uveljavljeno elektronsko blagovno znamko pripravljeni placati visji znesek. Posebnost
spletnega nakupovanja je, da porabnik izdelka ne more otipati, okusiti ali vonjati, zato sta
zaupanje v blagovno znamko in obcutek varnosti Se pomembnejSa in zanju so porabniki
pripravljeni placati ve¢ (Drevensek, 2001, str. 58).

Zakaj se za spletno nakupovanje odlo¢ajo slovenski spletni kupci, so marca 2003 ugotavljali v
raziskavi® trzno-raziskovalne hise Gral Iteo. Med poglavitnimi prednostmi so izpostavili
casovno ekonomicnost in fizi€no prirocnost nakupovanja, medtem ko nizje cene niso med
vodilnimi razlogi nakupne odloc¢itve (Oseli, 2003, str. 50). Rezultati raziskave sicer ne
omenjajo pomena blagovnih znamk, vendar pa enako kot predhodno omenjene raziskave
govorijo o nepomembnosti nizkih cen.

Ce povzamem ugotovitve omenjenih raziskav, pomen blagovnih znamk z razvojem interneta
nikakor ne bo izginil, kve¢jemu se bo okrepil. Seveda je tudi cena pomemben dejavnik
spletnega nakupa, a ne najpomembnejsi. Da so blagovne znamke Se vedno mocan dejavnik
nakupne odlocitve in ne cene, je v praksi spoznalo tudi podjetje Priceline.com, ki je prodajalo
letalske vozovnice preko spleta. Prodajna strategija je temeljila na nacelu, da so porabniki

! Raziskavo so izvedli aprila 2000 na MITs Sloan School of Management.

? Raziskava je bila izvedena leta 1999.

3V vzorec je bilo zajetih 400 nadpovpre&nih uporabnikov interneta, ki internet uporabljajo skoraj vsak dan ali
pogosteje. Taksnih uporabnikov je sicer dobra polovica, zato vzorec pomeni priblizno polovico internetnih
uporabnikov. Med sodelujocimi jih je 47 odstotkov Ze nakupovalo preko interneta.
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pripravljeni kupiti vozovnico pri kateremkoli ponudniku, ne glede na blagovno znamko,
pomembna je le cena. Ime letalskega prevoznika so kupci izvedeli Sele po nakupu vozovnice.
Scasoma so se letalske druzbe le zavedle, da omenjena strategija negativho vpliva na
zavedanje porabnikov o njihovih blagovnih znamkah in pricele s prodajo vozovnic preko
lastnih spletnih strani, Priceline.com pa so izkljucile iz posrednistva. Vecina vozovnic se
danes proda neposredno preko spletnih strani letalskih druzb (Kalin, 2001).

V nadaljevanju predstavljam razli¢ne poglede na vlogo interneta, osredotoCila pa se bom
predvsem na njegovo vlogo pri razvoju blagovnih znamk.

Coupejeva (2001, str. 145-187) je teoreticno opredelila vlogo oziroma vpliv interneta iz dveh
razli¢nih zornih kotov. Prvi¢ kot novo trzno okolje z novimi priloZnostmi in nevarnostmi ter
drugi¢ kot novo trzenjsko orodje, ki omogoca izvedbo novih trzenjskih aktivnosti. Internet
kot okolje omogoca razvoj novih proizvodov in storitev, ki pred njegovim nastankom sploh
niso bili mogoci. Podjetje eBay v realnem svetu nikakor ne bi moglo izvesti tovrstnih storitev
kot jih preko spleta. Kot zanimiv primer navajam tudi spletno stran podjetja Michelin, na
kateri so mozni izracuni razdalj med posameznimi mesti, izracuni predvidenih ¢asov potrebnih
za pot, izracuni cestninskih stroskov, ipd. Za proizvode in storitve, ki Ze obstajajo v realnem
svetu, pa internet predstavlja okolje, v katerem je neSteto priloZznosti za diferenciacijo.
Podobno kot pri tradicionalnih nacinih poslovanja internet omogoca izvedbo strategij
blagovnih znamk, predvsem strategijo Siritve skupine izdelkov in strategijo Siritve blagovne
znamke. Omenila bi podjetje Amazon.com, ki je bilo v preteklosti poznano kot najvecja
spletna knjigarna, danes pa prodaja Se zgoscenke, elektroniko, igre, igrace ipd. Microsoft,
poznan kot proizvajalec in prodajalec ra¢unalniske opreme, preko spleta ponuja Se prevozne
storitve. Z razvojem interneta se je zaradi globalne konkurence povecala teznja povezovanj
podjetij v strateSka zaveznistva.

Gledano z drugega zornega kota, internet kot trZenjsko orodje vpliva na oblikovanje in
udejanjenje trzenjskih strategij podjetja. Sprva nove poslovne priloznosti, ki jih ponuja
internet, motivirajo proces planiranja. Nadalje internet ponuja nove moznosti pri doseganju
poslovnih ciljev — lahko ga uporabimo kot nov nacin predstavljanja proizvodov, kot novo
trzno pot ali kot novo komunikacijsko pot, vse to pa zahteva izvajanje novih trzenjskih
aktivnosti, ki v realnem svetu niso bile mogoce (Coupey, 2001, str. 145-187).

Dosedanje analize procesa managementa blagovnih znamk na internetu so pokazale, da
osnovna nacela oziroma pravila razvoja blagovnih znamk ostajajo nespremenjena, spremenilo
pa se je njihovo izvajanje. Povecevanje zavedanja o blagovni znamki, pozicioniranje in
diferenciacija kot komponente uspeSnih trzenjskih programov so s pojavom interneta Se
pridobile na pomenu, saj je konkurenca oddaljena le en klik (Kania, 2001, str. xiv-xvi). V boju
s konkurenco bodo uspesnejsa tista podjetja, ki bodo svoje instrumente v okviru trzenjskih
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spletov osredotocila na vsakega posameznega porabnika in na zadovoljevanje njegovih
specifi¢nih potreb.

Al Ries (Kalin, 2001) je internet opredelil kot plodna tla za razvoj blagovnih znamk, vendar ne
vseh. Uspesne bodo le tiste blagovne znamke, ki so bile oblikovane posebej za ta medij, tore;j
digitalne blagovne znamke. V primeru, da ima podjetje Ze uveljavljeno blagovno znamko v
realnem svetu, predlaga oblikovanje spletnih strani zgolj z namenom informiranja, odsvetuje
pa trgovanje preko spleta. Realno in virtualno poslovanje sta po njegovem mnenju
nezdruzljiva. Taksno gledanje dandanes vsekakor ne velja, saj so Stevilna podjetja uspesno
prenesla poslovanje iz realnega sveta tudi na internet.

Vpliv interneta na blagovne znamke je preuceval tudi Dussart, osredotocil pa se je predvsem
na blagovne znamke, ki so nastale v realnem svetu. Njegov pogled je bil precej pesimisticen,
saj naj bi s pojavom interneta pomen blagovnih znamk izginjal. Predvsem pomeni nevarnost
za blagovne znamke, kjer je stopnja vpletenosti porabnikov majhna, torej pri izdelkih za
vsakodnevno rabo. Nasprotno pa lahko blagovne znamke, kjer je stopnja vpletenosti
porabnikov velika, moznosti dvosmerne komunikacije in neposrednega stika s porabnikom
izkoristijo za razvoj blagovne znamke (Dussart, 2001, str. 633).

Internet lahko obravnavamo kot nov medij ali pa kot nov trg, ki podjetjem nudi nove poslovne
priloznosti. Ne glede na to, s katerega zornega kota gledamo, pa bo njegova uporaba
ucinkovita le v primerih uspeSne integracije interneta v celotno poslovno strategijo podjetja.
Strategije ne smejo biti usmerjene v slepo posnemanje konkurentov in vztrajanje na nizkih
cenah. Pomembno je strateSko pozicioniranje, ustvarjanje konkuren¢nih prednosti in
posredovanje dodane vrednosti porabnikom (Porter, 2001, str. 63-78).

Ce torej povzamem dosedanje ugotovitve, blagovne znamke ostajajo pomemben vir
diferenciacije kljub nekaterim pesimisticnim napovedim. Uporaba interneta je danes nujna in
ni vprasanje, ali ga uporabljati ali ne, temveC je vprasanje, kako ga uporabljati pri razvoju
blagovnih znamk, oz. kako ustvarjati dodano vrednost za porabnike. Delni odgovor na zgornje
vprasanje je tudi uspesno trzenje, temeljece na odnosih s strankami (CRM oz. Customer
Relationship Management), ki posledi¢no vodi v povecevanje zvestobe blagovnim znamkam.

3. ZVESTOBA BLAGOVNIM ZNAMKAM

V danaSnjih konkurenc¢nih razmerah postaja bitka za porabnike vedno hujsa. Podjetja vlagajo
Stevilna sredstva in znanje v pridobivanje novih porabnikov, predvsem pa v ohranjanje ze
obstoje¢ih. Zvesti porabniki so klju¢ do dobickonosnosti prodaje. V prvem podpoglavju



predstavljam razli¢ne opredelitve zvestobe blagovnim znamkam, v drugem pa bom opredelila
zvestobo blagovnim znamkam na internetu.

3.1. OPREDELITEV ZVESTOBE BLAGOVNIM ZNAMKAM

Opredelitev zvestobe blagovni znamki je v literaturi mnogo, prav tako je bilo o tem izvedenih
veliko raziskav, kar sicer ni presenetljivo, upoStevajo¢ prednosti, ki jih prinaSajo zvesti
porabniki. Ce so porabniki zvesti blagovni znamki, je njihova pripravljenost na zamenjavo
blagovne znamke zlasti ob spremembi cene majhna, prav tako so manj obc¢utljivi na trzenjske
akcije konkuren¢nih podjetij. Nadalje so stroski pridobivanja novih kupcev kar petkrat vecji
od stroSkov ohranjanja starih kupcev. Zvesti porabniki se tudi lazje odlo¢ijo za nakup drugih
izdelkov podjetja, ki so mu zvesti (Knox, 1995, str. 26-28).

Zvestoba blagovnim znamkam se kaze v zavestnih odlocitvah porabnikov o ponovnem nakupu
iste znamke. Zvestoba kupca je lahko posledica izoblikovanih preferenc npr. na podlagi
oglasevanja, o pravi zvestobi pa govorimo lahko Sele, ko je prisotna Se Custvena komponenta,
npr. poistovetenost kupceve samopodobe s podobo blagovne znamke (Solomon, Bamossy,
Askegaard, 1999, str. 231).

Damjan in Mozina (1999, str. 144) sta zvestobo opredelila kot ¢lovekovo Custvo, ki pomeni
pripadnost neki ideji, ¢loveku ali predmetu. Zvestoba blagovni znamki torej pomeni
pripadnost le-tej in je posledica zadovoljstva potroSnikov, ki se kaze v ponavljajocih nakupih.
Vendar pa zvestoba ni naklju¢en ponovni nakup. Da lahko govorimo o zvestobi blagovni
znamki, mora ponavljajoce nakupe spremljati pozitiven odnos porabnika do blagovne znamke.
Zlajpahova zato zvestobo lo¢i na dejansko, ki se kaZze v ponavljajo¢ih nakupih, delezu
nakupov, ki pripadajo dolo€eni znamki, ter mentalno, ki se kaZe v odnosu porabnikov do
znamke in izraza zadovoljstvo z njo. Zvesti porabniki so torej tisti z visokim indeksom
zadovoljstva in visoko pripravljenostjo za nakup iste blagovne znamke tudi v prihodnosti
(Zlajpah, 2003, str. 65).

Nekateri avtorji so zvestobo blagovnim znamkam proucevali v povezavi s stopnjo
porabnikove vpletenosti v nakup. De Chernatony in Assael sta se strinjala, da porabniki Zelijo
skrajSati proces nakupnega odloc¢anja in v kolikor se za ponovni nakup odlo¢ijo na podlagi
zadovoljstva z nakupom v preteklosti, je rezultat zvestoba blagovni znamki. Slednje naj bi
veljalo predvsem za izdelke, ki so dragi, ki se jih ne kupuje pogosto in ki so za kupca zelo
pomembni, torej izdelke, pri katerih je stopnja porabnikove vpletenosti v nakup visoka. Na
drugi strani pa je za izdelke Siroke potroSnje znacilna nizka stopnja porabnikove vpletenosti v
nakup, kupci menjavajo blagovne znamke, ¢e pa Ze redno kupujejo isto, gre zgolj za navado in
ne za posebno zvestobo do dolocene blagovne znamke (De Chernatony, 1996, str. 64; Assael,
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1993, str. 255). Da teorija v realnosti ni bila potrjena, kot primer navajam Coca-Colo. Kljub
temu da je izdelek Siroke potros$nje, ga porabniki ne kupujejo zgolj iz navade.

Dejstvo je, da stopnja zadovoljstva porabnika z blagovno znamko vpliva na zvestobo in tega
se zavedajo vsi managerji. Pozabljajo pa, da je v izredno konkuren¢nih razmerah pomembna
tudi stopnja zadovoljstva. Obstaja namre¢ ogromna razlika v zvestobi med delno zadovoljnimi
in popolnoma zadovoljnimi porabniki. Le popolnoma zadovoljni kupci so tudi zvesti in vsak
padec s popolne stopnje zadovoljstva pomeni Se vecji padec v zvestobi blagovni znamki
(Jones, Sasser, 1998, str. 89).

Dosedanja teoreti¢na spoznanja so zvestobo blagovnim znamkam obravnavala kot posledico
porabnikovega splo$nega zadovoljstva z blagovno znamko, medtem ko so vplivu zaupanja
posvecali premalo pozornosti. Delgado-Ballester in Manuera-Aleman (2001) sta v kontekst
odnosa porabnik - blagovna znamka dodala tudi zaupanje kot pomemben dejavnik pri
ustvarjanju custvene pripadnosti blagovni znamki, ki vodi v oblikovanje dolgoro¢nih odnosov
in posledi¢no v zvestobo znamkam. Zaupanje pomeni obcutek varnosti, da bo blagovna
znamka izpolnila porabnikova pri¢akovanja tudi v razmerah nepopolnih informacij in v novih
situacijah, ki jih do tedaj $e niso izkusili. Rezultati njune raziskave® so pokazali, da tako
zadovoljstvo kot zaupanje pozitivno vplivata na pripadnost blagovni znamki, vendar s to
razliko, da je v situacijah z visoko vpletenostjo kupca vpliv zaupanja vecji. Zatorej morajo
podjetja pri oblikovanju strategij za ohranjanje dolgoro¢nih odnosov s kupci programe
ustvarjanja zadovoljstva dopolniti z aktivnostmi za povecanje zaupanja (Delgado-Ballester,
Manuera-Aleman, 2001, str. 1254).

Lahko bi dejala, da sta pridobivanje in ohranjanje zvestih porabnikov prioritetni nalogi
vsakega trznika, saj le-ti pomenijo veliko konkuren¢no prednost. V realnem okolju na podlagi
zvestih uporabnikov podjetja lahko zaracunavajo vi§je cene kot konkurenti, imajo vecjo
pogajalsko mo¢ na trznih poteh in imajo nizje stroske komuniciranja. Vstop novih
konkurentov v isto izdel¢no kategorijo je tezji, medtem ko sinergi¢ni u¢inki omogocajo lazjo
Siritev blagovne znamke v nove kategorije izdelkov.

3.2. OPREDELITEV ZVESTOBE BLAGOVNIM ZNAMKAM NA
INTERNETU

Po podatkih U.S. Census Bureau's internetna prodaja raste in je v drugi Cetrtini leta 2004
dosegla ze 1,9 odstotka koncne potrosnje (U.S. Census Bureau, 2004). Za Slovenijo je junijska
analiza RIS 2004 o e-nakupovanju konc¢nih porabnikov pokazala, da se je obseg spletnih

* S pomodjo regresijske analize so vpliv zaupanja in zadovoljstva na pripadnost blagovni znamki proucevali na
vzorcu 173 zensk z otroki starimi do 4-ih let.



nakupov v obdobju 2002 — 2004 v grobem podvojil. Celotni obseg internetne prodaje se
ocenjuje na okoli 0,2 — 0,4 odstotkov koncne potrosnje, kar je v primerjavi z najrazvitejSimi
gospodarstvi sicer malo, vendar pa ima spletna prodaja tudi v Sloveniji razmeroma velik
potencial (RIS2004: Gospodinjstva: E-nakupovanje 2004/1).

Neprestana rast v internetni prodaji kaze na prednosti, ki jih ponuja internet v primerjavi s
tradicionalnimi trgovinami. Po drugi strani pa porabnikova velika izbira in moznosti
primerjave s konkurenti porajajo vpraSanje, ali zvestoba blagovnim znamkam sploh Se obstaja.

V prvem poglavju sem predstavila nekatere pesimisticne poglede, da bo nizka cena odlocilni
dejavnik nakupne odlocitve in da zvestoba blagovnim znamkam izginja. Vendar Stevilne
raziskave kazejo nasprotno. Medtem ko so bile pretekle trzenjske akcije usmerjene predvsem
v doseganje visokega trznega deleza, je v zadnjih letih na tem podroc¢ju prislo do velikega
preobrata, kateremu je vzrok tudi internet. Nova trzenjska paradigma sloni na dejstvu, da je
poslovni uspeh podjetja odvisen od stalnih strank oz. od dolgoro¢nih odnosov med podjetjem
in stalnimi strankami ter obdobja trajanja teh odnosov (Bauer, Grether, Leach, 2002, str. 40).
Pomen zvestobe blagovnim znamkam torej ostaja, proces ustvarjanja in ohranjanja zvestih
kupcev pa je v virtualnem okolju v primerjavi s tradicionalnim Se zahtevnejSi in
kompleksnejsi, saj je konkurenca oddaljena le en klik z misko.

V zgodnjih zacetkih virtualnega trzenja so proces ustvarjanja zvestobe na spletnih stranech
enacili z oglaSevanjem preko spletnih strani in oblikovanjem klepetalnic. Nadaljnje teorije so
predvidevale, da je animacija tista, ki spodbuja k obisku spletnih strani. Konec leta 1999 sta
kot najnovejsi taktiki za ustvarjanje zvestobe veljali moznost osebnega vpisa oz. registracija
uporabnikov in elektronska posta. Vendar pa so podjetja pri uporabi slednjega pozabljala na
dejstvo, da dovoljenje porabnika za posiljanje spletnih obvestil §e ne pomeni, da ima s
porabnikom tudi nek trajen odnos, na podlagi katerega se oblikuje zvestoba (The e-
LoyaltyResource, 2001). V nadaljevanju predstavljam nekaj teoreticnih dognanj o povezanosti
med dolgoro¢nimi odnosi s kupci na spletnih straneh in ustvarjanjem zvestobe.

Ustvarjanje zvestobe blagovnim znamkam tudi v digitalnem svetu sta Reichheld in Schefter
opredelila kot nujno zaradi dveh razlogov. Prvi¢, gledano iz ekonomskega vidika, so stroski
pridobivanja novih kupcev na internetu zelo visoki in v kolikor le-ti ne opravijo veliko
nakupov, se stroski nikoli ne povrnejo. Raziskave so pokazale, da so stroski pridobivanja
novega kupca pri Cistih spletnih trgovcih kar 20 do 40 odstotkov visji v primerjavi s trgovei, ki
prodajajo tako preko spleta kot v fizicnem okolju. Drugi¢, gledano iz vidika konkurence, se bo
v panogi slej kot prej pojavilo podjetje, ki bo znalo kupcem ponuditi dodano vrednost v obliki
vzdrzevanja dolgoro¢nih odnosov. V nasprotju z nekaterimi prepricanji, da so kupci na
internetu omahljivi in nestanovitni, avtorja poudarjata njihovo nagnjenost k ohranjanju
dolgoro¢nih odnosov in zvestobi blagovni znamki (Reichheld, Schefter, 2000, str. 106).
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Podjetja lahko s pomocjo interneta izboljSajo komunikacijo s kupci, bolje spoznajo njihove
potrebe in Zelje, ter se bolje odzivajo nanje, zmanjSajo transakcijske stroske kupcev, vse to pa
je osnova za razvoj dolgoro¢nih odnosov. Hkrati pa tudi pri poslovanju preko spleta ne smemo
pozabiti na osnovno nacelo — osredotocenje na ciljne kupce. Kupce na internetu, pri katerih je
mozen razvoj trajnih odnosov, sta avtorja razdelila v dve skupini. Prvo skupino sestavljajo
kupci, ki iS€ejo predvsem udobje, za katerega so pripravljeni placati tudi visjo ceno. So
racionalni, vendar ne obsedeni s ceno in so nagnjeni k ustvarjanju zvestobe. Drugo skupino pa
predstavljajo kupci, katerim je pomembna predvsem blagovna znamka in tudi ti si zelijo
stabilnih, trajnih odnosov (Reichheld, Schefter, 2000, str. 110).

S pojavom interneta so se pojavile nove razmere oz. novi pristopi, kako podjetja ustvarjajo
zvestobo blagovnim znamkam. Prvi¢, spremenila so se pri¢akovanja porabnikov glede odnosa
kupec - podjetje. Ni¢ ve€ ne gre le za preprosto posredovanje informacij kupcem, temvec mora
biti kupcem omogoceno, da pridobijo katerekoli zelene informacije kadarkoli Zelijo, hkrati pa
mora biti nakupni postopek prilagojen njihovim pricakovanjem in Zeljam. Drugi¢, razvoj
tehnologije ponuja nove inovativne nacine pri upravljanju odnosov s strankami, predvsem v
smislu pridobivanja natan¢nih podatkov o Zeljah, potrebah ali nakupnih navadah vsakega
posameznega kupca. Oblikovane baze podatkov sluzijo kot ucinkovito orodje za boljse
poznavanje vsakega posameznega kupca in prilagajanje podjetja njegovim potrebam, kar vodi
v vecje zadovoljstvo in zvestobo blagovnim znamkam (Griffin, 2002, str. 1-2).

Schultz in Bailey (2000, str. 42-43) sta zvestobo blagovnim znamkam opisala skozi razvoj
razlicnih trgov. Za tradicionalno izdel¢no orientiran trg je bila znacilna proizvodnja
edinstvenih izdelkov, ki jo je bilo tezko posnemati, vsa trzna mo¢ je bila v rokah malega
Stevila ponudnikov in potros$niki so »morali« biti zvesti dolo¢eni blagovni znamki. Z
nadaljnjim razvojem je trzna mo¢ presla v roke distributerjev, ki so dolocali, kje in kdaj se bo
kakSen izdelek prodajal in posledi¢no so bili porabniki zvesti trzni poti ne izdelku. V obeh
primerih je bila za trznike ustvarjanje in ohranjanje zvestobe blagovnim znamkam lahka
naloga, ker porabniki preprosto niso imeli velike izbire.

S pojavom interneta, svetovnega spleta in elektronskega poslovanja se je razvil trg, orientiran
na kupce. Velika izbira, Stevilne informacije in moznosti primerjave med proizvajalci so trzno
mo¢ prenesle na kupce. Sedaj je kupec tisti, ki izbira in ne ¢aka, da bo izbran. Iz slike 1 je
razvidno, da je za to obliko trga znalilno nenehno vzajemno delovanje med kupcem in
prodajalcem ter ostalimi udeleZenci na trzni poti, zato mu pravimo tudi interaktivni trg
(Schultz, Bailey, 2000, str. 44).
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Slika 1: Trg, orientiran na kupce

Trzna pot Trzna pot -----4

el

v

Informacije

Potrebe/Z elje - . Kupna moé
1zbira Kupec, konéni porabnik Tehnologija

Vir: Schultz, Bailey, 2000, str. 44.

Odnos med kupcem in prodajalcem na trgu je vedno obstajal, le da se je na interaktivnem trgu
spremenil v medosebnega. Poudarek je na tem, da tako kupec kot prodajalec vlagata v odnos,
zvestoba blagovnim znamkam pa se pojavi Sele, ko obe stranki zaznata odnos kot
enakovreden, oz. ko zaznata, da je vlozek, ki sta ga vlozila v odnos, sorazmeren rezultatu. Pri
teh vzajemnih odnosih med kupcem in prodajalcem mora biti za doseganje zvestobe
blagovnim znamkam zadoS¢eno dvema pogojema. Prvi¢, kupec mora imeti dovolj veliko
kupno moc¢ za nakup blagovne znamke in drugi¢, blagovna znamka mora zadovoljiti kupceve
potrebe (Schultz, Bailey, 2000, str. 47).

Ce na kratko povzamem dosedanje ugotovitve, je za uspesno poslovanje na internetu nujno
ohranjanje obstojecih strank, nikakor pa ne smemo pozabiti tudi na pridobivanje novih. Z
njimi je potrebno izgraditi dobre, trdne in trajne odnose, odgovor na vprasanje, kako jih
zgraditi, pa je v ucinkovitem trzenju, temeljeCem na odnosih s kupci (CRM oz. Customer
Relationship Management). Bistvo uc¢inkovitega trZenja, temeljecega na odnosih s kupci, je
globoko in temeljito poznavanje vsakega posameznega kupca, prilagajanje podjetja njegovim
potrebam in vzpostavljanje medsebojnih kontaktov. Vse to se rezultira v dolgoro¢nem
partnerstvu, ponovnih nakupih in kon¢no v ve¢ji dobi¢konosnosti podjetja.

Ze v prvem poglavju sem omenila zadovoljstvo kupcev kot poglavitni predpogoj za
ustvarjanje dolgoro¢nih odnosov in posledi¢no gradnjo porabnikove zvestobe. V nadaljevanju
predstavljam nekatera teoretiCna spoznanja o ustvarjanju zadovoljstva in njegovem vplivu na
oblikovanje dolgoro¢nih odnosov in zvestobo pri poslovanju podjetij preko interneta.
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Zadovoljstvo, zaupanje in predanost so najpomembnejsi pri vzpostavljanju in vzdrzevanju
dolgoro¢nih odnosov preko interneta, so se strinjali Bauer, Grether in Leach (2002). Namen
raziskave’, ki so jo izvedli avtorji, je bil ugotoviti, kako internetne znagilnosti kot so nenehen
dostop do informacij, hiter prenos informacij, moznosti direktnega posredovanja informacij,
interaktivnost, individualnost in integracija transakcij vplivajo na tri omenjene faktorje.
Rezultati so pokazali, da je potrebno posebno pozornost namenjati predvsem zadovoljstvu, saj
v kolikor podjetju uspe povecati zadovoljstvo kupcev, je istocasno zagotovljeno tudi
povecanje zaupanja in predanosti. Interaktivnost (on-line podpora uporabnikom, novice,
moznosti komunikacije med uporabniki) in individualnost (prilagajanje komunikacije, storitev
in izdelkov kon¢nemu uporabniku) sta prvenstvena faktorja pri vzpostavljanju zadovoljstva
(Bauer, Grether, Leach, 2002, str. 47-52).

Vse ve¢ propadov virtualnih podjetij (ang. dot-com companies) in dejstvo, da je za obstoj
podjetij nujno ne le pridobivanje novih kupcev, temve¢ tudi ohranjanje starih, je bilo vodilo za
raziskavo® o vplivu zadovoljstva na zvestobo, ki so jo izvedli na Drexel University. Rezultati
so pokazali, da so za intenziteto in smer vpliva zadovoljstva na zvestobo odlocujo¢i dejavniki
na ravni posameznika in dejavniki na ravni podjetja (Anderson, Srinivasan, 2003, str. 123-
133).

1. Dejavniki na ravni posameznika:

e inercija (ang. inertia): Opredeljuje okolis¢ine, v katerih do ponovnega nakupa pride
zgolj na podlagi navade porabnika, dodana vrednost in nizki stroski niso odlo¢ujoci. V
kolikor je stopnja inercije visoka, je vpliv zadovoljstva na zvestobo majhen in obratno.

e udobje (ang. convenience): Nakupovanje doma iz naslonjaa, v pizami, med
opravljanjem ostalih aktivnosti so prednosti, ki jih ponuja internet. Ve¢ kot pomeni
porabniku udobje, vecja je pozitivnha povezava med zadovoljstvom in zvestobo.
Vsekakor pa v tem kontekstu ne smemo pozabiti Se na ostale faktorje, kot so iskanje
nizjih cen, iskanje dodatnih informacij in v kolikor le-ti predstavljajo vecjo motivacijo
kot le »golo« udobje, se njegov vpliv zmanjsSa, saj kupci neprestano pregledujejo
ponudbo tudi ostalih konkurentov.

e kupna mo¢ (ang. purchase size): Posledice dobrega ali slabega nakupa so pri
porabniku, ki preko spleta kupuje za majhne zneske, manj ocitne, zato ponavadi
kupujejo pri razli¢nih prodajalcih in niso zvesti le enemu. Na drugi strani je ob nakupu
pri porabniku, ki kupuje za visoke zneske, prisotna tudi custvena komponenta,

> Raziskava je bila izvedena leta 2002. Vprasalnik je bil poslan celotni populaciji amerigkih podjetij (420
podjetij), ki so se ukvarjala z zavarovalni$tvom, finan¢nimi storitvami, glasbo, zalozni§tvom, nepremi¢ninami in
potovalnimi storitvami in katerih delnice so kotirale na borzi. Za analizo je bilo uporabnih 94 vprasalnikov, kar
predstavlja 22,4% celotne populacije.

® Vpragalnik je bil poslan 5000 kupcem, ki so do tedaj Ze nakupovali v razli¢nih spletnih trgovinah. Za analizo je
bilo uporabnih 1211 vprasalnikov.
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vpletenost v nakup pa je visoka. V primeru, da je z nakupom zadovoljen, se posledi¢no
poveca tudi zvestoba.

2. Dejavniki na ravni podjetja:

e zaupanje (ang. trust): Pri kupovanju preko spleta so porabniki veliko bolj zaskrbljeni
glede varnosti nakupa in moznosti zlorabe osebnih podatkov kot v realnem svetu,
zatorej je nujno zagotavljanje visoke stopnje zaupanja. Porabnik, ki ne zaupa v
poslovanje spletnega podjetja, mu tudi kljub sicerSnjemu zadovoljstvu ne bo zvest.

e zaznana vrednost (ang. perceived value): Internet ponuja moznosti primerjave ponudb
razli¢nih podjetij in vsak racionalni porabnik se bo odlocil za tisto, ki ponuja vec¢ glede
na vlozek. Cetudi je porabnik zadovoljen s spletnim ponudnikom, vendar pa se mu
zdi, da za svoj denar ne dobi dovolj, se bo trudil poiskati boljSega ponudnika.
Povezava med zadovoljstvom in zvestobo je torej moc¢nejSa v primeru, ko porabnik
zaznava ponudbo podjetja kot boljSo od konkurence.

Kljub nekaterim omejitvam omenjene raziskave, od katerih zelim izpostaviti predvsem
nepopolno zajetje vseh dejavnikov tako na ravni podjetja kot na ravni posameznika, avtorja
zakljuCujeta, da je pri zagotavljanju zadovoljstva in posledi¢no zvestobe porabnika iz
managerskega vidika nujno razlikovanje dejavnikov na omenjeni dve vrsti. Medtem ko na
dejavnike na ravni posameznika podjetja ne morejo vplivati (malenkost mogoce le, da z
razli¢nimi prodajnimi akcijami, znizanji ipd. porabniku omogocijo, da za svoj denar dobi vec),
pa sta zaupanje in zaznana vrednost obvladljiva dejavnika (Anderson, Srinivasan, 2003, str.
123-133).

Szymanski in Hise sta se raziskovanja lotila iz drugega zornega kota, ugotavljala sta, kateri
dejavniki so odloCujoci za ustvarjanje zadovoljstva potroSnikov pri nakupni izkusnji in kako
velik je njihov vpliv. Pod drobnogled sta vzela financno varnost (ang. financial security),
udobje (ang. convenience), ponudbo izdelkov in informacij o njih ter dizajn spletne strani
(ang. site design) (Szymanski, Hise, 2000, str. 309). Rezultati so pokazali, da financna varnost
sicer igra pomembno vlogo pri ustvarjanju zadovoljstva, vendar ne najpomembnejSe. Primarno
vlogo imata dizajn spletne strani in udobje. Dober dizajn strani vkljuCuje hitre, organizirane
strani in lahko navigacijo, udobje pa vkljucuje prihranek na ¢asu in lazje iskanje, primerjanje
informacij ter ponudb. V kolikor se v podjetju trudijo zadostiti tem pogojem oz. dejavnikom,
bo zagotovljeno tudi zadovoljstvo porabnikov z nakupno izkuSnjo. Avtorja nadalje
ugotavljata, da pestra ponudba izdelkov in informacij nimata vpliva na povecevanje
zadovoljstva (Szymanski, Hise, 2000, str. 309). Z zadnjim sklepom se ne strinjam, saj sta, kot
bom opisala tudi v nadaljevanju, omenjena dejavnika Se kako pomembna za ustvarjanje
zadovoljstva in zvestobe na spletnih straneh.
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Nekateri so zvestobo obravnavali kot verjetnost ponovnega nakupa izdelka, vendar so pozneje
raziskovalci ugotovili, da zvestoba blagovni znamki nima le vedenjske dimenzije, temvec se
mora upoStevati tudi porabnikov odnos do blagovne znamke (Srinivasan, Anderson,
Ponnavolu, 2002, str. 42). Slednje se kaze v shematicnem prikazu e-zvestobe (glej Prilogo 1).

Vsi dejavniki, prikazani v shemati¢nem prikazu, imajo neposreden vpliv na ustvarjanje in
vzdrzevanje zvestih kupcev v virtualnem okolju. Vendar pa je pri oblikovanju strategije
zvestobe potrebno upostevati Se, da sta pomembnost in velikost vpliva posameznega dejavnika
odvisna tudi prvi¢, od vrste spletnega poslovanja (ali gre za podjetje, ki se ukvarja zgolj s
spletnim poslovanjem (ang. pure e-business), ali gre za podjetje, ki je svoje poslovanje iz
realnega preneslo tudi v virtualni svet (ang. bricks to clicks)) in drugi¢, od vloge podjetja na
trgu (ali gre za trznega vodjo ali za sledilca). Tabela 1 prikazuje mozne strategije ustvarjanja
e-zvestobe upostevajo¢ navedeni dimenziji.

Tabela 1: Alternativne strategije ustvarjanja e-zvestobe

Trzni vodja Sledilec
Podjetje, ki se|PospeSevanje ponovnih nakupov z Povecevanje prepoznavnosti blagovne
ukvarja zgolj s|uporabo tehnologije: znamke in zaupanja vanjo:
spletnim e izboljSanje navigacije e vzpostavljanje strateski partnerstev
poslovanjem e krajSanje postopkov ponovnih z 7e uveljavljenimi podjetji

nakupov

Podjetje, ki se|Transformacija zvestobe v realnem Strategija zapolnjevanja trznih nis
ukvarja s | svetu v e-zvestobo
tradicionalnim
in spletnim
poslovanjem

Vir: Gommans, Krishan, Scheffold, 2001, str. 53.

Predstavljena teoreticna in empiricna proucevanja o e-zvestobi vodijo do sklepa, da je
izgrajevanje in vzdrZzevanje v le-te v virtualnem okolju primarnega pomena. Zaradi vse vecje
ponudbe izdelkov, vedno vecjega Stevila ponudnikov in vedno bolj zahtevnih kupcev se bodo
obdrzala le tista podjetja, ki bodo s svojimi kupci vzpostavila in vzdrzevala dobre ter trajne
odnose.

V nadaljevanju predstavljam osem pristopov oz. nacinov, ki so po mnenju Srinivasanove,
Andersona in Ponnavoula najpomembnejSi za ustvarjanje e-zvestobe: izdelek po meri
posamicnega kupca ter personalizacija, interaktivnost, obvescanje kupcev, skrb za kupce,
virtualne skupnosti, izbira, udobje in oblikovna podoba spletne strani (Srinivasan, Anderson,
Ponnavolu, 2002, str. 42). Glede na to, da v literaturi vse bolj poudarjajo tudi zaupanje, ga
dodajam kot deveti pristop.
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4. PRISTOPI ZA USTVARJANJE IN OHRANJANJE
ZVESTOBE BLAGOVNIM ZNAMKAM NA INTERNETU

4.1. IZDELEK PO MERI POSAMICNEGA KUPCA IN
PERSONALIZACIJA

V okviru prvega podpoglavja sta v obravnavo zajeta izdelek po meri posami¢nega kupca (ang.
customization) in personalizacija (ang. personalization), ki sta dva povsem razli¢na pristopa.
Bistvo izdelka po meri posami¢nega kupca je, da lahko uporabnik na spletni strani sam
izbere, katera vsebina se mu bo prikazovala in v kak$ni obliki, lahko pa tudi izkljuci prikaz
vsebine, ki ga ne zanima (Skrt, 2002, str. 64). Pristop je najbolj koristen pri tistih straneh, ki
vsebujejo veliko Stevilo informacij, npr. na portalih. Opozoriti Zelim Se na problem, da ve¢ina
spletnih strani uporabnikom ponuja opisane moznosti pod besedo personalizacija (npr.
Yahoo.com pod rubriko »My personalize«, portal Avenija pod rubriko Personalizacija prve
strani).

Kot prakti¢en primer navajam portal Avenija (Slika 3). Uporabniki lahko spremenijo
razporeditev rubrik in vsebine na prvi strani. V padajoCem seznamu uporabnik izbere tip
vsebine, ki ga Zeli videti na izbranem delu strani (npr. aktualno, sveze novice, napoved
vremena, finan¢ni podatki), nato pa doloci Se vsebino, ki jo Zeli videti v posamezni rubriki
(npr. vremenske napovedi za kraje po uporabnikovi zelji).

Slika 3: Primer izdelka po meri posami¢nega kupca na portalu Avenija

[£1 mmp avenija mojad.asp?A-DLFAULT - Micresoft intermet Explorer ME=]

Qran - Q- x] [F] 0 D e e 2

) e v, wenrali conmnastimbdtir. meiad i = EALL T | [ rois

Bl T E T 5 vt - trott | @) a2 30001 O 7 e e | #® sau0

Vir: Avenija, 2004.

V procesu ustvarjanja zvestobe blagovnim znamkam na internetu ima izdelek po meri
posami¢nega kupca veliko vlogo. Uporabnik mora za nastavitev spletne strani, glede na
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njegove zelje in preference, vloziti dolo¢eno mero truda ter Casa in vsak prehod h konkurenci,
kjer bi moral ponovno izbirati nastavitve, zanj predstavlja tudi vecje stroske.

O personalizaciji govorimo takrat, ko spletni streznik prepozna uporabnika in se na podlagi
zbranih podatkov o uporabniku odloci, katere vsebine so zanj primerne in uporabne (Skrt,
2002, str. 64). Pri tem poudarjam, da je za ucinkovito personalizacijo spletnih strani potrebno
vzajemno delovanje tako podjetij kot uporabnikov. S pomocjo ustrezne programske opreme
podjetja pridobijo podatke o obnasanju obiskovalcev na strani, podatke o predhodnih
transakcijah itd. Za pridobivanje osebnih podatkov, podatkov o Zeljah, interesih in navadah pa
je potrebno aktivnho sodelovanje tudi vsakega posameznega uporabnika. Stopnja
personalizacije je tako odvisna po eni strani od podjetja in njegove odlocitve, kolikSne
moznosti izbire bo uporabnikom ponudil, po drugi strani pa od uporabnika in njegove zelje po
osebnem pristopu.

Med podjetji, ki so uspesno vpeljala personalizacijo v njihove spletne prodajalne, Zelim
omeniti Amazon.com. Pri oddaji izbrane knjige v nakupovalni vozicek si kupec lahko ogleda
Se spisek knjig, ki jih je ogledoval v preteklosti, in spisek knjig, ki so jih kupili porabniki s
podobnimi nakupnimi odlo¢itvami. V rubriki Nakupovalni krog (ang. Purchase Circles)
predlagajo izdelke glede na potrosnikove znacilnosti kot so delovno mesto, izobrazba, stalno
prebivalisée in druge. Z inovacijo »naroCilo z enim klikom« (ang. one-click ordering) je
omogocena hitra izvedba nakupa na osnovi prej shranjenih podatkov o Stevilki kreditne kartice
in naslovu kupca.

Veliko stopnjo personalizacije nudi tudi spletna trgovina HPshopping.com, ki je leta 2004
prejela nagrado za najboljSo spletno trgovino racunalniske opreme, podeljeno s strani Web
Marketing Association. Kupec si lahko na osnovi izbiranja v kategorijah trdi disk, velikost
spomina, modem ipd. sestavi osebni ra¢unalnik. Nenehno mu je na razpolago pregled v
preteklosti iskanih in pregledanih izdelkov. Na podlagi preteklih nakupov mu podjetje
priporo¢a nakup dopolnilnih izdelkov.

Zanimiv nacin personalizacije pri posredovanju informacij o ponudbi in priblizevanju
spletnega nakupovanja realnemu je uvedla spletna trgovina Lands' End, kjer lahko kupci
oblacila preizkuSajo na virtualnem modelu. Na osnovi vnasanja telesnih karakteristik (teza,
viSina, obraz, postava itd.) oblikuje sebi podoben model, ki ga nato oblece v izbrana oblacila
in po Zelji obraca za 360 stopinj.
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Slika 4: Virtualni model na spletni strani podjetja Lands' End
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Vir: Lands' End, 2005.

S personalizacijo je podjetiem omogoceno oblikovanje dolgoro¢nih in trajnih odnosov z
uporabniki iz naslednjih razlogov. Prvi¢, personalizacija poveca moznost, da bo uporabnik
nasel zeleni izdelek brez vecjih naporov in frustracij pri navigaciji po spletni strani. Drugi¢, pri
iskanju bo porabil manj ¢asa, torej so nizji tudi stroski. In kot zadnje, poveca se zaznavanje
ponudbe kot »dobre« oz. pestre, saj so vsi ponujeni izdelki v veliki meri prilagojeni
uporabniku (Srinivasan, Anderson, Ponnavolu, 2002, str. 42). Obravnavanje porabnika kot
posameznika mu daje obcutek, da mu podjetje oz. blagovna znamka ponuja nekaj
edinstvenega, da skrbi za zadovoljevanje njegovih potreb in Zelja. Stopnja vpletenosti v nakup
in zaupanje sta zato vecja, kar pa je kljuénega pomena pri razvijanju moc¢nega odnosa s
porabniki in posledi¢no ustvarjanje ter vzdrzevanje zvestobe blagovnim znamkam.

4.2. INTERAKTIVNOST

Pri klasi¢nih medijih (radio, TV, tisk ipd.) je porabnik pasiven sprejemnik informacij, z
razvojem interneta kot medija pa so se pojavile moznosti aktivne udelezbe uporabnika v
procesu komuniciranja in moznosti dvosmerne komunikacije s podjetjem oz. blagovno
znamko.

Mnogo je podjetij, ki na svojih spletnih straneh ponujajo razlicne oblike interaktivnosti.
Podjetje BMW na primer v rubriki Sestavi svoj BMW (ang. build your BMW) uporabnikom
omogoca, da si glede na svoje Zelje in okus sestavijo model avtomobila. Na spletnih straneh
podjetja Maybelline imajo uporabniki moznost ogleda razlicnih odtenkov kozmeti¢nih
izdelkov na modelu, strokovnjaka prosijo za pomo¢ pri li¢enju (kako nanesti li¢ila glede na
obliko in barvo o¢i, katere odtenke li¢il uporabiti ipd.). Barbie.com otrokom nudi razli¢ne
igrice (sestavljanke, iskanje predmetov, pobarvanke), jih uci prvih plesnih korakov in osnov
igranja na klavir.
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Podjetja s pomocjo razlicnih oblik interaktivnosti zadrzijo obiskovalca dalj ¢asa na svoji
spletni strani, mu omogocijo posebno, nepozabno dozivetje oz. izkusnjo z blagovno znamko,
komunicirajo z njimi in hkrati gradijo dolgoro¢ne odnose ter ustvarjajo zvestobo.

4.3. OBVESCANJE KUPCEV

Podpoglavje se nanasa na posredovanje informacij kupcem preko elektronske poste. Trzenje
preko elektronske poste je najbolj popularna in najbolj razsirjena spletna implikacija, saj je
brezplacna, omogoca direktno doseganje velikega S$tevila uporabnikov, sporocila lahko
personaliziramo, najpomembneje pa je, da omogoca neposreden odziv uporabnikov. Da je
trzenje preko elektronske poste res ucinkovito, so potrdili tudi rezultati DoubleClick-ove
raziskave: preko 88% virtualnih potro$nikov je opravilo nakup preko interneta kot rezultat
privoljenja prejemanja elektronske poste, od tega je kar 37% porabnikov opravilo nakup preko
direktne povezave v elektronski posti (Skrt, 2002a, str. 64).

Z uporabo elektronske poste lahko podjetja povecujejo prodajo in uéinkovito gradijo ugled

blagovne znamke in podjetja, lahko pa si z nepravilno uporabo naredijo tudi veliko poslovno

Skodo. V nadaljevanju navajam nekaj »zlatih pravil« pri trzenju preko elektronske poste

(Rolih, 2001, str. 25-27; Skrt, 2002a, str. 64-65):

e Posto se posilja le uporabnikom, od katerih podjetje predhodno dobi dovoljenje (ang.

permission marketing). Uporabnike je potrebno informirati, kakSna obvestila bodo
prejemali in kako pogosto, in se obljubljenega tudi drzati. VpraSanje o pojavu »spame, s
katerim oznacCujemo neeti¢no, nenaroc¢eno poSiljanje elektronske poSte, je v Sloveniji
zakonsko urejeno z Zakonom o varstvu potros$nikov, ki je v veljavi od 17.1.2003 (Uradni
list RS §t. 110-5391/2002). Dejstvo pa je, da uporabnik sam doloca, kaj je zanj nenarocena
elektronska posta in kaj ne. Ce uporabnik opredeli elektronsko sporo¢ilo kot nenaro&eno,
je to sporocilo »spam«, ne glede na mnenje posiljatelja.
Za pridobivanje naslovov se podjetja posluZujejo razli¢nih postopkov. Nekateri imajo na
spletnih straneh objavljen vpisni obrazec, drugi ponujajo dostop do dela spletnih strani le
ob predhodni registraciji, zelo pogosto pa je tudi pridobivanje naslovov preko nagradnih
iger, tekmovanj ipd.

e V vsakem elektronskem sporoc¢ilu mora biti uporabnikom ponujena tudi moznost odjave iz
baze naslovnikov.

e Prejemnika sporocila je potrebno naslavljati po imenu in priimku, hkrati pa je
priporo€ljivo Se navajanje ostalih pomembnih informacij o njem. Npr.: Pred mesecem dni
ste pri nas kupili izdelek x, sedaj pa vam ponujamo nadgradnjo z izdelkom y.

e FElektronska sporocila morajo biti vsebinsko prilagojena posameznim uporabnikom ali
ciljnim skupinam. Podjetja se morajo zavedati, da niso vse informacije zanimive za vse
uporabnike, kar pomeni, da ne smemo vsem uporabnikom poSiljati enakih sporocil.
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Potrebno je njihovo rangiranje na posamezne skupine s podobnimi interesi in zeljami,
katerim se potem prilagodi vsebinska zasnova sporocila.

e Vsako elektronsko sporocilo mora imeti naslov, ki ga podjetje vpise Ze v naslovno polje
(ang. subject). Z nekaj besedami je potrebno pri naslovniku vzbuditi pozornost in
radovednost, da bo sporocilo odprl.

e Besedilo sporocila mora biti kratko in jedrnato. V kratkih odstavkih s kratkimi stavki naj
podjetje navede le osnovne informacije in opredeli koristi. V kolikor je potreben daljsi opis
npr. izdelka, naj se le-ta nahaja na spletni strani, v sporocilu pa naj bo dodana samo
povezava na spletno stran. S klikom na povezavo mora uporabnik priti direktno na stran,
kjer je opis izdelka, sicer bo njegova pozornost odvrnjena.

e Raziskave so pokazale, da imajo ve&jo odzivnost sporo¢ila v html formatu’. So bolj
vpadljiva, vabljiva, vkljucujejo slike, multimedijske dodatke, skratka so o¢em prijaznejsa.

e PreveC pogosto posiljanje elektronskih sporoc€il je lahko za uporabnika motece, zato
morajo podjetja izbrati pravo frekvenco posiljanja. Priporocljiv je razmak vsaj enega
tedna, da se istemu naslovniku poslje novo sporocilo. Izkusnje v podjetju Merkur so na
primer pokazale, da pogostejSe posiljanje promocijskih elektronskih sporocil kot je
tritedenski interval, povzro€i ve¢je Stevilo odjav naro¢nikov (Cvikl, 2002, str. 34).

Elektronsko posto lahko torej podjetja ucinkovito uporabljajo za privabljanje uporabnikov na
njihovo spletno stran. Vecja kot je personalizacija sporo€il, ve¢ji je obcutek pri uporabnikih,
da podjetje skrbi zanj, da ga obravnava kot posameznika in vecje so moznosti, da bodo
zadovoljni uporabniki postali tudi zvesti. Hkrati pa Zelim opozoriti, da je potrebno posebno
pozornost nameniti predvsem vsebini elektronske poste. V kolikor je le-ta vedno promocijske
narave, ostaja nevarnost, da uporabnik postane zvest le promocijskim akcijam, ne pa blagovni
znamki oz. podjetju (Dussart, 2001, str. 636). Morebitna reSitev lezi v obves€anju uporabnikov
o dogodkih v podjetju, npr. sodelovanje v humanitarni akciji, sodelovanje pri raznih projektih
ipd.

4.4. SKRB ZA KUPCE

Podpoglavje se nanaSa na podporne storitve uporabnikom pred nakupom, ob nakupu in po
njem. Dejstvo je, da veliko uporabnikov interneta Se nikoli ni kupovalo v e-trgovini, ker imajo
tezave z iskanjem izdelkov, ker jim je postopek nakupovanja tuj. Rezultat so polne nakupne
kosarice, pri katerih pa narocilo nikoli ni v celoti izvedeno. Nadalje veliko uporabnikov
odvrnejo od nakupa tudi negotovosti glede dostave izdelkov in tezave z vracilom blaga v
primeru neprave velikosti, barve, kvalitete ipd.

7 Elektronska sporo¢ila v html formatu vkljudujejo slike ter multimedijske dodatke, zato so bolj vpadljiva,
pregledna in vabljiva. Uporabnik lahko s povezavami znotraj sporocila navigira po razlicnih vsebinskih celotah
sporocila.
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Rolih (2001, str. 34) kot prvo resitev predlaga uvedbo oddelka za pomoc¢ kupcem, v katerem
podjetje na preprost nacin razlozi, kako naj kupci uporabljajo spletno trgovino in kako naj
nakupujejo. Navodila morajo razloziti celotni nakupni proces od iskanja izdelkov do placila.
Izredno priljubljena in u¢inkovita rubrika, katere se posluzuje velika vecina spletnih podjetij,
je rubrika pogosto zastavljena vprasanja (FAQ — Frequently Asked Questions), v kateri
lahko uporabnik med Ze objavljenimi vprasanji in odgovori pridobi Zelene informacije, oz.
sam zastavi vprasanje.

V samem nakupnem procesu uporabniki pogosto naletijo na ovire oz. dodatna vpraSanja.
Vracanje na zacetno predstavitveno stran in iskanje kontaktnih podatkov jih bo odvrnilo od
nakupa, zato jim mora biti na vsakem koraku ponujena moznost pomo¢i s strani podjetja. To
je brezplacna telefonska Stevilka ali moznost posredovanja vprasanja preko elektronske
poste, nekateri pa ponujajo celo on-line pogovore s predstavnikom podjetja.

Dostava blaga je naslednja pomembna storitev, ki jo uporabniki pri¢akujejo od spletnih
trgovcev. Ob nakupu mora biti uporabnik seznanjen, kolik§en je dobavni rok, seveda pa
morajo podjetja obljube tudi izpolniti. Izkazalo se je, da je v Sloveniji dostava na dom
velikokrat §ibka toc¢ka predvsem zaradi dveh razlogov. Prvi¢, Slovenska postna sluzba svoje
storitve dodatno zaraCunava, Ceprav je porabnik stroSke posiljanja placal ze ob nakupu
(problem se pojavlja predvsem pri nakupovanju v tujih spletnih trgovinah). Kot drugic pa je
problemati¢en ¢as dostave. V dopoldanskem c¢asu, ko dostavljajo postne posiljke, je velika
vecina porabnikov zdoma (Nakupovanje na spletu, 2002). Logisti¢ni sistem mora zatorej
porabnikom nuditi razliéne moznosti dostave: od poste, kurirskih servisov, ki se glede ¢asa
dostave lazje prilagodijo, do moznosti prevzema blaga v fizi¢nih prodajalnah.

K povecevanju zadovoljstva pripomore tudi obveS¢anje kupcev o stanju njihovega narocila
od trenutka placila do prevzema posiljke. Posredovanje informacij preko brezplacne
telefonske Stevilke je osnovno, kar morajo spletni trgovci ponuditi. Druga moznost je, da
lahko uporabniki v vsakem trenutku preko spletne strani podjetja preverijo, kje se nahaja
njihova posiljka, najboljsa alternativa pa je avtomaticno elektronsko obvescanje kupcev o vseh
pomembnih zadevah v zvezi z naro¢ilom.

Ob nakupu preko interneta se nemalokrat zgodi, da izdelek ni ustrezne velikosti, barve, skratka
ne izpolni porabnikovih pri¢akovanj, zato mora biti kupcem omogoceno vracilo blaga ali po
posti ali v fizi¢no prodajalno, v kolikor se podjetje ukvarja tako s spletno prodajo kot prodajo
v realnem svetu. Pri spletnem prodajalcu Neckermann lahko kupci v roku 15 dni vrnejo
izdelek, s katerim niso zadovoljni. K brezpla¢ni reklamacijski posiljki morajo priloziti
reklamacijski obrazec, podjetje pa nato brez dodatnih stroskov za kupca izdelek zamenja za
enakega v drugi barvi ali velikosti, oz. vrne kupnino (Skrt, 2003, str. 63).
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Spletna trgovina s Sportno obutvijo Superge.si poleg reklamacije preko poste ponuja tudi
moznost vracila izdelka v doloCenih trgovinah podjetja Tomas Sport 2. Nezadovoljnemu
kupcu bodo ali zamenjali izdelek za ustreznega ali pa takoj vrnili denar v vrednosti, ki je
izpisana na racunu (Skrt, 2003, str. 64).

Nakupni proces v virtualnem svetu se razlikuje od tistega v realnem, poleg tega kupci blaga ne
morejo zaznati na enak nacin kot v klasi¢nih trgovinah, ker ga pred nakupom ne morejo
otipati. Z opisanimi storitvami lahko podjetja, ki se ukvarjajo s spletno prodajo, olajsajo
spletni nakup, povecajo zadovoljstvo kupcev in gradijo na njihovi dolgorocni zvestobi, poleg
tega pa tudi zmanjSujejo tveganje, ki ga kupec obcuti, ker izdelka pred nakupom ne more
otipati.

4.5. VIRTUALNE SKUPNOSTI

S terminom virtualna skupnost pojmujemo skupino ljudi, ki preko racunalniske povezave
medsebojno komunicirajo (Tréek, 1997). Na internetu je mo¢ zaslediti dve vrsti skupnosti. V
prvem primeru je skupnost bistvo spletnega mesta. Gre za samostojno virtualno podjetje, ki
omogoca komunikacijo med c¢lani s podobnimi interesi in Zeljami (npr. REI Learn in Share
virtualna skupnost, kjer si lahko uporabniki izmenjajo mnenja, napotke, porocila, slike ipd. z
razli¢nih potovanj in izletov). V drugem primeru pa gre za skupnosti, ki so oblikovane znotraj
spletnega mesta in so podrejene nekemu podjetju, ki zeli s skupnostjo dose¢i dolocene cilje
(npr. v spletni trgovini Baby Center lahko star§i medsebojno komunicirajo in resujejo
morebitne tezave). V nadaljevanju bom pozornost namenila slednjim.

S skrbno oblikovano virtualno skupnostjo lahko podjetja sledijo dvema primarnima ciljema:
povecujejo ugled podjetja oz. blagovne znamke in maksimizirajo kontakte oz. interakcijo z
uporabniki (Resnick, 2002, str. 2).

Ugled podjetja je mogoce preko skupnosti stopnjevati z zagotavljanjem verodostojnih
informacij, z dvostransko komunikacijo in raznimi oblikami zabave. Bistvo je, da je uporabnik
pogosto in neprekinjeno povezan s podjetjem, da se vraca na spletno stran tudi v ¢asu, ko sicer
ne nacrtuje nakupa. S tem podjetja zmanj$ajo moznost, da bi uporabnik obiskal konkuren¢no
stran.

Udelezenci imajo v virtualnih skupnostih razlicne vloge. Kot so to opredelili pri Lithium

Technologies (2003) gre udelezenec v procesu pridruzitve, vélanitve v virtualno skupnost

skozi naslednje stopnje Clanstva oz. faze:

e Zacetnik, novinec skupnost obiSce zaradi Zelje po informacijah ali zaradi skupnih interesov
z ostalimi udelezenci.
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Opazovalec je tisti, ki ima skupne znacilnosti z ostalimi udelezenci v skupnosti. Ob
ponovnih obiskih spletne strani prebere prispevke ¢lanov, spremlja aktivnosti v okviru
skupnosti in morebiti postavi kak$no vpraSanje. V fazi opazovalca se novi ¢lan lahko
nahaja nekaj mesecev, nekateri pa so opazovalci za vedno.

Spreobrnjenec je sprejel skupne vrednote in pravila obnasSanja v skupnosti.

Verniku je Clanstvo v virtualni skupnosti enako pomembno kot ¢lanstvo v skupnostih v
realnem svetu npr. med prijatelji, sodelavci itd. Nemalokrat bo zaradi lazjega dostopa in
kompatibilnosti interesov »virtualnim prijateljem« celo namenil vec¢ ¢asa.

Udelezenec postane evangelist, ko zane z raznimi vpraSanji, mnenji, replikami aktivno
sodelovati v skupnosti.

Ko s¢asoma postanejo prispevki udelezenca Stevil¢nejsi, ko ostali Clani v skupnosti ta
mnenja upostevajo in spostujejo, evangelist postane mnenjski vodja. Status udeleZzenca v
tej fazi mu dovoljuje uveljavljanje vrednot v skupnosti in grajanje nepravilnega obnasanja
ostalih ¢lanov.

Gledano z vidika stopenj ¢lanstva mora biti pri oblikovanju skupnosti cilj podjetij usmerjen v

pridobivanje ¢im vecjega Stevila evangelistov. So zvesti ¢lani skupnosti (posledi¢no tudi

podjetju), s svojimi prispevki povecujejo podobo podjetja, Sirijo glas o znacilnostih, kvaliteti,

uporabnosti izdelkov in se trudijo pridobiti nove ¢lane v skupnost, ki ji bodo zvesti kot oni.

Ljudje vstopajo v virtualne skupnosti, da bi zadovoljili dolo¢ene potrebe in nacrtovanje ter

oblikovanje virtualne skupnosti mora biti temu podrejeno. Obiskovalcem morajo podjetja

nuditi tisto, kar zelijo, potrebujejo. Preko virtualnih skupnosti lahko podjetja zadovoljijo

naslednje uporabnikove potrebe (Resnick, 2002, str. 3):

Informacije: Preko virtualnih skupnosti lahko podjetja posredujejo neodvisne podporne
sisteme za potroSnike, porocila in predloge strokovnjakov ter ostale nepristranske
informacije. Hkrati mora biti omogocena tudi izmenjava mnenj o izdelkih oz. blagovnih
znamkah med potro$niki samimi. Na ta nacin pridobljene informacije pripomorejo k boljsi
izbiri ob nakupu, pomagajo pri uporabi izdelkov ipd.

Kljub teznji podjetij k visoki kvaliteti izdelkov in dobrim storitvam se lahko zgodi, da v
okviru skupnosti krozi tudi negativno mnenje, ki pa nikakor ne pomeni nevarnosti za
podjetje, temvec¢ prednost. Majhna koli¢ina negativnosti namre¢ poveca zaupanje
potroS$nikov v verodostojnost informacij, da niso kontrolirane s strani podjetij. Nadalje,
negativna mnenja pokazejo na Sibke tocke v podjetju, ki jih je potrebno izboljsati.

V kolikor podjetja uporabnikom ne nudijo moznosti izmenjave (negativnih) informacij
znotraj podjetja samega, obstaja nevarnost oblikovanja samostojnih, negativno usmerjenih
spletnih strani s strani nezadovoljnih uporabnikov. Primer je spletna stran, uperjena proti
United Airlines, www.untied.com (Lithium Technologies, 2003, str. 16).
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e Komunikacija: Ljudje smo druzbena bitja in radi komuniciramo med sabo. Ker gre v
okviru skupnosti za komunikacijo z ljudmi s podobnimi zeljami, interesi ali problemi, je
¢lanstvo v njih za potrosnike Se toliko bolj zanimivo.

e Zabava: V okviru skupnosti lahko podjetja organizirajo igre, tekmovanja med c¢lani,
predstavijo kratke filme ipd.

e Povratnost: Mnogi potrosniki cenijo, da jim podjetje nudi moznost posredovanja povratnih
informacij o zadovoljstvu oz. nezadovoljstvu z uporabo izdelka, da jim lahko posredujejo
predloge o razvoju izdelka v prihodnosti ipd.

Postopek ustanovitve virtualne skupnosti je sicer preprost, medtem ko je oblikovanje le-te
zahtevnejSe in dolgotrajnejSe. V kolikor Zeli podjetje preko skupnosti graditi zvestobo, mora
poleg (ze predhodno omenjenega) zadovoljevanja potreb uporabnikov zadostiti Se dvema
kriterijema: uporabnosti in socioloskemu kriteriju (Resnick, 2002, str. 4-5).

Uporabnost je tista karakteristika spletne strani oz. skupnosti na njej, ki porabniku omogoca
ucinkovito in uspeSno uporabo le-te. Za visoko stopnjo uporabnosti je potrebno zagotoviti
enostavno navigacijo, povratne informacije v zvezi z aktivnostmi uporabnika (npr. potrditev
oddaje mnenja), enostaven proces registracije, predstavitev ¢lanov in orodja za podporo
¢lanov (npr. FAQ).

Socioloski kriterij se nanaSa na oblikovanje pravil v okviru skupnosti, ki dolo¢ajo obveznosti

in dolznosti ¢lanov in podjetja, v okviru katerega je skupnost nastala:

e Pravila v¢lanitve: Nekatere skupnosti so odprte za vse uporabnike, pri nekaterih pa mora
uporabnik zadostiti dolocenim pogojem, npr. opravljen nakup preko spleta. Omejitve pri
vpisu ustvarjajo nekakSno umetno dodano vrednost za tiste Clane, ki ustrezajo vpisnim
pogojem.

e Pravila moderatorstva: V podjetju se lahko odloc¢ijo, da bo doloCena oseba opravljala
nadzor nad vsebino prispevkov v skupnosti in nadzor nad obnaSanjem ¢lanov. V primeru
nepravilnosti in goljufij lahko moderator izbriSe vsebino prispevka, oz. izklju¢i ¢lana iz
skupnosti, nikakor pa ne sme izbrisati negativnih mnenj v zvezi s podjetjem ali blagovno
znamko, saj tovrstna dejanja mo¢no zmanjsajo verodostojnost skupnosti.

e Pravila udelezbe podjetja: Pravilnik lahko dovoljuje tudi udelezbo strokovnjakov,
dolocenih s strani podjetja, katerih naloga je priprava strokovnih mnenj in ocen izdelkov,
odgovarjanje na vpraSanja ipd. Njihovo obnaSanje mora biti naravnano k nudenju
strokovne podpore udeleZzencem, k ohranjanju kontinuitete pri posameznih diskusijah,
vendar pa ne sme prerasti v vodenje skupnosti.

e Pravila varovanja osebnih podatkov: Preko spremljanja obnasanja udeleZencev v skupnosti
lahko podjetja pridobijo zanimive informacije o klju¢nih kupcih, njihovih mnenjih o
izdelkih, blagovnih znamkah, vendar morajo biti udelezenci s tem seznanjeni. V pravilniku
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naj bo jasno doloCeno, katere aktivnosti uporabnikov spremljajo, kaksne podatke
pridobivajo in v kakSen namen jih bodo uporabili.

e Pravilnik o intelektualni lastnini: Vsak prispevek oz. mnenje ¢lana lahko Stejemo kot
avtorsko delo, zato morajo biti jasno dolocena pravila glede morebitne uporabe le-teh v
trzenjske namene v podjetju.

Z ustanavljanjem virtualnih skupnosti podjetja spodbujajo interakcijo med udeleZenci,
interakcijo med udeleZenci in podjetjem ter s tem povecujejo udelezencevo identifikacijo s
podjetjiem oz. blagovno znamko. Postopek oblikovanja virtualnih skupnosti je zahteven,
oblikovanje odnosov z udeleZenci dolgotrajno, vendar pa na dolgi rok zagotavljata zveste in
lojalne kupce podjetja oz. blagovne znamke.

4.6. IZBIRA

Osredotocila se bom na pomen obsega ponudbe in na pomen predstavitev oz. informacij pri
posameznem izdelku v ponudbi.

V nasprotju s tradicionalnimi prodajalnami je v virtualnih prodajalnah prodajni prostor
neomejen in omogoca predstavljanje celotnega izdel¢nega spleta trgovca, ne glede na njegovo
Sirino, dolzino in globino. Vecje Stevilo nakupnih alternativ v okviru ene spletne trgovine pri
uporabnikih zmanjsa ¢as, ki je potreben za iskanje Zelenih izdelkov, in stroske nakupa, zato se
uporabniki radi vracajo na spletno stran, opravijo ponovne nakupe in sCasoma postanejo zvesti
kupci (Srinivasan, Anderson, Ponnavolu, 2002, str. 44). V leta 2002 opravljeni raziskavi med
slovenskimi kupci, ki so ze imeli izkuSnje s spletnim nakupovanjem, so celo ugotovili, da v
primeru majhne raznolikosti v ponudbi izdelkov oz. v primeru, da spletna trgovina na spletnih
straneh ponuja manj izdelkov kot v tradicionalni trgovini, potrosniki dobijo obcutek, da prek
spleta prodajajo tiste izdelke, ki gredo slabse v prodajo ali pa so manj kvalitetni (Nakupovanje
na spletu, 2002).

Vendar pa samo bogata ponudba ni klju¢ do uspeha spletne prodajalne. Za visoko stopnjo

odziva na ponudbo morajo spletni trgovci zagotoviti tudi u¢inkovito predstavitev izdelkov.

Nemalokrat so namre¢ izdelki preslabo in prekratko opisani. V nadaljevanju navajam, kaksna

mora biti predstavitev izdelkov, oz. kaj vse mora vkljuéevati (Rolih, 2001, str. 43; Skrt, 2003,

str. 63):

e Vsak izdelek mora biti predstavljen tako s sliko kot z opisom. Pri seznamu izdelkov naj bo
uporabljena majhna slika in kratek opis, pri ogledu specifi¢nega izdelka pa naj bo slika
vecja in opis daljsi.
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e Pri zahtevnejSih ali najpomembnejsih (najbolje prodajanih) izdelkih je priporocljiva
predstavitev z ve¢ slikami iz razlicnih zornih kotov ali s tridimenzionalnim modelom.
Mogoca naj bo tudi povecava slik.

e Predstavitve izdelkov ne smejo biti suhoparni opisi tehni¢nih podatkov, temvec naj
poudarjajo predvsem koristi izdelkov. Ljudje ne kupujejo izdelkov, ampak koristi, ki jih
izdelki prinasajo.

e Ucinkovite predstavitve vkljucujejo tudi izjave zadovoljnih kupcev ali priporocila
strokovnjakov.

o Ce je velikost izdelka odlo¢ilnega pomena pri nakupni odlogitvi (npr. pri oblaéilih), so
potrebni natan¢ni podatki o izmeri.

e Barve naj bodo kar se da pravilne, upoStevati pa je potrebno dejstvo, da uporabnik preko
zaslona nikoli ne bo videl popolnoma enake barve kot je realna.

Ce zelijo spletni trgovci omiliti razlike med tradicionalno in virtualno nakupno izkusnjo,
morajo biti predstavitve izdelkov pripravljene tako, da si kupec ustvari kar se da natan¢no
predstavo o njih. Le tako bo z nakupom tudi zadovoljen in posledi¢no zvest.

4./. UDOBJE

V literaturi o zvestobi blagovnim znamkam je termin udobje obravnavan razli¢no. Szymanski
in Hise (2000, str. 310) sta ga na primer opredelila zelo ozko, kot moznost nakupovanja doma
iz naslonjaca, ki porabnikom omogoca prihranek ¢asa. Pri drugih avtorjih pa se s terminom
udobje oznacuje tiste karakteristike spletnih strani, ki uporabnikom nudijo preprosto uporabo,
hitro navigacijo, dostopnost informacij in enostavno izvedbo transakcij. Slednjega
obravnavam v nadaljevanju.

Ne glede na morebitno dobro vsebino, spletna stran ne bo funkcionirala brez enostavne in
konsistentne navigacije, ki uporabnikom omogoc¢a enostaven, pregleden in hiter dostop do
iskanih informacij. Kar 30 odstotkov uporabnikov zapusti spletno stran, ne da bi opravili
nakup, ker »ne najdejo poti« skozi stran (Srinivasan, Anderson, Ponnavolu, 2002, str. 44).

Vsebina spletnih strani mora biti pravilno podana in logi¢no razvrS¢ena, tako da se lahko
uporabnik udobno in hitro sprehaja po njej. V vsakem trenutku mora vedeti, na kateri strani in
kje znotraj strukture strani se nahaja (v kateri rubriki, podrubriki) ter kam lahko gre v
nadaljevanju. Na vsaki strani morajo biti prikazane vse pomembne povezave. V primeru
spletne trgovine je poglavitnega pomena povezava do dela, ki omogoca naroCilo izdelka,
priporocljive pa so Se povezave do podobnih izdelkov v istem cenovnem razredu, do
komplementarnih izdelkov, do razli¢nih verzij izdelkov, do razli¢nih informacij, ki se nanasajo
na izdelek (npr. v primeru knjige do avtorjeve bibliografije).
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Postopki iskanja informacij naj bi zadostili pravilu treh klikov (ang. three-click-rule), po
katerem naj uporabniki ne bi kliknili ve¢ kot trikrat, da pridejo do Zelenih informacij (Skrt,
2004, str. 62). Pri stranech z obSirno vsebino mora biti uporabnikom na voljo kakovostno
zasnovan iskalnik, ki bo omogocal iskanje na podlagi razli¢nih kriterijev (npr. po imenu
izdelka, blagovni znamki ipd.), naprednejSi pa omogocajo brskanje po vec kriterijih hkrati,
npr. po cenovnih kriterijih, kategoriji izdelka itd. (Skrt, 2003a, str. 61).

Uporabnost spletne strani ne morem opredeliti samostojno, saj se mo¢no prepleta z drugimi
vidiki oblikovanja spletne predstavitve, kot so kvalitetna vsebina, logi¢na in enostavna
navigacija, grafika, hitrost prenosa podatkov ipd. Jakob Nielsen, guru spletne uporabnosti, v
ospredje postavlja uporabnika in njegovo izkus$njo pri uporabi spletne strani — v kolikor
uporabnik spletno stran uporablja z zadovoljstvom in na njej najde informacije, ki bodo
zadovoljile njegove potrebe in Zelje, je le-ta uporabna (Skrt, 2003b, str. 42).

Robert Rolih (2003) svoje nasvete glede izboljSanja uporabnosti spletne strani zakljucuje z
mislijo: »Obiskovalci ob uporabi vaSe spletne strani dozivljajo blagovno znamko vasega
podjetja.« Z enostavno uporabnostjo bo dozivetje uporabnikov dobro, spletne strani bodo
zapuscali zadovoljni in se z veseljem vracali nanje tudi v prihodnje.

4.8. OBLIKOVNA PODOBA SPLETNE STRANI

Ljudje podzavestno povezujemo razli¢ne stvari, ker si zelimo poenostaviti zivljenje. Na
podlagi prvega vtisa ob vstopu v trgovino, ob pogledu na prodajalca ze sklepamo, ali prodajajo
kvalitetne izdelke in ali so vredni nasega zaupanja. Tudi v virtualnem svetu bosta prvi vtis ob
ogledu spletne strani in vzpostavljene asociacije poglavitnega pomena pri porabnikovem
odlo¢anju o nakupu. Oblikovna podoba pa je tisto, kar uporabnik zazna kot prvo in s ¢imer bo
povezal vse izdelke in storitve spletne trgovine (Rolih, 2001, str. 55).

Mnoga podjetja so na splet postavila atraktivne, s slikami in mulimedijskimi dodatki
izpopolnjene strani, ki pa niso izpolnile pravil uporabnosti, enostavne navigacije ter hitrega
iskanja informacij in so propadla. Uspesna spletna podjetja dokazujejo, da je najboljsa
oblikovna podoba tista, ki je enostavna in ki omogoca hiter prenos podatkov.

Pri oblikovanju oblikovne podobe morajo podjetja upostevati slednje (Skrt, 2003b, str. 43;

Rolih, 2001, str. 56):

e ozadje spletne strani ne sme izstopati in mora biti ves ¢as enako; zaradi boljse Citljivosti je
priporocljivo svetlo ozadje, na katerem uporabljamo temno pisavo,

e tipografija in velikost pisave morata biti primerni za branje z ekrana,
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e besedila so kratka in jedrnata ter razdeljena v logi¢ne enote; daljSa besedila, ki zajemajo
Siroko vidno polje, so razdeljena v stolpce; naslovi in kljuéne besede so poudarjeni; okoli
tekstov mora biti prazen prostor,

e animacije, premikajo¢i in utripajo¢i napisi, zvocne datoteke, filmi morajo biti zaradi
dolzine nalaganja spletne strani optimizirani,

e Stevilo razli¢nih barv, ki so uporabljene na spletni strani, je minimalno.

S psiholoskega vidika so barve, ki izhajajo iz modre (zelena, vijoli¢na, indigo), priporocljive
za komuniciranje logike in umirjenosti. Zato se pri pri prodaji odvetniskih storitev, svetovanja,
transportnih storitev ipd. uporablja le-te. Na drugi strani pa barve, ki izhajajo iz rde¢e (rumena,
oranzna, roza), komunicirajo vznemirjenje, akcijo, agresivnost, energijo ter Custva, zato so
priporocljive za prodajo npr. Sportnih avtomobilov, hrane, motivacijskih knjig ipd.

Oblikovna podoba spletne strani mora torej doseci harmonijo barv, slik in vsebine, hkrati pa
mora biti zadoS¢eno tudi kriterijem hitre navigacije in uporabnosti. Le tako ima porabnik
razlog, da ostane dalj Casa na spletni strani in se bo nanjo vrnil tudi v prihodnosti.

4.9. ZAUPANJE

S pojavom interneta so se za porabnike odprle nove, boljSe moznosti nakupovanja, hkrati pa se
je porajalo vprasanje o zaupanju v novo trzno pot, predvsem z vidika varnosti in varovanja
podatkov. Pri trzno-raziskovalni hiSi Gral Iteo so ugotovili, da nezaupanje v varnost
nakupovanja na internetu predstavlja drugo najvecjo oviro, da bi spletni porabniki kupovali
ve€. Vendar pa nadalje ugotavljajo tudi, da porabniki spletnim trgovcem, ki so preizkuseni in
uveljavljeni, zaupajo (Oseli, 2004, str. 50). Ko porabniki verjamejo, da je poskrbljeno za
njihovo varno nakupovanje prek interneta in da njihovi osebni podatki ne bodo zlorabljeni, se
bodo odlocili za nakup.

Z raziskavo eCommerce Trust Study, izvedeno leta 1999, so dolo€ili Sest poglavitnih nacinov,

kako doseci zaupanje pri spletnih porabnikih (Kania, 2001, str. 142):

e C(Certifikati: Prisotnost simbolov kreditnih kartic na spletnih straneh ne poveca zaupanja,
medtem ko prisotnost simbolov in logotipov podjetij, ki skrbijo za to, da so vse
informacije, ki se prenasajo po omrezju med kupcem in trgovino, Sifrirane in s tem varne
pred nezazelenimi vpogledi (npr. VeriSign, TRUSTe,...), zaupanje povecuje.

e Blagovna znamka: V kolikor ima blagovna znamka dober ugled in skrbi, da obljubljeno
tudi izpolni, je zaupanje vecje.

e Navigacija: Ve¢ kot je podpornih mehanizmov, ki porabnikom pomagajo pri iskanju
informacij, vecje je zaupanje.
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e Dovrsitev: Zanesljiv nacin naro¢anja izdelkov, njihova dostava ter dodatne storitve za
porabnike povecujejo zaupanje.

e Predstavitev: Zaupanje je pogojeno tudi z visoko kvalitetnimi in profesionalno izdelanimi
spletnimi stranmi.

e Tehnologija: Hiter prenos podatkov povecuje zaupanje.

Ustvarjanje zaupanja je dolgotrajen proces, pomembno pa je, da se zanesljivost in vrednost
zaupanja v spletno stran komunicira Ze pri prvem obisku porabnika. Le tako se bo na spletno
stran vracal tudi v prihodnje, opravljal ponovne nakupe, skratka ji bo zvest.

5. KVALITATIVNA RAZISKAVA O UPORABI PRISTOPOV ZA
USTVARJANJE IN OHRANJANJE ZVESTOBE
BLAGOVNIM ZNAMKAM SLOVENSKIH SPLETNIH
TRGOVCEV

Med 1807 uporabniki interneta, ki so leta 2004 sodelovali v raziskavi E-monitor trzno-
raziskovalne hiSe Gral Iteo, jih je spletni nakup Ze opravilo 57 odstotkov, 54 odstotkov vseh
uporabnikov je v zadnjem letu opravilo vsaj en nakup. Skoraj vsi spletni kupci (98 odstotkov)
nakupujejo vsaj nekajkrat na leto, med temi jih 14 odstotkov nakupuje enkrat na mesec ali
pogosteje. Sestinosemdeset odstotkov jih nakupuje na slovenskih in petintrideset odstotkov na
tujih spletnih mestih. Med spletnimi kupci je ve¢ moskih, starih od 26 do 45 let, z
visokoSolsko izobrazbo in nadpovprec¢nimi dohodki v gospodinjstvu (Oseli, 2004, str. 50). V
prihodnosti lahko pricakujemo Se vecje Stevilo opravljenih spletnih nakupov.

Zgornji podatki kazejo na rast spletnih nakupov tudi v slovenskih spletnih prodajalnah, zato
sem v empiricnem delu diplomskega dela Zelela prouciti, kako slovenski spletni trgovci
uporabljajo predhodno opisane pristope za povecevanje zvestobe blagovnim znamkam.
Predvsem me je zanimalo, ali se sploh zavedajo pomena zvestih kupcev tudi v internetnih
prodajalnah ter kolik§no pozornost namenjajo posameznim pristopom. Predvidevam, da so
slovenski spletni trgovci Se na razmeroma zacetni stopnji pri ustvarjanju in ohranjanju zvestih
kupcev.

Poudariti moram, da s tem ko govorim o ustvarjanju in ohranjanju zvestih kupcev v slovenskih

spletnih prodajalnah, hkrati govorim tudi o ustvarjanju in ohranjanju zvestobe blagovnim
znamkam. Imena spletnih prodajaln so namre¢ imena blagovnih oz. storitvenih znamk.
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5.1. METODOLOGIJA IN CILJI RAZISKAVE

Za raziskavo sem uporabila preiskovalno kvalitativno raziskovalno metodo. Preiskovalno
raziskovanje se obiCajno uporablja v primerih, ko ima raziskovalec malo predhodnega znanja
o raziskovalnem problemu in se zeli z njim bolje seznaniti, 0z. ga podrobneje definirati.
Uporablja se za razvijanje hipotez, vendar pa ne njihovo testiranje, torej kot osnova
nadaljnjemu raziskovanju (Churchill, 1996, str. 118). Zaradi narave raziskovalnega problema
sem preiskovalno raziskovanje uporabila kot osnovno raziskovalno metodo.

Kvalitativne metode raziskovanja so opredeljene kot interpretativne tehnike, ki opisujejo in
pomagajo razumeti pomen raziskovalnega problema, ne pa pogostosti nekega pojava. Z
njihovo uporabo raziskovalec pridobi veliko koli¢ino informacij, ki so vsebinsko bogate,
analiza podatkov temelji na razlaganju in je bolj kreativne ter osebne narave. Glavni cilj je
pridobiti globlje razumevanja situacije (Carson, Gilmore, Perry, 2001, str. 65). Pri
kvalitativnih metodah se pojavlja problem zaupanja v pridobljene rezultate, saj je tako pri
pridobivanju podatkov kot pri analizi podatkov prisotna subjektivnost raziskovalca. Poraja se
vprasanje, ali bi drugi raziskovalec, ki bi ponovil raziskavo, priSel do enakih rezultatov
(Carson, Gilmore, Perry, 2001, str. 65).

Kot osnovno raziskovalno metodo sem uporabila globinski intervju. Le-ta je lahko
nestrukturiran, kjer ima intervjuvanec priloznost prosto govoriti o dogodkih, mnenjih in
pogledih na doloceno temo, lahko pa je popolnoma strukturiran, kjer so vprasanja Ze v napre;j
tono dolofena. Vmesna oblika globinskega intervjuja je, da je delno strukturiran.
Raziskovalec ima pripravljen spisek tem in vpraSanj, ki jih je potrebno obdelati, glede na
potek intervjuja pa jih potem prilagaja, menja vrstni red ipd. (Saunders, Lewis, Thornhill,
2003, str. 246-247). V raziskavi sem uporabila slednjega.

Za uspeh intervjuja sta izrednega pomena znanje in izkuSenost sprasevalca. Pogovor mora

usmerjati kar se da neopazno in nevsiljivo, predvsem pa se mora izogibati pristranskosti. Da bi

se spraSevalec uspes$no izognil pristranskosti, mora upoStevati naslednje nasvete (Saunders,

Lewis, Thornhill, 2003, str. 254-260):

e Pred zacCetkom intervjuja mora zbrati osnovne informacije o intervjuvancu in o podjetju, v
katerem je le-ta zaposlen.

e Intervjuvancem je priporocljivo predhodno poslati okvirna vprasanja, da se na njih lahko
pripravijo, oz. zagotovijo zanesljive informacije in morebitno potrebno dokumentacijo.

e Obleka in stil oblacenja spraSevalca mora biti podoben tistemu, ki ga uporablja
intervjuvanec.
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e Prve minute intervjuja morajo biti posvecene pridobivanju zaupanja. Sprasevalec se
zahvali za sodelovanje, poudari namen raziskave, poudari anonimnost pridobljenih
podatkov, ponudi moznost, da se na vpraSanje ne odgovori ipd.

e VpraSanja morajo biti jasna, nedvoumna in kratka. SpraSevalec ne sme uporabljati
zargona, ob uporabi strokovnih izrazov pa mora zagotoviti, da jih intervjuvanec razume.

e ObnaSanje sprasevalca ne sme biti zdolgo€aseno. Telesna drza, ki je rahlo nagnjena proti
intervjuvancu, odprta drza rok in primeren ton glasu kazejo na interes in navdusenost nad
odgovori.

e Sprasevalec mora v najkrajSem moZznem ¢asu posnete intervjuje prevesti v pisno obliko.

Snemanje intervjujev ima v primerjavi s pisnimi zapiski Stevilne prednosti. Sprasevalec se
lahko bolj osredotoci na vprasanja, lahko ponovno posluSa odgovore, se izogne pristranskosti,
ki bi jo morebiti vnesel v zapiske v pisni obliki ipd. Pred zacetkom intervjuja je potrebno
intervjuvanca prositi za dovoljenje za snemanje, pri Cemer je priporo¢ljivo natancneje
obrazloZiti, zakaj Zelite intervju snemati in ne zgolj prositi za dovoljenje (Saunders, Lewis,
Thornhill, 2003, str. 260).

Namen raziskave je bil spoznati, ali se slovenski spletni trgovci zavedajo pomena zvestih
kupcev v spletnih prodajalnah in ali uporabljajo opisane pristope za povecevanje zvestobe
kupcev. Konkretno me je zanimalo: 1) ali v podjetju razmisljajo o pomenu zvestih kupcev, 2)
ali uporabljajo personalizacijo in kolikSna je stopnja le-te, 3) katere nacdine interaktivnosti
uporabljajo, 4) kaksna je vsebina elektronske poste za obvescanje kupcev, 5) katere moznosti
pomoc¢i nudijo kupcem, ki imajo tezave z nakupnim procesom, 6) ali imajo oblikovano
virtualno skupnost, 7) kolik$na je izbira izdelkov in na kakSen nacin so predstavljeni, 8) ali
uporabnikom nudijo moznosti, da hitro najdejo zelene informacije, 9) katerih pravil so se
drzali pri oblikovanju graficne podobe spletne trgovine in 10) s katerimi nacini dokazujejo, da
je spletna prodajalna vredna zaupanja.

Raziskavo sem izvedla med Sestimi slovenskimi spletnimi trgovei. Vzoréne enote sem izbrala
na osnovi lastne presoje, in sicer sem v raziskavo vkljucila trgovce, pri katerih je po podatkih
raziskave E-monitor nakupovalo najve¢ slovenskih spletnih kupcev. Predvidevala sem
namre¢, da slovenski spletni trgovci Se ne posvecajo veliko pozornosti ohranjanju zvestih
kupcev in je mogoce morebitne zametke le-tega iskati pri vecjih trgovcih. Domnevala sem
tudi, da v kolikor bi v raziskavo vkljucila manjSe, pravkar ustanovljene trgovine, bi na vsa
vprasanja dobila negativne odgovore. Po natan¢nejSem pregledu v raziskavo vkljucenih enot
sem spoznala, da gre pri vseh, z izjemo ene, za dopolnitev tradicionalnega poslovanja z
virtualnim poslovanjem. Podjetja so spletne trgovine ustanovila pred Stirimi ali petimi leti in
imajo v povprecju zaposlene tri osebe. Ukvarjajo se s prodajo oblacil in obutve, s prodajo
zabavne elektronike in racunalniske opreme, s prodajo knjig in nazadnje s prodajo izdelkov za
dom in vrt. Imen podjetij zaradi anonimnosti podatkov ne navajam.
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V zaletku januarja sem na sedem izbranih podjetij po posti poslala dopis, v katerem sem jih
prosila za sodelovanje v raziskavi (glej Prilogo 2). Naknadno je potrjevanje sodelovanja in
usklajevanje terminov za globinske intervjuje potekalo preko telefona in preko elektronske
poste. Sest naslovnikov se je na vabilo prijazno odzvalo, eden pa je sodelovanje zaradi obilice
sluzbenih obveznosti zavrnil. V obdobju od 25.01.2005 do 09.02.2005 sem izvedla Sest
globinskih intervjujev, ki so se odvijali na sedezih podjetij. Udelezenci intervjuja so bili vodje
internetne prodaje, z izjemo enega, ki je bil direktor spletne trgovine. Intervjuji so trajali od
petintrideset do petdeset minut. V uvodnem nagovoru sem intervjuvancem na kratko
predstavila tematiko in jim zagotovila anonimnost pridobljenih podatkov. Ker sem zelela
zagotoviti natanCen zapis vsebine pogovorov, sem jih z dovoljenjem udeleZzencev snemala.
Kratki povzetki globinskih intervjujev so predstavljeni v prilogi (glej Prilogo 4).

V pomo¢ pri vodenju globinskih intervjujev mi je bil opomnik (glej Prilogo 3), sestavljen iz
enajstih okvirnih vprasanj ter dodatnih podvprasanj. Vprasanja so bila odprtega tipa, saj sem
zelela, da intervjuvanci na njih odgovarjajo s svojimi besedami. Vrstni red vprasanj sem glede
na potek pogovora prilagajala. Zavedam se, da je izkuSenost sprasevalca izrednega pomena za
uspeh intervjuja, Cesar pa zase ne morem trditi, saj je bila to moja prva tovrstna izkusnja.

Prvo vprasanje je splo$no in se nanasa na zveste kupce pri spletni prodaji. Zanimalo me je, ali
se slovenski spletni trgovci sploh zavedajo pomena zvestih kupcev tudi pri spletni prodaji.
Nadaljnjih deset vpraSanj pa se nanasa konkretno na posamezne pristope, s katerimi se
ustvarja in ohranja zveste kupce v spletnih prodajalnah.

5.2. REZULTATI RAZISKAVE

V teoreticnem delu diplomskega dela sem predstavila deset pristopov za ustvarjanje in
ohranjanje zvestobe blagovnim znamkam. Nadalje sem opomnik za vodenje globinskih
intervjujev sestavila tako, da sem s posameznimi sklopi vprasanj proucila vsakega od opisanih
pristopov. Posledi¢no tudi rezultate raziskave predstavljam po posameznih tematskih sklopih
0z. po posameznih moznih pristopih za ustvarjanje in ohranjanje zvestobe blagovnim
znamkam.

Kot omejitve izvedene raziskave navajam, da zaradi majhnega Stevila vzor¢nih enot rezultatov
raziskave ne smemo posploSevati na vsa slovenska podjetja, ki se ukvarjajo s spletno prodajo.
Opozarjam tudi, da sem globinske intervjuje vodila prvi€. IzkuSenejsi sprasevalec bi verjetno
priSel do natanc¢nejSih oz. globljih spoznanj glede obravnavane tematike. Nadalje obstaja
moznost, da sem bila tako pri pridobivanju podatkov kot pri analizi le-teh pristranska in
subjektivna, kar poraja dvom v verodostojnost predstavljenih rezultatov.
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S prvim uvodnim vprasanjem sem skuSala ugotoviti, ali slovenski spletni trgovci razmisljajo o
pomenu zvestih kupcev. V vseh podjetjih, vklju¢enih v raziskavo, spletna prodaja pomeni
dodatno trzno pot poleg prodaje v tradicionalnih prodajalnah. Posledicno so programe
zvestobe, ki jih izvajajo v fizi¢nih prodajalnah, samo prenesli tudi v spletne prodajalne in vse
zveste kupce obravnavajo enako, ne glede na to, katerega nacCina kupovanja se posluzujejo.
Kot zveste kupce opredeljujejo osebe, ki v njihovi spletni trgovini opravijo ponovni nakup.
Pomembnosti zvestih kupcev se torej zavedajo, vendar jim zaenkrat Se ne posvecajo dovolj
pozornosti. Iz odgovorov je mozno razbrati samokriti¢nost glede obravnavane tematike, zato
lahko v prihodnosti pricakujemo premike na podro¢ju obravnavanja zvestih kupcev. Izjema je
eno podjetje, ki se ukvarja izklju¢no s spletno prodajo in ima temu primerno oblikovan
program za zveste kupce. Se ve¢, trudijo se ohraniti tudi zveste obiskovalce in s tem
povecujejo verjetnost, da bodo nekega dne opravili nakup.

V nadaljevanju predstavljam rezultate raziskave po posameznih moznih pristopih za
ustvarjanje in ohranjanje zvestobe blagovnim znamkam pri slovenskih spletnih trgovcih.

Personalizacija. Vsa podjetja ne spremljajo nakupnih procesov uporabnikov in jim ob
ponovnem nakupu ne ponujajo personaliziranih nasvetov. Razloge za to je mogoce iskati: 1) v
nezadostni podporni tehnologiji, s pomocjo katere bi zbirali podatke o kupcih, 2) v premajhni
koli¢ini informacij o posameznem kupcu, da bi mu lahko nudili personalizirane nasvete, 3) v
pomanjkanju ¢loveskih virov za izvajanje. Eden od udeleZencev je poudaril, da nameravajo s
prenovo spletne prodajalne uvesti tudi doloeno stopnjo personalizacije, kolikSna bo, pa
natancneje Se ni mogel opredeliti. Udelezenci so pojasnili, da trenutno spremljajo le opravljene
nakupe vseh kupcev in temu primerno prilagajajo ponudbo izdelkov. Npr. iz prodaje umaknejo
izdelke, po katerih ni povprasevanja, oz. popestrijo ponudbo tam, kjer je povprasevanje veliko,
ponujajo podatke o najbolj prodajanih izdelkih v posameznih kategorijah ipd.

Interaktivnost. V nadaljevanju razgovorov sem skusala ugotoviti, kako se podjetja trudijo, da
uporabnike zadrzijo na spletnih straneh dalj ¢asa. Nagradne igre, kot eno izmed najpogostejsih
oblik interaktivnosti, izvajajta le dve podjetji. Od tega je eno podjetje pripravilo nagradno igro
samo dvakrat od zacetka spletnega trgovanja, medtem ko drugo podjetje temu posveca veliko
ve¢ pozornosti. Igre izvajajo permanentno, oblikovane pa so tako, da mora uporabnik za
pravilen odgovor prebrskati po razli¢nih rubrikah spletne trgovine. Menim, da bi se opisanega
nac¢ina morala posluzevati tudi ostala podjetja, saj se uporabniki tako spoznajo z novimi
vsebinami na spletnih straneh, novimi izdelki ipd. Zanimiv nacin interakcije z uporabniki so
tudi licitacije, v katerih dve podjetji ponujata izdelke po nizjih cenah. Z odzivom so zelo
zadovoljni in uporabniki si zelijo Se ve¢ tovrstnih akcij. Licitacije bi zato predlagala tudi
ostalim spletnim trgovcem, zavedam pa se, da je njihova izvedba pri izdelkih nizke vrednosti
brez pomena.
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Vsa v raziskavo vkljuCena podjetja anketirajo svoje uporabnike glede razli¢nih tem (pestrost
ponudbe, primernost cen, zanimivost akcij in cenovnih popustov ipd.). Menim, da je tovrstna
oblika interakcije za uporabnike zanimiva le v primerih, ko podjetja pridobljena mnenja in
zelje upostevajo. Predlagam, da se rezultate anket vsakokrat objavi na spletnih straneh in
pripiSe mnenje podjetja, kaj namerava na obravnavanem podro¢ju storiti ter v okvirno
kolik§nem ¢asu bo do teh sprememb prislo.

Internet ponuja mnogo moznosti za interakcijo z uporabniki, od vsakega posameznega
podjetja pa je odvisno, kako jih bo izkoristilo. Rezultati raziskave kazejo, da lahko v
prihodnosti pricakujemo uvedbo novih, izpopolnjenih oblik tudi pri slovenskih spletnih
trgovcih.

Obvescanje kupcev. Vsa v raziskavo vkljuCena podjetja z izjemo enega uporabljajo
elektronsko posto za obveSCanje kupcev. Udelezenci intervjujev so tovrstno obliko
komuniciranja oznacili kot izjemno pomembno pri vzdrzevanju stalnih stikov z uporabniki oz.
kot »nujno zlo« pri vsakem spletnem trgovanju. Tudi podjetje, ki elektronskega obvescanja Se
ne uporablja, njegovo uvedbo nacrtuje v bliznji prihodnosti.

Slovenski spletni trgovci torej uporabljajo elektronsko posto za obvescanje kupcev in jo
skladno z Zakonom o varstvu potrosnikov posiljajo le uporabnikom, ki so predhodno dali
dovoljenje za posiljanje. Le-ti so ob vpisu v bazo naslovnikov obvesceni, kaksne novice bodo
prejemali in kolikokrat. Hkrati jim je v vsakem sporocilu ponujena tudi moznost odjave iz
baze naslovnikov. Casovni razmik med posameznimi sporo¢ili so v vseh podjetjih prilagodili
glede na ponudbo, ki je predstavljena in se mora razlikovati od ponudbe v predhodnem
sporocilu, ter glede na minimalno Stevilo odjav. Pri prepogostem posiljanju je bilo namre¢ pri
vseh zaslediti povecano Stevilo odjav iz baze naslovnikov.

V nadaljevanju pa Zelim podati kriticen pogled na izvajanje elektronskega obvescanja pri
proucevanih slovenskih spletnih trgovcih. Vsebina elektronskih sporocil je v vseh primerih
prodajno in promocijsko usmerjena. Uporabnike Zelijo seznaniti z novimi izdelki, akcijskimi
cenami, popusti ipd. Le v dveh primerih komercialnim vsebinam dodajo $e korporacijske
novice, zanimivosti, nagradno igro, saj kot je navedel eden izmed udelezencev, »v kolikor so
novice povsem prodajno usmerjene, za uporabnike niso zanimive«. Naslednja kritika se
nanaSa na naslavljanje elektronskih sporocil. Z imenom in priimkom naslovljena sporocila
posilja le eno podjetje, nadalje v nobenem primeru vsebina sporoCil ni prilagojena
posameznim segmentom uporabnikov. V prihodnje morajo slovenski spletni trgovei vsekakor
razmisliti o uvedbi personaliziranih sporocil, saj so uporabniki vedno bolj zahtevni.

Skrb za kupce. Uporabnikom, ki se tekom nakupnega postopka znajdejo v tezavah, podjetja
nudijo enake moznosti pomoc¢i. Na vprasanja odgovarjajo preko elektronske poste, odzivni ¢as
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je v povprecju en do dva dni. Menim, da se uporabniki v tem Casu lahko Ze premislijo glede
nakupa, zato podjetjem predlagam skrajSanje le-tega. NajboljSa reSitev bi bil dodatni
zaposleni, ki bi skrbel, da uporabniki odgovor prejmejo v nekaj minutah.

Naslednja moznost pomoci je posredovanje informacij preko telefona. Vsa podjetja so uvedla
navadno telefonsko Stevilko, ki je placljiva, le eno podjetje pa je za tovrstne potrebe uvedlo
brezplacno telefonsko Stevilko.

Polovica vprasanih uporabnike preko elektronske poste obvesca o stanju narodila in sicer v
povpre¢ju posljejo do tri sporocila: 1) potrditev narocila, 2) potrditev o izdaji izdelka iz
skladis¢a, 3) potrditev dostave. V enem podjetju nacrtujejo uvedbo obvescanja kupcev tudi
preko sms sporocil, saj se zavedajo, da nekateri uporabniki neprestano ne preverjajo
elektronske poste. Obljubljenih dostavnih rokov se vsi drzijo, zaradi Zakona o varstvu
potrosnikov pa morajo nuditi tudi moznosti vracila izdelkov (ali zamenjajo za drugi izdelek ali
vrnejo gotovino).

Virtualne skupnosti. Podjetja virtualnih skupnosti nimajo oblikovanih, niti ne nacrtujejo
njihove uvedbe v prihodnosti. »Oblikovanje skupnosti bi bilo v nasem podjetju
brezpredmetno. Menimo, da uporabniki glede izdelkov v nasi ponudbi ne bi razpravljali preko
spleta, saj o hladilniku, kosilnici ipd. ni kaj dosti pisati,« je navedel eden izmed udelezencev.
Predvidevam, da podobno razmisljajo tudi ostali, zato virualnih skupnosti v okviru slovenskih
spletnih trgovin Se ne pricakujem. Tovrstno razmisljanje sicer ocenjujem kot preozko in
predlagam njegovo razsiritev na podrocja, povezana s posameznimi izdelki. Na primer glede
kosilnice bi lahko udelezenci razpravljali o nasvetih za ureditev vrta, glede Sportne opreme o
moznostih za izlete ipd.

Izbira. Ponudba izdelkov je v dveh primerih enaka kot v tradicionalni trgovini, v treh primerih
pa je manjSa. Razlogi za okleS¢eno ponudbo so problemi s predstavitvijo, saj dolo¢enih
izdelkov na spletu ni mogoce predstaviti dovolj natanéno in nazorno, ter veliki stroski
predstavitve izdelkov, ki so posledica slikanja in pripravljanja opisov posameznih izdelkov.
»Prav bi sicer bilo, da so vsi izdelki na voljo tudi v spletni trgovini,« je izjava enega izmed
udelezencev, s katero se popolnoma strinjam. Ob manj$i ponudbi lahko uporabniki dobijo
obcutek, da spletna trgovina prodaja izdelke, ki se slabSe prodajajo. Izdelke podjetja
predstavljajo s sliko in opisom tehni¢nih podatkov. V primeru, da gre za zahtevnejsi izdelek,
je vec slik iz razliénih zornih kotov, tridimenzionalnih modelov pa ne uporabljajo. Pri
nobenem podjetju opisom izdelkov niso dodana morebitna priporocila strokovnjakov in izjave
zadovoljnih uporabnikov ter poudarjene koristi, ki jih ponuja posamezni izdelek.

Udobje. Udelezenci pogovorov navajajo, da so spletne strani zelo nasi¢ene z vsebino, vendar
pa je le-ta logi¢no in sistemati¢no razvr§¢ena in uporabniki nimajo tezav z iskanjem zelenih

34



informacij. Vsi imajo ze v osnovnem meniju izdelke razdeljene po kategorijah in znotraj njih
Se po podkategorijah, zato je iskanje enostavno. Pri posameznih izdelkih so dodane
pomembnejSe povezave npr. do komplementarnih izdelkov, do razli¢nih verzij izdelkov ipd.
NajpomembnejSo povezavo, to je povezava do narocila izdelka, je mogoce zaslediti na vseh
straneh vseh spletnih trgovin. Veliko uporabnikov se posluzuje tudi uporabe iskalnikov, v
enem primeru ima podjetje za ucinkovitejSe brskanje oblikovan celo napredni iskalnik. Da je
sprehajanje in iskanje po spletni trgovini enostavno, so poudarili vsi udelezenci, vendar pa
nikjer tega niso posebej preverjali. Izjema je podjetje, ki se ukvarja izklju¢no s spletno
prodajo. Ves ¢as merijo, kako hitro uporabniki najdejo zeleni izdelek in se trudijo, da je za to
potrebno ¢im manj klikov. Nadalje so iskalnik izpopolnili v tej meri, da spozna slovni¢ne
napake in uporabnik lahko kljub napa¢no napisanemu imenu najde izdelek.

Oblikovna podoba spletne strani. Podjetja so spletne strani oblikovala v sodelovanju s
podjetji, ki se s tem posebej ukvarjajo. Zaposleni v oddelkih za trzenje ali oddelkih za
internetno prodajo so pripravili vsebine spletnih strani (besedila, slike), dolocili barve,
velikosti in font pisave ipd., zunanjim izvajalcem pa so zaupali tehni¢no izvedbo in postavitev
spletne strani. Vecina udelezencev je navedla, da pri pripravi vsebine niso posebne pozornosti
namenjali teoreti¢nim smernicam o pripravi besedil za spletne strani (kratka besedila,
jedrnatost ipd.), drzali pa so se osnovnih smernic blagovne znamke (logotip, ¢rke). Namrec
kot sem Ze predhodno omenila, je pri petih v raziskavo vkljucenih podjetjih spletna trgovina
dodatna trzna pot oz. dopolnitev prodaje v tradicionalnih prodajalnah, le-te pa so uveljavljene
blagovne znamke. Uporabnik naj bi torej ob obisku spletne strani zaradi iste graficne podobe
prepoznal blagovno znamko.

Zaupanje. V okviru zadnjega vprasanja so udelezenci izpostavili problem placevanja s
kreditnimi karticami, saj je med uporabniki Se vedno prisotna bojazen, da bo prislo do zlorabe.
Vsi imajo zato pridobljene certifikate (VreiSign-ov certifikat, SSL certifikat), s katerimi
zagotavljajo, da je prenos podatkov varen. Eden izmed udeleZencev je poudaril, da Stevilk
kreditnih kartic ne hranijo v njihovi bazi podatkov in jo mora uporabnik ob vsakem nakupu
ponovno vtipkati, kar Se povecuje zaupanje v spletno prodajalno. Nadalje so v enem podjetju
natan¢nejSa pojasnila glede prenosa podatkov pripravljeni posredovati tudi po telefonu.
Uporabnikom, ki ne Zelijo placati s kreditno kartico, v treh prodajalnah nudijo moznost placila
po povzetju, s ¢imer je verjetnost zlorabe povsem izni¢ena.

Ostale nacine, s katerimi spletni trgovci povecujejo uporabnikovo zaupanje (izpolnjeni
dostavni roki, natancne predstavitve izdelkov, uc¢inkovita navigacija ipd.) sem ze predhodno
opredelila, zato zakljucujem, da v kolikor se spletni prodajalci drzijo ostalih teoreti¢nih
smernic za ustvarjanje in ohranjanje zvestobe je zagotovljeno tudi uporabnikovo zaupanje.
Glede na to, da so spletne prodajalne dopolnitev tradicionalnih prodajaln, pa je, kot je poudaril
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eden izmed udelezencev, »zaupanje v spletno prodajalno pogojeno z zaupanjem v celotno

blagovno znamko«.

Na podlagi kvalitativne raziskave, izvedene v izbranih Sestih slovenskih podjetjih, sem

oblikovala naslednje domneve o uporabi pristopov za ustvarjanje in ohranjanje zvestobe

blagovnim znamkam pri slovenskih spletnih trgovcih:

Domneva 1: Podjetja pri spletnem trgovanju premalo pozornosti namenjajo zvestim
kupcem.

V podjetjih kot zveste kupce opredeljujejo osebe, ki v njihovi trgovini opravijo ponovni
nakup. Ceprav se podjetja zavedajo pomena zvestih kupcev pri prodaji preko interneta,
njihovega Stevila ne poznajo, prav tako ne poznajo deleza nakupov zvestih kupcev v
celotnih prihodkih od prodaje. Programe zvestobe, katerih se kupci lahko posluzujejo, so
le prenesli iz realnega v virtualni svet.

Domneva 2: Personalizacije podjetja ne uporabljajo.

Premajhne koli¢ine informacij o posameznih kupcih, nezadostna podporna tehnologija in
premajhno Stevilo zaposlenih v spletnih prodajalnah so razlogi, da podjetja kupcem ne
nudijo personaliziranih nasvetov.

Domneva 3: Podjetja zelo malo izkoris¢ajo moznosti interakcije z uporabniki, ki jih ponuja
internet.

Podjetja najve¢ uporabljajo nagradne igre in anketiranje, medtem ko so ostale moznosti
interakcije (igre, kvizi ipd.) Se zelo neizkoris¢ene.

Domneva 4: Podjetja pri elektronskem obvescanju kupcev ne uporabljajo diferenciacije.
Elektronska obvestila so vecinoma prodajno in promocijsko usmerjena in so za vse
uporabnike enaka kljub razlicnim segmentom kupcev, ki kupujejo v doloCeni spletni
trgovini. Sporo€ila tudi niso osebno naslovljena ali kako drugace prilagojena
posameznemu prejemniku.

Domneva 5: Moznosti pomoci kupcem, ki se v nakupnem postopku znajdejo v tezavah, so
dobro izkoriscene, prav tako podjetja nudijo izpopolnjene podporne storitve.

Podjetja nudijo pomo¢ preko telefona in preko elektronske poste. Obljubljenih dostavnih
rokov se drzijo, nekateri kupce celo obvescajo o stanju njihovega narocila, prav tako ni
tezav z vra¢ilom in zamenjavo izdelkov.

Domneva 6: Podjetja znotraj spletnih trgovin nimajo oblikovanih virtualnih skupnosti.
MozZnosti komuniciranja s kupci in med kupci v okviru virtualnih skupnosti pri slovenskih
spletnih trgovcih niso izkoriS¢ene predvsem zaradi ozkega pogleda prodajalcev o moznih
tematikah, o katerih bi se razpravljalo.

Domneva 7: Pri oblikovanju spletnih strani trgovin imajo najpomembnejso vlogo
zaposleni v internetnih oddelkih.

Vsebino spletnih strani (besedila, slike, velikosti ¢rk, barve itd.) dolo¢ijo zaposleni v
internetnih oddelkih, pri ¢emer pazijo, da je graficna podoba spletne trgovine skladna s
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podobo v tradicionalnih trgovinah. Tehni¢no izvedbo in postavitev spletnih strani pa
podjetja prepustijo zunanjim izvajalcem.

6. SKLEP

V preteklosti so ustrezna lokacija prodajalne, agresivna prodajna politika in pomanjkanje
informacij povzro€ili, da je bila zvestoba porabnikov doloceni prodajalni nuja in ne izbira. Z
razvojem interneta je ponudba izdelkov razli¢nih blagovnih znamk postala vecja, dostopnejsa,
informacije so na voljo v vsakem trenutku, zato so porabniki postali vse zahtevnejsi in kriticni.
Proizvajalci in trgovci pa se zavedajo, da je nove kupce tezko pridobiti in kar je Se tezje, jih
tudi obdrZzati.

Rdeca nit celotnega diplomskega dela so nacini oz. pristopi za ustvarjanje in ohranjanje
zvestobe blagovnim znamkam spletnih trgovcev. Teoreticni del temelji na poglobljeni Studiji
literature, ki obravnava omenjeno podrocje, v empiri¢nem delu pa je podana analiza raziskave
izvedene na vzorcu slovenskih podjetij, ki se ukvarjajo s spletno prodajo.

V pogovorih z vodji internetne prodaje sem prisla do nekaterih ugotovitev. Personalizacija je
najmocnejSe orodje pri vzpostavljanju osebnega odnosa s kupci in zagotavljanju zvestobe, ki
pa je v Sloveniji Se zelo zapostavljeno. Vendar pa menim, da jo bodo zaradi nara$cajoce
konkurence in vedno bolj zahtevnih kupcev spletne prodajalne prisiljene uvesti, kljub temu da
zaenkrat o tem Se ne razmisljajo. Premalo pozornosti posvecajo tudi interaktivnim pristopom.
Na tem podrocju je bilo izvedenih le nekaj nagradnih iger in licitacij, Ceprav internetna
tehnologija omogoc¢a nesteto moznosti, s katerimi se kupce dalj ¢asa zadrZi na spletni strani in
jim omogo¢i nepozabno izkuSnjo z blagovno znamko. Povsem zanemarjeno podrocje so
virtualne skupnosti. Nih¢e od slovenskih spletnih trgovcev nima oblikovane, ¢eprav obstajajo
Stevilna podrocja in teme, o katerih bi uporabniki lahko razpravljali.

Najbolj izpopolnjeni so slovenski spletni trgovci pri obves¢anju kupcev. Vsi po elektronski
posti posiljajo obvestila kupcem, ki so oddali privoljenje za prejemanje, frekvenco posiljanja
pa so prilagodili potrebam kupcev. Vendar pa so tudi na tem podrocju Stevilne
pomanjkljivosti: prejemnike sporocil ne naslavljajo po imenu in priimku, sporoc€ila vsebinsko
niso prilagojena posameznim ciljnim skupinam, ampak so za vse uporabnike enaka, vsebine
sporocil so le promocijske narave brez raznih dodatkov, ki bi bili zanimivi za kupce ipd.

Za kupce, ki se tekom nakupnega postopka znajdejo v teZavah, spletni trgovci ponujajo
klasi¢ne oblike pomoci, kot je telefonski klic, vpraSanje po elektronski posti. Tudi v primeru,
da s kupljenim izdelkom niso zadovoljni, ni tezav z zamenjavo za drugi izdelek oz. z vrac¢ilom
denarja.
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Slovenski spletni trgovcei so pri vseh pristopih za ustvarjanje in ohranjanje zvestobe blagovnim
znamkam Se na zacetni, razvojni fazi. V prihodnosti bodo morali vloziti Stevilna sredstva in
znanje, da bodo s kupci vzpostavili dolgotrajne in trdne odnose. Pri tem bi poudarila, da
morajo vsi spletni trgovci poznati omenjene pristope za ustvarjanje in ohranjanje zvestobe in
jih pretehtati, nikakor pa ni nujno, da vse tudi uporabijo.
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PRILOGA 1: Shemati¢ni prikaz e-zvestobe

SPLETNA STRAN & TEHNOLOGIJA PODPORA KUPCEM

e hitro odpiranje (nalaganje) strani e hitri odzivi na kupceve potrebe

e lahka navigacija e lahko kontaktiranje

e  personalizirane vsebine e  brezplacne storitve

e oblikovanje prilagojeno ciljnim e enostavne moznosti placila
uporabnikom e hitra dostava

e moznost izbire jezika e razlicne moznosti dostave

e ucinkoviti iskalniki e nagradni programi

e vsebina

e moznosti hitre odjave iz nakupnega
postonka

DODAJANJE ZAUPANJE &

VREDNOSTI | STALISCA VARNOST

e  kostumizacija | | | * certifikati

e velika izbira e varovanje osebnih

e kvalitetni izdelki NAMEN podatkov

o garancije e moznosti vracila blaga

e  priznane blagovne L e  dokazi pristnosti
znamke OBNASANJE

® ugodna cenovna politika

e  virtualne skupnosti

GRADNJA BLAGOVNE ZNAMKE

e gradnja imageja blagovne znamke

Vir: Srinivasan, Anderson, Ponnavolu, 2002, str. 42.




PRILOGA 2: Dopis

Maja Jarm
Kamniska ulica 19
1000 Ljubljana
maja.j@siol.net

»Naziv podjetja«

»Vodja internetne prodaje«

»Ulica«

»Posta« Ljubljana, 10. 01. 2005

Spostovani!

Na vas se obratam v upanju in zelji po sodelovanju vasega podjetja, ki bi mi pomagalo pri
uspesnem zakljucku S$tudija. Na Ekonomski fakulteti v Ljubljani namre¢ pripravljam
diplomsko delo, v katerem bom preucila pristope za ustvarjanje zvestobe blagovnim znamkam
spletnih trgovcev.

S kvalitativno raziskavo zelim ugotoviti, koliko pozornosti omenjeni tematiki namenjajo
slovenski spletni trgovci in katere pristope uporabljajo. Med podjetji, ki jih zelim zajeti v
raziskavo in s katerimi Zelim opraviti globinske intervjuje, je tudi vase. Poudarjam, da je

raziskava anonimna in imena sodelujoc¢ih podjetij ne bodo omenjana.

Dovolite mi, da vas v prihodnjem tednu pokli¢em in povprasam o vasi pripravljenosti za
sodelovanje. Iskreno upam, da se boste mojemu povabilu odzvali.

Najlepsa hvala Ze v naprej. Zelim vam prijeten, predvsem pa uspehov poln dan.

Maja Jarm



PRILOGA 3: Opomnik za vodenje globinskega intervjuja

! Dovoljenje za snemanje pogovora!
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10.

Ali v vaSem podjetju razmisljate o pomenu zvestih kupcev tudi pri prodaji preko spleta?
Zakaj so zvesti kupci pomembni?

Personalizacija:

Ali spremljate nakupne procese uporabnikov?

Ali jim ob ponovnem nakupu ponujate personalizirane nasvete?

Interaktivnost:

S katerimi nacini poskuSate uporabnike privabiti k aktivnemu sodelovanju na spletnih
straneh (igre, tekmovanja, kvizi itd.)?

Ce ne, kdaj v prihodnosti nacrtujete uvedbo interakcije?

. Obvescanje kupcev:

Ali uporabljate elektronsko posto za obvescanje kupcev? S kak$Snim namenom jo posiljate,
o0z. kaks$na je vsebina sporocil?

S katerimi nacini pridobivate elektronske naslove kupcev?

Ali so ob vpisu natan¢no seznanjeni, kakSna obvestila bodo prejemali?

Ali se sporocila naslavljajo z imenom in priimkom?

Ali vsem uporabnikom posiljate ista sporocila ali razli¢na glede na segmente?

Koliksna je frekvenca posiljanja elektronskih sporo¢il?

Skrb za kupce:

S katerimi nacini pomagate kupcem, ki imajo tezave z nakupnim postopkom (FAQ,
vprasanja po e-mailu, brezplacna telefonska Stevilka)?

Kaksen je dostavni rok za naro¢ene izdelke in ali se ga drzite?

Ali imajo uporabniki moznost spremljati, kaj se dogaja z njthovim naro¢ilom? Kako?
Katere moZnosti vracila izdelka nudite?

Virtualne skupnosti:

Ali imate za uporabnike oblikovano virtualno skupnost?

S kak$nim namenom ste jo ustanovili?

Izbira:

Kolik$no izbiro v primerjavi s tradicionalno trgovino nudite v spletni prodajalni?

Kako so predstavljeni izdelki (slika, opis, poudarjanje koristi itd.)?

Udobje:

Ali ste pri uporabnikih preverili, kako uporabna je stran (kolik§ne tezave imajo z iskanjem
podatkov)?

Katere nacine nudite za hitro iskanje informacij (iskalniki, hitri dostopi, povezave, itd.)?

. Oblikovna podoba spletne strani:

Katerih pravil ste se drzali pri oblikovanju spletne strani (kratka besedila, slike, barvne
kombinacije itd.)?

Zaupanje:

S katerimi nacini uporabnikom dokazujete, da njihovi osebni podatki, podatki kreditnih
kartic ne bodo zlorabljeni?

Ali na spletnih straneh uporabljate kakSne simbole, znake (npr. kreditnih kartic), ki
uporabnika asociirajo na zaupanja vredno stran?



PRILOGA 4: Povzetki globinskih intervjujev

Globinski intervju 1 — povzetek

Kontaktna oseba: vodja internetne prodaje
Datum intervjuja: 25. 01. 2005 od 12.45 do 13.35

V:

O:

Ali v vaSem podjetju razmisljate o pomenu zvestih kupcev tudi pri prodaji preko spleta?
Zakaj so zvesti kupci pomembni?

Internet se bistveno ne razlikuje od ostale ekonomije. Pri nas je internetna prodaja dodatni
prodajni kanal in pomenu zvestih kupcev pri klasicni prodaji ali zvestih kupcev pri
internetni prodaji namenjamo enako pozornost. Za internetne kupce imamo oblikovan
program zvestobe, pri katerim si z nakupi nabirajo tocke, ki jih lahko kasneje unovcijo.
Tocke podelimo tudi za ostale aktivnosti, ki jih opravi kupec - sodelovanje pri anketah in
vprasalnikih, posredovanje mnenja o izdelku ipd.

Ali spremljate nakupne procese uporabnikov? Ali jim ob ponovnem nakupu ponujate
personalizirane nasvete?

Tehnika to omogoca, prav tako imamo dovolj podatkov o nasih kupcih, vendar pa ni ¢asa,
ljudi in denarja za izvajanje. Tudi v prihodnosti §e ne nacrtujemo tovrstnih aktivnosti.

S katerimi nacini poskuSate uporabnike privabiti k aktivnemu sodelovanju na spletnih
straneh (igre, tekmovanja, kvizi itd.)?

V okviru programa zvestobe izvajamo ankete, uporabnikom poSiljamo vprasalnike, jih
prosimo za mnenje o izdelkih ipd. ter jih za sodelovanje nagradimo s tockami. Ostalih
moznosti za interakcijo z uporabniki nimamo oblikovanih. Menimo, da je poglavitnega
pomena za privabljanje kupcev na stran ponudba izdelkov, ki jo na dva tedna azuriramo in
prilagajamo — npr. ponudba ob kulturnem prazniku, Valentinova ponudba ipd.

Ali uporabljate elektronsko posto za obvescanje kupcev? S kak§nim namenom jo posiljate,
oz. kaksna je vsebina sporocil?

Registriranim uporabnikom posiljamo posto, v kateri je predstavljena nova ponudba.
Vsebina je torej povsem prodajno usmerjena. Frekvenca posiljanja je dvakrat mese¢no.

S katerimi nacini pomagate kupcem, ki imajo tezave z nakupnim postopkom (FAQ,
vprasanja po e-mailu, brezplacna telefonska Stevilka)?

Do sedaj nismo zasledili, da bi imeli kupci tezave pri nakupovanju nasih izdelkov, saj je
postopek zelo enostaven. V primeru morebitnih vprasanj pa se na nas lahko obrnejo preko
navadne telefonske Stevilke. O uvedbi brezplacne Stevilke zaenkrat Se ne razmisljamo.
Druga moznost pomo¢i so odgovori preko elektronske poste.

KakSen je dostavni rok za narocene izdelke in ali se ga drzite? Ali imajo uporabniki
moznost spremljati, kaj se dogaja z njihovim narocilom? Kako? Katere moznosti vracila
izdelka nudite?



O: Dostavo narocenih izdelkov vedno izvr§imo v roku dveh delovnih dni. Pri nasi prodaji ni
potrebe po izpopolnjenem nacinu vracanja izdelkov, saj reklamacij zaradi narave izdelkov
ni — ne more se pokvariti, barve so pri vseh iste ipd. Sledenje izdelkov prav tako ni mozno
in menimo, da nasi kupci nimajo potrebe po tem, zato omenjenega ne nameravamo uvesti.

V: Ali imate za uporabnike oblikovano virtualno skupnost?

O: Posebej nimamo oblikovane virtualne skupnosti, imajo pa nasi kupci moznost posredovati
mnenje o posameznih izdelkih, katera objavimo pri opisih izdelkov. Zavedamo se, da bo v
prihodnosti potrebno uvesti omenjeno rubriko, vendar je le-to povezano s stroski.

V: Kolik$no izbiro v primerjavi s tradicionalno trgovino nudite v spletni prodajalni? Kako so
predstavljeni izdelki (slika, opis, poudarjanje koristi itd.)?

O: Izdelki so predstavljeni povsem na klasic¢en nacin — slika, opis, v kolikor nam je kateri od
kupcev posredoval mnenje o izdelku, je dodano tudi to. V primerjavi s tradicionalno
trgovino je izbira manjsa, saj smo mnenja, da dolocenih izdelkov ni smiselno dodajati v
internetno trgovino.

V: Ali ste pri uporabnikih preverili, kako uporabna je stran (kolikSne tezave imajo z iskanjem
podatkov)? Katere nacine nudite za hitro iskanje informacij (iskalniki, hitri dostopi,
povezave itd.)?

O: Kako hitro je v spletni trgovini mogoce najti zeleni izdelek in kakSne tezave imajo
uporabniki pri sprehajanju po spletni strani smo preizkusali na skupini Studentov in
ugotovili, da ni vecjih tezav. Za hitrejSe iskanje smo za uporabnike pripravili iskalnik, ki je
povsem osnoven in ne omogoda naprednejSega iskanja. Ze na zaGetni strani so
predstavljene vse rubrike oz. hitri dostopi do izdelkov po posameznih kategorijah.

V: Katerih pravil ste se drzali pri oblikovanju spletne strani (kratka besedila, slike, barvne
kombinacije itd.)?

O: Prvo pravilo pri oblikovanju je bilo, da so barve, logotip in napisi enaki kot v
tradicionalnih trgovinah, tako da uporabnik Ze ob obisku prve strani prepozna naSo
blagovno znamko. Drugo pravilo pa je bilo, da so strani pregledne, ne prevec nasi¢ene z
besedili, slikami, ipd.

V: S katerimi nacini uporabnikom dokazujete, da njihovi osebni podatki, podatki kreditnih
kartic ne bodo zlorabljeni? Ali na spletnih straneh uporabljate kakSne simbole, znake
(npr.kreditnih kartic), ki uporabnika asociirajo na zaupanja vredno stran?

O: Za namene varovanja osebnih podatkov smo pridobili VeriSignov certifikat, vendar tega
nikjer posebej ne poudarjamo, saj menimo, da dandanes uporabniki Ze zaupajo spletnim
trgovinam.

Globinski intervju 2— povzetek

Kontaktna oseba: vodja internetne prodaje
Datum intervjuja: 26. 01. 2005 od 9.00 do 9.55



o

Ali v vaSem podjetju razmisljate o pomenu zvestih kupcev tudi pri prodaji preko spleta?
Zakaj so zvesti kupci pomembni?

Spletna prodaja v naSem podjetju obstaja ze Stiri leta in v tem ¢asu smo ugotovili, da so
tudi zvesti spletni kupci zelo pomembni. V bliznji prihodnosti nacrtujemo prenovo spletne
prodajalne, v kateri bomo veliko ve¢ pozornosti namenili temu, da se bodo kupci vracali
na naso spletno stran in se na njej tudi dlje zadrzali.

Ali spremljate nakupne procese uporabnikov? Ali jim ob ponovnem nakupu ponujate
personalizirane nasvete?

Zaenkrat Se ne. S prenovo spletne prodajalne je predvidena dolocena stopnja
personalizacije, vendar pa Se ne morem to¢no opredeliti, kako »globoko« bomo §li.

S katerimi nacini poskuSate uporabnike privabiti k aktivnemu sodelovanju na spletnih
straneh (igre, tekmovanja, kvizi itd.)?

Na novih spletnih straneh bomo uvedli nekakSen virtualni svet, kjer bo vsak uporabnik
oblikoval svoj lik, s katerim bo potoval po tem prostoru, klepetal z ostalimi udelezenci, si
ogledal oglasni prostor ipd.

Ali uporabljate elektronsko posto za obvescanje kupcev? S kak§nim namenom jo posiljate,
oz. kaksna je vsebina sporocil?

Do sedaj temu podro¢ju nismo posvecali pozornosti. Vsem registriranim uporabnikom
smo poslali elektronsko posto le dvakrat, vsebina le-te pa je bila povsem komercialna.

S katerimi nacini pomagate kupcem, ki imajo tezave z nakupnim postopkom (FAQ,
vprasanja po e-mailu, brezplacna telefonska Stevilka)?

Moznosti, ki jih ponujamo, so odgovori preko elektronske poste, ki jih posredujemo Se isti
dan oz. najkasneje naslednji dan, pomo¢ pa nudimo tudi preko telefona - Stevilka ni
brezplacna.

KakSen je dostavni rok za narocene izdelke in ali se ga drzite? Ali imajo uporabniki
moznost spremljati, kaj se dogaja z njihovim narocilom? Kako? Katere moznosti vracila
izdelka nudite?

Dostavni rok je dva delovna dneva za izdelke, ki so na zalogi in se ga seveda drzimo. Kje
se nahaja njihov izdelek, uporabniki ne morejo spremljati, morebiti bomo to uvedli na
novih spletnih straneh. Glede vracila obstajata dve moznosti — ali uporabnik zamenja
izdelek v nasih fizi¢nih prodajalnah ali pa nam ga vrne po posti. Zavrnjene izdelke
zamenjamo za druge oz. vrnemo denar.

Ali imate za uporabnike oblikovano virtualno skupnost?

Nimamo.

Koliks$no izbiro v primerjavi s tradicionalno trgovino nudite v spletni prodajalni? Kako so
predstavljeni izdelki (slika, opis, poudarjanje koristi itd.)?

Izbira je enaka, tudi cene so enake. Obcasno izpostavimo dolocene izdelke, ki jih je
mogoce po akcijskih cenah kupiti le v internetni prodaji. Izdelki so predstavljeni s sliko in
opisom tehni¢nih podatkov.



Ali ste pri uporabnikih preverili, kako uporabna je stran (kolikSne tezave imajo z iskanjem
podatkov)? Katere nacine nudite za hitro iskanje informacij (iskalniki, hitri dostopi,
povezave itd.)?

Brskanje in sprehajanje po na$i trgovini je za uporabnike enostavno, zato hitro najdejo
zeleni izdelek. Izdelke imamo ze v osnovnem meniju razdeljene po kategorijah npr.
zgoscenke, bela tehnika. Lahko pa kupec uporabi iskalnik.

Katerih pravil ste se drzali pri oblikovanju spletne strani (kratka besedila, slike, barvne
kombinacije itd.)?

Celotna grafi¢na podoba spletne prodajalne mora biti skladna s fizicno prodajalno — s tem
mislim barve podjetja, logotip, napisi. Vsak izdelek je seveda predstavljen s sliko in
besedilom, ta besedila so kratka in jedrnata. Pazimo, da posamezna stran ni prevec
nasicena z besedilom oz. predolgimi teksti.

S katerimi nacini uporabnikom dokazujete, da njihovi osebni podatki in podatki kreditnih
kartic ne bodo zlorabljeni? Ali na spletnih straneh uporabljate kakSne simbole, znake
(npr.kreditnih kartic), ki uporabnika asociirajo na zaupanja vredno stran?

: Pri nas obstaja moznost placila po povzetju in uporabniku ni potrebno vtipkati Stevilke

kreditne kartice, zato tudi ni bojazni za zlorabo. Za tiste, ki Zelijo placati s kartico, pa
imamo pridobljen VeriSign-ov certifikat.

Globinski intervju 3 — povzetek

Kontaktna oseba: vodja internetne prodaje
Datum intervjuja: 31. 01. 2005 od 11.00 do 12.10

V:

O:

Ali v vasem podjetju razmisljate o pomenu zvestih kupcev tudi pri prodaji preko spleta?
Zakaj so zvesti kupci pomembni?

V naSem podjetju se internet prvenstveno uporablja kot orodje za povecevanje imageja,
kot orodje za komuniciranje, kot orodje za informiranje porabnikov. Spletna prodaja je le
dopolnilo prodaje v trgovskih centrih. Obstaja karticni program zvestih kupcev v
tradicionalnih trgovinah, ki smo ga prenesli tudi na spletno prodajo. Sicer pa za spletne
porabnike nimamo oblikovanega posebnega programa zvestobe, kar je zagotovo Skoda, saj
se zavedamo marketinSke resnice o izgubljenih kupcih. Slej kot prej pa bo potrebno
razmisliti tudi o tem ze zaradi pritiskov konkurence in samih porabnikov.

Ali spremljate nakupne procese uporabnikov? Ali jim ob ponovnem nakupu ponujate
personalizirane nasvete?

: Ne, nimamo tako dodelane spletne trgovine. Pri nas izvajamo personalizacijo le v smislu

spremljanja, sledenja narocila in pregledu prej$njih nakupov.
S katerimi nacini poskuSate uporabnike privabiti k aktivnemu sodelovanju na spletnih
straneh (igre, tekmovanja, kvizi itd.)?



: Na spletnih straneh imamo oblikovano posebno rubriko, kjer z namenom predstavitve
blagovne znamke nudimo oglede reklamnih oglasov. Nadalje so vedno na voljo nagradne
igre, katerih namen je vzdrZevanje stalnih stikov s kupci. Oblikovane so tako, da mora
uporabnik za pravilen odgovor malo prebrskati po spletni strani, s Cimer ga hkrati
seznanimo z novimi izdelki, akcijami ipd. Z dosedanjim odzivom uporabnikov smo zelo
zadovoljni.

: Ali uporabljate elektronsko posto za obvescanje kupcev? S kakSnim namenom jo posiljate,
oz. kakSna je vsebina sporocil?

: Preko spletnih nakupov, nagradnih iger ipd. zbiramo spletne naslove uporabnikov, katerim
na tri tedne poSiljamo elektronske novice. V primeru vpisa preko spletnih strani je
uporabnik seznanjen, kak$ne novice bo prejemal, v kolikor pa elektronski naslov dobimo
preko nagradne igre, s tem ni seznanjen — vendar pa vedno nudimo moznost odjave. Sprva
smo novice posiljali pogosteje, a smo kasneje zaradi velikega Stevila odjav ¢asovni razmik
podaljsali. Ker ne zelimo, da je vsebina novic agresivna in zgolj promocijsko in akcijsko
usmerjena, so vedno dodane nagradne igre, korporacijske novice. Novice niso osebno
naslovljene, prav tako niso prilagojene posameznim segmentom uporabnikov. Preko
kartice zvestobe, ki jo uporabljamo, lahko pridobimo veliko Stevilo informacij o kupcu in
bi novice lahko prilagodili posameznim segmentom, vendar pa le to zahteva veliko Casa ter
dela in s stroskovnega vidika ni optimalno.

: S katerimi nacini pomagate kupcem, ki imajo tezave z nakupnim postopkom (FAQ,
vprasanja po e-mailu, brezplacna telefonska Stevilka)?

: Za takSne primere je na spletnih straneh vedno objavljena telefonska Stevilka, ki pa
zaenkrat Se ni brezplacna. Druga moznost pa je pomo¢ preko elektronske poste.

: Kaksen je dostavni rok za narocene izdelke in ali se jih drzite? Ali imajo uporabniki
moznost spremljati, kaj se dogaja z njihovim narocilom? Kako? Katere moznosti vracila
izdelka nudite?

: Uporabnikom garantiramo, da bo izdelek dostavljen v roku dveh delovnih dni in zaenkrat
Se ni bilo zapletov. Glede sledenja narocila pa uporabnikom preko elektronske poste
posiljamo sporodila, in sicer prvo sporocilo je potrditev narocila, drugo sporocilo je, da je
bil izdelek izdan iz skladi$¢a, zadnje sporoCilo pa je potrditev dostave. Izdelke lahko
uporabnik vsekakor vrne, ali po posti (pri cemer stroske postnine krije sam) ali pa v enem
od nasih trgovskih centrov.

: Ali imate za uporabnike oblikovano virtualno skupnost?

: Moznosti, da bi naSi uporabniki komunicirali med sabo, nimamo, prav tako ne nudimo
nobenih moznosti, da bi izrazili svoje mnenje o zadovoljstvu ali nezadovoljstvu z naso
blagovno znamko.

: Kolik$no izbiro v primerjavi s tradicionalno trgovino nudite v spletni prodajalni? Kako so
predstavljeni izdelki (slika, opis, poudarjanje koristi itd.)?

: Izbira je manjSa. Prav bi sicer bilo, da so vsi izdelki na voljo tudi v spletni trgovini, vendar
je to zopet povezano z velikimi stroski (slikanje izdelkov, opisi itd.).
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Ali ste pri uporabnikih preverili, kako uporabna je stran (kolikSne tezave imajo z iskanjem
podatkov)? Katere nacine nudite za hitro iskanje informacij (iskalniki, hitri dostopi,
povezave itd.)?

Celotna stran podjetja, vklju¢no s spletno prodajalno, je kar precej nasi¢ena z vsebino.
Vendar ¢e nasi uporabniki informacije i8¢ejo preko iskalnika, in vecina jih to tudi pocne,
ni vecjih tezav.

Katerih pravil ste se drzali pri oblikovanju spletne strani (kratka besedila, slike, barvne
kombinacije itd.)?

Celotno oblikovanje spletne strani smo zaupali zunanjim izvajalcem, ki so se seveda
morali drzati osnovnih smernic nase blagovne znamke (barve, c¢rke itd.). Besedila so
kratka, jedrnata, lahko berljiva.

S katerimi nacini uporabnikom dokazujete, da njihovi osebni podatki in podatki kreditnih
kartic ne bodo zlorabljeni? Ali na spletnih straneh uporabljate kaksne simbole, znake (npr.
kreditnih kartic), ki uporabnika asociirajo na zaupanja vredno stran?

: Verjamemo, da je zaupanje v naSo spletno prodajalno pogojeno z zaupanjem v celotno

blagovno znamko, ki ima ze kar dolgoletno tradicijo. Da naj ne bi prislo do zlorabe
osebnih podatkov dokazujemo s pridobljenim certifikatom podjetja VeriSign (njihov logo
je objavljen tudi na naSi spletni strani). V primeru, da uporabnik zahteva natan¢na
pojasnila glede transakcij, pa mu predstavimo tudi postopek posredovanja podatkov o
kreditni kartici od nas do banke, s katero poslujemo. Ko uporabnik vtipka stevilko kreditne
kartice, se le ta zakodira, tako da je mi kot spletni prodajalec sploh ne vidimo. Odkodira se
Sele v banki, ki nam nato posreduje informacije o veljavnosti kartice.

Globinski intervju 4 — povzetek

Kontaktna oseba: direktor podjetja
Datum intervjuja: 06. 02. 2005 od 8.45 do 9.35

V:

O:

Ali v vasem podjetju razmisljate o pomenu zvestih kupcev tudi pri prodaji preko spleta?
Zakaj so zvesti kupci pomembni?

V primeru da bi se trudili le s pridobivanjem novih kupcev, bi nam jih v Sloveniji, ki je
izredno majhna, hitro zmanjkalo. V nasi spletni trgovini ne le, da Zzelimo ohraniti zveste
kupce, ampak se trudimo ohraniti tudi zveste obiskovalce in s tem povecujemo verjetnost,
da bodo nekega dne opravili nakup.

Ali spremljate nakupne procese uporabnikov? Ali jim ob ponovnem nakupu ponujate
personalizirane nasvete?

: Nakupnih procesov posameznikov ne spremljamo in jim ne nudimo personaliziranih

nasvetov. To nameravamo uvesti v prihodnosti. Trenutno uporabnikom ponujamo le
podatke o najbolj prodajanih izdelkih v kategoriji izdelkov, katere si ogleduje.
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o

S katerimi nacini poskuSate uporabnike privabiti k aktivnemu sodelovanju na spletnih
straneh (igre, tekmovanja, kvizi itd.)?

Edina takS$na stvar je licitacija, kjer ponujamo izdelke po nizjih cenah. Moram priznati, da
smo z odzivom izredno zadovoljni.

Ali uporabljate elektronsko posto za obvescanje kupcev? S kakSnim namenom jo posiljate,
oz. kakSna je vsebina sporocil?

Na tem podrocju smo zelo izpopolnjeni. Dvakrat mese¢no poSiljamo kon¢nim kupcem
elektronsko posto, v katerih predstavimo okoli 22 izdelkov. Ugotovili smo, da v kolikor so
novice povsem prodajno usmerjene, za uporabnike niso zanimive, zato se trudimo, da
vedno dodamo Se neke zanimivosti, uporabnike seznanimo z novostmi ipd. Nadalje
pripravljamo elektronska obvestila tudi za podjetniski sektor. Vsebina je tudi tu usmerjena
na prodajo, dodani pa so Se strokovni ¢lanki s podrocja informatike.

S katerimi nacini pomagate kupcem, ki imajo tezave s nakupnim postopkom (FAQ,
vprasanja po e-mailu, brezplacna telefonska Stevilka)?

Nasi kupci se lahko na nas obrnejo preko telefona (Stevilka je brezplacna), pomo¢ pa jim
nudimo tudi z odgovori preko elektronske poste.

KakSen je dostavni rok za narocene izdelke in ali se ga drzite? Ali imajo uporabniki
moznost spremljati, kaj se dogaja z njihovim narocilom? Kako? Katere moznosti vracila
izdelka nudite?

Ve¢ino izdelkov dostavimo Ze naslednji dan po prejetem naroéilu. Ce izdelka ni na zalogi,
pa kupca o dnevu dostave obvestimo preko elektronske poste. Na Zeljo kupca lahko
narofeno blago dostavimo S$e isti dan, pri ¢emer pa stroSke hitre dostave dodatno
zaracunavamo. O stanju narocila jih obves¢amo preko elektronske poste.

Ali imate za uporabnike oblikovano virtualno skupnost?

Nimamo, saj je po nasi oceni premalo kupcev, ki bi bili pripravljeni sodelovati v njej.

Ali ste pri uporabnikih preverili, kako uporabna je stran (koliksne tezave imajo z iskanjem
podatkov)? Katere nacine nudite za hitro iskanje informacij (iskalniki, hitri dostopi,
povezave itd.)?

Ves ¢as merimo, kako hitro uporabniki najdejo zeleni izdelek in se trudimo, da je za to
potrebno ¢im manj klikov. Na voljo je uporabnikom tudi iskalnik, ki smo ga Se dodatno
izpopolnili — npr. v primeru, da uporabnik ne zna pravilno napisati imena izdelka, iskalnik
prepozna napako.

Katerih pravil ste se drzali pri oblikovanju spletne strani (kratka besedila, slike, barvne
kombinacije itd.)?

Na to vprasanje vam zal ne morem odgovoriti, saj so bili za oblikovno podobo zadolzeni
nasi informatiki in ne vem, katerih pravil so se drzali.

S katerimi nacini uporabnikom dokazujete, da njihovi osebni podatki in podatki kreditnih
kartic ne bodo zlorabljeni? Ali na spletnih straneh uporabljate kaksne simbole, znake (npr.
kreditnih kartic), ki uporabnika asociirajo na zaupanja vredno stran?
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O:

V nasi bazi podatkov Stevilk kreditnih kartic ne hranimo, kar je po eni strani slabo, saj
mora kupec vedno znova vpisovati Stevilko, po drugi strani pa dobro, saj je bolj varno.
Pridobili smo tudi VeriSign-ov certifikat, s katerim je zagotovljeno, da je prenos podatkov
varen.

Globinski intervju 5 — povzetek

Kontaktna oseba: vodja internetne prodaje
Datum intervjuja: 07. 02. 2005 od 13.00 do 13.45

V:

O:

Ali v vasem podjetju razmisljate o pomenu zvestih kupcev tudi pri prodaji preko spleta?
Zakaj so zvesti kupci pomembni?

Vsekakor so zvesti kupci pomembni pri prodaji preko spleta, vendar pa trenutno za njih Se
nimamo oblikovanih posebnih programov zvestobe. V naSem podjetju je internetna
prodaja dodatni prodajni kanal pri prodaji na daljavo in spletna trgovina v bistvu
predstavlja le preselitev prodajnega kataloga na splet. Tako je tudi program zvestobe enak
pri kataloskih kupcih in kupcih preko spleta.

Ali spremljate nakupne procese uporabnikov? Ali jim ob ponovnem nakupu ponujate
personalizirane nasvete?

: Nakupnih procesov posameznikov ne spremljamo. Pri nas spremljamo le celotno prodajo

vseh uporabnikov in na tej podlagi prilagajamo ponudbo. Tako smo npr. ze umaknili
dolocene izdelke iz ponudbe, ker po njih pri spletni prodaji ni bilo povprasevanja, 0z. smo
pri dolo¢enih izdelkih, ki so se dobro prodajali, ponudbo popestrili.

S katerimi nacini poskuSate uporabnike privabiti k aktivnemu sodelovanju na spletnih
straneh (igre, tekmovanja, kvizi itd.)?

: Nagradnih iger Se ne izvajamo, njihovo uvedbo nacrtujemo v drugi polovici leto$njega

leta. S tem zelimo privabiti nove kupce na nase spletne strani, saj menimo, da smo do
sedaj temu namenjali premalo pozornosti. Trenutno registriranim uporabnikom
omogocamo udelezbo na spletnih drazbah, na katerih ponujamo izdelke po posebno
ugodnih cenah.

Ali uporabljate elektronsko posto za obvescanje kupcev? S kak§nim namenom jo posiljate,
oz. kaksna je vsebina sporocil?

: Vsem uporabnikom, ki so ze opravili nakup ali so preko spleta naroc€ili na$ katalog in

hkrati oddali Se privoljenje za posiljanje elektronske poste, posiljamo elektronska
obvestila, ki so povsem promocijsko in prodajno usmerjena, nikoli ne vklju¢imo nekih
informativnih vsebin. Frekvenca posiljanja sporocil je bila v preteklih letih vecja, vendar
smo jo zaradi vse manjSega odziva zmanjSali na sedem do osemkrat letno. Sporocila so
personalizirana, naslovljena z imenom in priimkom ter Stevilko kupca.
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S katerimi nacini pomagate kupcem, ki imajo tezave z nakupnim postopkom (FAQ,
vprasanja po e-mailu, brezplacna telefonska Stevilka)?

Kupci se lahko preko navadne telefonske Stevilke obrnejo na na$ klicni center, vprasanja
nam lahko posredujejo preko elektronske poste, na spletnih straneh pa imamo tudi rubriko
FAQ.

Kaksen je dostavni rok za naroCene izdelke in ali se ga drzite? Ali imajo uporabniki
moznost spremljati, kaj se dogaja z njihovim naro¢ilom? Kako? Katere moznosti vracila
izdelka nudite?

Dostavni rok za izdelke je pet do sedem dni, ¢e so na zalogi, sicer pa je potrebno pocakati
tudi do mesec dni. Ker ne zahtevamo placila v naprej, so kupci precej tolerantni glede
dostavnih rokov in $e nikoli ni bilo pritozb. Pri oddaji narocila si lahko kupec takoj ogleda,
ali je izdelek na zalogi in predvideni datum pakiranja. Nadalje ga ob oddaji paketa na
posto po elektronski posti obvestimo, da bo izdelek naslednji dan dostavljen. V prihodnosti
nacrtujemo Se obvesCanje kupcev o naroCilu preko sms sporocil. Izdelek lahko kupci
vrnejo v roku 15-ih dni, pri ¢emer jim nudimo vracilo denarja ali zamenjavo za drugi
izdelek. V primeru, da izdelek zamenjajo za drugo velikost ali barvo, je menjava
brezplacna, v primeru da gre za menjavo za povsem drugacen izdelek, pa je potrebno
ponovno placati stroske kataloske prodaje v visini 790 SIT.

Ali imate za uporabnike oblikovano virtualno skupnost?

Nimamo. Razmis$ljali smo o uvedbi modnega svetovalca, ki bi deloval preko foruma,
vendar bi za to potrebovali dodatnega zaposlenega.

Koliks$no izbiro v primerjavi s tradicionalno trgovino nudite v spletni prodajalni? Kako so
predstavljeni izdelki (slika, opis, poudarjanje koristi itd.)?

V primerjavi s katalogom je v spletni prodajalni predstavljenih nekaj dodatnih izdelkov,
zaradi problemov s predstavitvijo pa jih je nekaj tudi izpuScenih oz. odstranjenih iz spletne
prodaje.

Ali ste pri uporabnikih preverili, kako uporabna je stran (kolik$ne tezave imajo z iskanjem
podatkov)? Katere nacine nudite za hitro iskanje informacij (iskalniki, hitri dostopi,
povezave itd.)?

Ker je ponudba izdelkov izredno §iroka, je iskanje Zelenega izdelka lahko precej zamudno.
Uporabnikom je zato na voljo napredni iskalnik, drugih resitev za hitrej$e in ucinkovitejse
iskanje pa zaenkrat Se nimamo.

Katerih pravil ste se drzali pri oblikovanju spletne strani (kratka besedila, slike, barvne
kombinacije itd.)?

Pri nas so izdelki predstavljeni na enak nacin kot v katalogu, pri nekaterih so opisi celo
malenkost oklesceni. Glede na to, da ponujamo Sirok asortiman izdelkov je izredno tezko
oz. tehni¢no neizvedljivo poenotiti predstavitev za vse.

S katerimi nacini uporabnikom dokazujete, da njihovi osebni podatki in podatki kreditnih
kartic ne bodo zlorabljeni? Ali na spletnih straneh uporabljate kaksne simbole, znake (npr.
kreditnih kartic), ki uporabnika asociirajo na zaupanja vredno stran?
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Z SSL certifikatom uporabnikom jam¢imo, da bo prenos podatkov o kreditni kartici varen
med oddajnikom in sprejemnikom, torej med kupcem in nami. Do zlorabe lahko pride ze
pri samem uporabniku, npr. mu nekdo vdre v racunalnik, zato pa ne moremo jamciti.

Globinski intervju 6 — povzetek

Kontaktna oseba: vodja internetne prodaje
Datum intervjuja: 09. 02. 2005 od 13.00 do 13.45

V:

O:

Ali v vasem podjetju razmisljate o pomenu zvestih kupcev tudi pri prodaji preko spleta?
Zakaj so zvesti kupci pomembni?

Seveda se zavedamo pomena zvestih kupcev. Za njih smo oblikovali klub, v katerega se
uporabniki vélanijo in nam s tem zagotovijo, da se bodo Se vracali na spletno stran.
Pomembni so nam predvsem zato, ker s svojimi predlogi pomagajo oblikovati ponudbo.
Ali spremljate nakupne procese uporabnikov? Ali jim ob ponovnem nakupu ponujate
personalizirane nasvete?

: Ne spremljamo nakupnih procesov vsakega posameznika, temve¢ le nakupe vseh

uporabnikov skupaj. Na tej osnovi potem spreminjamo in prilagajamo ponudbo izdelkov v
nasSi spletni prodajalni. Personalizacije torej ne izvajamo, je pa ponudba izdelkov
oblikovana po posameznih skupinah kupcev npr. tekaci, pohodniki ipd.

S katerimi nacini poskuSate uporabnike privabiti k aktivnemu sodelovanju na spletnih
straneh (igre, tekmovanja, kvizi itd.)?

: Nagradno igro smo do sedaj izvedli le dvakrat in tudi v prihodnosti ne nacrtujemo

povecanja tovrstnih akcij. Druga oblika interakcije pa so ankete, ki jih uporabniki izpolnijo
ob vpisu v nas klub.

Ali uporabljate elektronsko posto za obvescanje kupcev? S kak§nim namenom jo posiljate,
oz. kaksna je vsebina sporocil?

: Vsem uporabnikom, ki so se v€lanili v na$ klub in s tem oddali dovoljenje, posiljamo

elektronska sporocila. Le-ta niso naslovljena z imenom in priimkom ali kako drugace
personalizirana. Vsebina je promocijske narave — posebne ponudbe, znizanja ipd. Vsi
uporabniki dobivajo enaka sporocila cca. enkrat mesecno.

S katerimi nacini pomagate kupcem, ki imajo tezave z nakupnim postopkom (FAQ,
vprasanja po e-mailu, brezplacna telefonska Stevilka)?

: VpraSanja nam lahko zastavijo preko elektronske poste ali pa poklicejo na telefonsko

Stevilko, ki pa ni brezpla¢na. Odgovore jim posredujemo v najkrajSem moznem c¢asu.
KakSen je dostavni rok za narocene izdelke in ali se ga drzite? Ali imajo uporabniki
moznost spremljati, kaj se dogaja z njihovim narocilom? Kako? Katere moznosti vracila
izdelka nudite?
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Obljubljeni dostavni rok za izdelke je dva do tri dni, vendar pa je dostava ponavadi
izvrSena Ze naslednji dan. Uporabniki nimajo moznosti spremljati, kje se nahaja njihovo
narocilo, jih pa preko elektronske poste obvestimo, da je bilo narocilo uspesno oddano.
Neustrezne izdelke lahko kupci vrnejo po posti ali pa jih zamenjajo v nasih tradicionalnih
trgovinah — menjava za drugi izdelek ali vracilo gotovine.

Ali imate za uporabnike oblikovano virtualno skupnost?

Nimamo in tudi ne razmisljamo o njeni uvedbi.

Kolik$no izbiro v primerjavi s tradicionalno trgovino nudite v spletni prodajalni? Kako so
predstavljeni izdelki (slika, opis, poudarjanje koristi itd.)?

V primerjavi s tradicionalno trgovino je ponudba izdelkov enaka. Predstavitve so
sestavljene iz kratkega opisa in slike — ne dodajamo nobenih posebnih komentarjev.

Ali ste pri uporabnikih preverili, kako uporabna je stran (koliksne tezave imajo z iskanjem
podatkov)? Katere nacine nudite za hitro iskanje informacij (iskalniki, hitri dostopi,
povezave itd.)?

Nismo posebej preverjali, spremljamo le reklamacije, ki nam jih preko telefona sporocijo
nasi uporabniki. Za hitrejSe iskanje uporabniki lahko uporabijo iskalnik, ki i§¢e po klju¢nih
besedah. Znotraj posameznih strani imamo pripravljene povezave, s klikom na katere si
ogledajo sorodne izdelke.

Katerih pravil ste se drzali pri oblikovanju spletne strani (kratka besedila, slike, barvne
kombinacije itd.)?

Uporabljene barvne kombinacije in napisi morajo biti enaki kot v tradicionalni trgovini.
Izdelki so predstavljeni z opisom osnovnih lastnosti in eno sliko.

S katerimi nacini uporabnikom dokazujete, da njihovi osebni podatki in podatki kreditnih
kartic ne bodo zlorabljeni? Ali na spletnih straneh uporabljate kakSne simbole, znake
(npr.kreditnih kartic), ki uporabnika asociirajo na zaupanja vredno stran?

V nasi trgovini nimamo moznosti placila s karticami, zato se uporabniki ne bojijo, da bi
prislo do zlorabe osebnih podatkov.
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PRILOGA 5: Slovarcek slovenskih prevodov tujih izrazov

Bricks to Clicks: podjetje, ki je poslovanje iz realnega sveta preneslo tudi v virtualni svet
convenience: udobje

CRM (Customer Relationship Management): ravnanje odnosov s kupci
dot-com brands: blagovne znamke, ki so nastale v digitalnem svetu
e-brands: blagovne znamke, ki so nastale v digitalnem svetu

FAQ (Frequently Asked Question): pogosto zastavljena vpraSanja
financial security: finan¢na varnost

inertia: inercija

offline brands: blagovne znamke, ki so nastale v realnem svetu
one-click ordering: narocilo z enim klikom

online brands: blagovne znamke, ki so nastale v digitalnem svetu
perceived value: zaznana vrednost

Purchase Circle: nakupovalni krog

purchase size: kupna moc¢

Pure e-Business: podjetje, ki se ukvarja le s spletnim poslovanjem

site design: dizajn spletne strani

spam: nezazeleno elektronsko sporocilo

subject: naslovno polje

three-click-rule: pravilo treh klikov

trust: zaupanje
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