UNIVERZA 'V LJUBLJANI
FAKULTETA ZA DRUZBENE VEDE

TINA VILFAN

MENTOR: red. prof. dr. JOZE GRICAR
SOMENTOR: asist. mag. KLEMENT PODNAR

VLOGA INTERNETA PRI INTEGRIRANEM TRZNEM
KOMUNICIRANJU PODJETJA: PRIMER PODJETNIK D.O.O.

diplomsko delo

Ljubljana, 2003






Kazalo

KAZALO 3
1 UVOD 4
2 VLOGA INTERNETA PRI INTEGRIRANEM TRZNEM KOMUNICIRANJU PODJETJA........u........ 6
2.1 OPREDELITEV POJMA INTEGRIRANEGA TRZNEGA KOMUNICIRANTA .....cccovuviieeereeeeeiteeeeeeveeeeeiseeeeeeseeeeenneseens 6
2.2 POMEN INFORMACIJSKE TEHNOLOGIJE ZA INTEGRIRANO TRZNO KOMUNICIRANIE .......cccvveeeeerreeeenreeeeinneeeenns 8
2.3 VLOGA INTERNETA ZNOTRAJ INTEGRIRANEGA TRZNEGA KOMUNICIRANJA ...ccceitviimiiiiieeeeeeiieieeeeeeeeesesnenees 10
2.3.1 Internet kot medij oziroma orodje promocijskega Spleta................c.ccooeicievoiiciiniiiiieiieieee e 11

2.3.2 Internet kOt 17200 OROLJE .............coociioiiiiiiet ettt 14
2.3.2.1 Pomen interaktivnosti za odnos med podjetjem in POtroSNIKi ........ccceveveriiecierieriieniieienie ettt see e sae e seees 17

2.3.2.2 Moznost zbiranja podatkov 0 0biSKOVAICTN ........eouiiiiiiiiiiiiiec e 18

2.3.2.3 Lojalnost 0biSKOVAICEV N INEEIMELU .....c.eeueitiriiieieiet ettt ettt e b e s eesaeneas 20

2.4 INTERNETNE AKTIVNOSTI PODJETJA ...coiiiouiteeiiieeiieiiteeeeeeeeeeeetteeeeeeeeeseaaaseeesesessssasreessessessssaseeseesssnsansseseeses 22
2.4.1 Uporaba internet@ v POAJEtfifi..................c.ccuoeuieeuiaiiieieiiieiieecie et ere ettt 26

2.4.2 Problemi pri uvajanju interneta v POAJELJQ................cccoevverieiuieieeiieiieeeeeseeeie e et sie e ese e sene s 29

25 SKLEP ...t eeeeeeeeee et e et e e e e et —— e e e e e et ————aeeeeaaa————taaeeeeaaa———ataeeeeaaa————aaaeeeeaa—raraaeeeeaaarrares 31

3 PRIMER: SPLETNE STRANI PODJETJA PODJETNIK D.O.O. 33
R I L U0 0 OO 33
3.2 ANALIZA SPLETNIH STRANI .....uuuutiiiiiieeiiiiteeeeeeeeeeeaeeeeeeeeseesassesteesesssanssssseesssssssasseeesesssssssssseesessssnsnnsseeeesss 35
R T 0 €010 )% 1 14 < RS RTRRR 39

4 ZAKLJUCEK 42

5 LITERATURA 44




1 Uvod

V vse bolj konkurenc¢nih okoljih iS¢ejo podjetja nove nacine in reSitve za zagotovitev
svojega trznega deleza. Internet je z obljubo ¢udeznega medija, ki omogoca
komuniciranje, distribucijo in celo transakcije, zbudil med podjetji zanimanje kot Se

noben drug medij doslej in v kratkem casu pritegnil veliko Stevilo uporabnikov.

Po zacetni evforiji prodora podjetij na internetne trge z vedno nizjimi cenami, s
katerimi naj bi si zagotovili dovolj velike trzne deleze za Zetev v prihodnosti, se stanje
umirja in podjetja bolj trezno raziskujejo moznosti uporabe interneta znotraj svojega

poslovanja.

Pravo priloZnost interneta za podjetja vidim znotraj integriranega trznega

komuniciranja podjetja, zato Zelim v nalogi odgovoriti predvsem na dve vprasanji:

- Kaksna je vloga interneta znotraj integriranega trznega komuniciranja?
Moja teza je, da internet igra pomembno vlogo v integriranem trznem komuniciranju
podjetja in da prinasa radikalne spremembe v odnose podjetja s svojimi kupci in

nasploh delezniki.

in

- Kako internet spreminja nacin poslovanja podjetja?
Na primeru revije Podjetnik nameravam pokazati, da internet igra pomembno vlogo

na vseh podrod¢jih poslovanja podjetja.

Najprej sem se lotila pregleda literature z namenom opredeliti pojem integriranega
trznega komuniciranja, ki ga avtorji razli¢no definirajo. Ozji pogled gleda na
integrirano trzno komuniciranje kot na integracijo promocijskega spleta podjetja,
§irsi pogled, s katerim se strinjam tudi jaz, pa integrirano trzno komuniciranje vidi

kot hrbtenico ne samo trzenjskih funkcij ampak celotnega delovanja podjetja.



V nadaljevanju se ukvarjam z vlogo, ki jo ima internet znotraj integriranega trznega
komuniciranja, in ugotavljam, da je vloga seveda odvisna od interpretacije, kaj
integrirano trzno komuniciranje pomeni. Ozji pogled gleda na internet kot Se na
enega v vrsti novih medijev, ki jih lahko (in mora) podjetje umestiti v obstojece
nacine poslovanja, predvsem v svoj promocijski splet in »stara« promocijska orodja

prilagoditi novemu mediju.

Sirsi pogled na integrirano trzno komuniciranje gleda na internet ne samo kot na nov
medij, ampak s svojimi specificnimi znacilnostmi, zlasti z moznostjo interaktivnosti,
odpira popolnoma nove nacine uporabe v podjetjih. Sluzi lahko namre¢ kot
alternativni trzni prostor, kjer se srecujejo podjetja in potrosniki, in moznost
interaktivnosti uporabijo za interakcijo pri aktivnostih, ki prej niso bile mogoce, na
primer za nacrtovanje novih izdelkov in ustvarjanje novih vsebin, s tem pa za

ustvarjanje in ohranjanje dolgoroc¢nih lojalnih odnosov.

Kot primer uporabe interneta v poslovanju podjetja sem izbrala podjetje Podjetnik
d.o.o. in njegove spletne strani analizirala glede na klasifikacijo aktivnosti na
internetu, ki jih podjetja integrirajo v svoje delovanje, kot sta jih opredelila Dutta in
Segev (1999b). Moj namen je bil ugotoviti, kaksno vlogo ima internet v poslovanju
podjetja in kako spreminja izdelke oziroma storitve in odnose med podjetjem in

njegovimi potrosniki.



2 Vloga interneta pri integriranem trznem

komuniciranju podjetja

2.1 Opredelitev pojma integriranega trznega komuniciranja

Koncept integriranega trznega komuniciranja je danes zelo razsirjen v marketinski
teoriji in praksi poslovnega okolja, v Stevilnih prispevkih v literaturi predvsem iz 9o-
ih let prejSnjega stoletja pa avtorji razlicno opredeljujejo pojem integriranega trznega
komuniciranja (na primer Kotler, 1991; Kitchen, 1993; Schultz, 1998; Schultz, 2001;
Pickton in Broderick, 2001).

Da kljub razsirjenosti pojma integriranega trznega komuniciranja v literaturi ni
konsenza, kaj opredeljuje, ugotavljajo mnogi avtorji, ki so se lotili pregleda literature
na to temo (na primer Pickton in Broderick, 2001; Podnar in Golob, 2001; Sevier,

1999 ...).

Podnar in Golob (Podnar in Golob, 2001: 85) ugotavljata, da sta glavna razloga za
razli¢no definiranje koncepta integriranega trznega komuniciranja nejasna
opredelitev pojmov, kot so oglasevanje, promocija, trzno komuniciranje; kot Se
pomembnejSe pa izpostavljata razliéna pojmovanja, kaj sploh je tisto, kar se integrira,

katere so torej aktivnosti integriranega trznega komuniciranja.

Tradicionalni pogled na integrirano trzno komuniciranje, kot ga razumejo na primer
Kotler (1991) ter Belch in Belch (2001), gleda na integrirano trzno komuniciranje kot
koncept, znotraj katerega podjetje pravzaprav integrira razlicne elemente
promocijskega spleta in koordinira svoje komunikacijske kanale z namenom ponuditi
jasno, konsistentno sporocilo o organizaciji in izdelku. Osredotoca se na
sinhronizacijo marketinskih in komunikacijskih orodij, da delujejo v sinergiji drug z
drugim z namenom vzpostaviti proces menjave, s tem pa so v ospredju razmisljanja
Se vedno izdelki oziroma storitve podjetja, tehnologija in prodaja namesto potrebe

potrosnikov.



S staliS¢em, da mora podjetje integrirati razli¢ne elemente promocijskega spleta in
koordinirati svoje komunikacijske kanale ter s tem navzven delovati z »enim videzom
in enim glasom« (Schultz, 1997), se strinja vecina avtorjev, vendar jih vedno vec na

integrirano trzno komuniciranje gleda bistveno Sirse.

Iz metode koordiniranja in usklajevanja notranjih sporo¢il, ki jih Zeli podjetje
posredovati relevantnim javnostim, se je integrirano trzno komuniciranje razvilo v
bolj holisticen pogled na komuniciranje kot hrbtenico ne samo trzenjskih funkcij
ampak celotnega delovanja podjetja. Schultz (1997) ga vidi kot metodo planiranja,
razvoja in implementacije komunikacijskih programov, ki pa se neprestano razvijajo,

vzporedno z razvojem novih komunikacijskih sistemov.

Vecina avtorjev, ki podpira drugi, torej Sirsi koncept integriranega trznega

komuniciranja, se strinja, da ta koncept temelji na naslednjih klju¢nih elementih

(Sevier, 1999):

- komuniciranje podjetja je usmerjeno navzven in navznoter,

- reSevanje strateskih problemov je stratesko in ne vec¢ takticno,

- integracija se dogaja tako na strateski in organizacijski ravni, kakor tudi na ravni
samih sporocil,

- podjetja aktivno poslusajo svoje potrosnike,

- delovanje podjetij temelji na podatkih in podatkovnih zbirkah,

- sporocila so koordinirana.

Ta pogled na integrirano trzno komuniciranje postavlja v ospredje potrosnika in
njegove potrebe, s katerimi se vse zacne. Za usmerjenost podjetja v potrosnika in
njegove potrebe uporabljata Novak in Hoffmann (2001: 2) izraz »customer
centricity«. Ko podjetje ugotovi, kaj potrosnik potrebuje, razmislja o resitvah, ki bi

zadovoljile te potrebe in Sele nato naredi izdelek ali oblikuje storitev.

Integracija sporocil pa se ne dogaja samo na strani podjetja, saj tudi potrosniki in
drugi delezniki sami avtomati¢no integrirajo trzna porodila in vse kontakte s
podjetjem ter jih zdruZijo v svojo predstavo o podjetju oziroma njegovih izdelkih ali
storitvah (Duncan in Moriaty, 1998; Yastrow 1999). Tudi Beard (1997:218-219) gleda

na integrirano trzno komuniciranje skozi dve perspektivi; skozi perspektivo podjetja



(komuniciranje v en glas) in skozi perspektivo potrosnika skozi njegov vedenjski

odziv.

2.2 Pomen informacijske tehnologije za integrirano trzno

komuniciranje

Strinjam se s Schultzem, ki pravi, da se koncept integriranega trznega komuniciranja
spreminja prav z nenehnim razvojem informacijske tehnologije, ki jo avtor (Schultz,
1997) pojmuje kot vse primarno elektronske nacine zbiranja, shranjevanja,
upravljanja in deljenja podatkov o trgu, kupcih, potencialnih kupcih in vseh
deleznikih znotraj in zunaj organizacije. Tako v njegovem pojmovanju informacijske
tehnologije te ne predstavljajo samo strojna in programska oprema, ampak tudi
komunikacijske oblike novih medijev, kot so na primer elektronska posta, spletne
strani in razlicne podatkovne baze. Ta nova orodja omogocajo hitrejSe in lazje

komunikacije, diskusije, transakcije in celo pogovore.

Schultz (1997) deli tri razli¢ne trge glede na stopnjo razvoja in uporabo informacijske
tehnologije: zgodovinski trg, trenutni trg in trg 21. stoletja. Na vsakem od teh trgov
mora podjetje komunicirati na drugacen nacin, podjetja pa imajo najverjetneje svoje
izdelke in storitve naenkrat na razliéno razvitih trgih, kar dodatno otezuje

nacértovanje programov integriranega trznega komuniciranja (Schultz, 1997).

Na zgodovinskem trgu je podjetje kralj, informacijska tehnologija pa mu omogoca
zbiranje in analiziranje podatkov o kupcih in potencialnih kupcih, na podlagi katerih
preko mnoziénih medijev dosega te svoje ciljne javnosti z jasnimi sporo¢ili, ki
temeljijo na moci blagovne znamke. Podjetje nadzoruje kanale, mnozi¢ne medije in s
tem potrosnike. Na tem trgu je malo potrebe po integraciji, saj ima podjetje vso moc.
Podjetja so uporabljala ali Se uporabljajo ve¢ino svoje informacijske tehnologije za

tako logiko trga (Schultz, 1997).

Na trgu, ki ga Schultz imenuje trenutni trg (Schultz, 1997) so dominantna sila
distribucijski kanali, integracija pa pomeni usklajevanje vseh komunikacijskih

programov podjetja, usmerjenih na potrosnika v vseh oblikah distribucijskih



sistemov. Z razvojem in rastjo komunikacijskih sistemov je tudi integracija teh
sistemov vedno tezja in bolj kompleksna in vklju¢uje notranje in zunanje javnosti
podjetja in najrazlicnejSe deleznike podjetja. Zato izziv integracije komunikacijskih
sistemov zadeva celotno podjetje in ne samo »marketinski oddelek«. Integrirano
trzno komuniciranje se v tej fazi premakne od takti¢nega orodja na zgodovinskem

trgu do bolj strateske vloge.

Na trgu 21. stoletja, kjer se nahaja le malo danasnjih organizacij, bodo delovala
podjetja v prihodnosti (Schultz, 1997). S tehnologijo, kot je internet, svetovni splet in
elektronska posta se mo¢ pomika od podjetja h kon¢nemu potrosniku izdelkov ali
storitev. Informacijska tehnologija je prinesla ve¢ino sprememb v pojmovanje

integriranega trznega komuniciranja in jih bo tudi v prihodnje.

Schultz (2001: 64) pravi, da je razvoj elektronskega poslovanja in internetne
komunikacije prinesel Se vecjo potrebo po integraciji trznega komuniciranja, saj so te
tehnologije ne le omogocile integracijo trznega komuniciranja, ampak celo ustvarile
potrebo po integraciji na vseh podrocjih poslovanja podjetja. Z razvojem
informacijske tehnologije za zbiranje in upravljanje z informacijami o potrosnikih je

ta postala tudi mnogo cenejsa in dostopnejsa.t

Informacijska tehnologija bo torej brez dvoma imela velik vpliv na razvoj in uporabo
vseh oblik poslovanja in komuniciranja in ravno tako na razvoj integriranega trznega

komuniciranja in njegovo izvedbo.

1 Med leti 1970 in 1990 je cena shranjevanja osnovnih podatkov o kupcu (ime, naslov in zgodovina
nakupov) padla za tisockrat (Blattberg in Deighton, 1991). Tudi Handy (1993) ugotavlja, da je
racunalnisko posredovana komunikacija z ekonomskega stalis¢a postala cenejsa, kot tudi bolj
prilagojena in relevantna za nase potrebe, sploh v primerjavi s fizi¢cno distribucijo, katere stroski
neprestano narascajo.



2.3 Vloga interneta znotraj integriranega trznega

komuniciranja

Zaradi njegovih znacilnosti lahko podjetja internet uporabijo kot integralni del
svojega trznega komuniciranja, saj lahko sluzi kot »lepilo«, ki povezuje razli¢ne
funkcijske dele podjetja in podpira celo paleto procesov, ki potekajo v podjetju.
Zaradi svojih tehnic¢nih znacilnosti pospesuje upravljanje z informacijskimi viri, ki so
eden izmed najpomembnejSih podpornih orodij pri naértovanju trznega

komuniciranja podjetja.

V ludi razli¢nih opredelitev pojma integriranega trznega komuniciranja igra tudi
internet zelo razli¢cno vlogo. V primeru ozjega razumevanja koncepta integriranega
trznega komuniciranja, torej da ta pomeni zgolj integriranje razli¢nih elementov
promocijskega spleta in koordinacijo komunikacijskih kanalov, je internet $e eden v
vrsti (novih) medijev oziroma orodij promocijskega spleta (Podnar in Golob, 2001:
86). Nekateri vidijo njegovo vlogo Se oZzje, kot nov distribucijski kanal za izdelke ali
storitve, ki lahko obstajajo in jih je moc¢ »dostaviti« v digitalni obliki. To so na primer

elektronske knjige, glasba, filmi, informacijske storitve ...

Razumevanje interneta zgolj kot novega medija za komuniciranje s potrosniki ali
orodja promocijskega spleta podjetja pa ne izkoris¢éa pomembnih mozZnosti, ki jih
internet omogoca. Svetovni splet namrec predstavlja revolucijo v racunalnisko
posredovanem okolju in dramati¢no spreminja pogled na tradicionalne medije
(Hoffmann in Novak, 1996: 44). Lahko ga namre¢ razumemo ne samo kot nov
komunikacijski medij ali orodje promocijskega spleta podjetja, ampak kot novo trzno
okolje (angl. Market space), ki predstavlja alternativo fizicnemu trgu (Rayport in
Sviokla, 1994). Moznosti interaktivnosti, ki jo internet omogoca, lahko podjetja
uporabijo za interakcijo s potrosniki pri aktivnostih, ki prej niso bile mogoce, na

primer za nacrtovanje novih izdelkov in ustvarjanje novih vsebin.
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2.3.1 Internet kot medij oziroma orodje promocijskega spleta

V ozjem smislu in tudi najveckrat v literaturi je internet razumljen kot nov medjij, ki

zdruzuje komunikacijske, transakcijske in distribucijske kanale in je zato tudi

ucinkovit marketinski medij (Peterson et al., 1997: 333).

Peterson oznaci internet kot marketinski medjij, ki ima naslednje znacilnosti

(Peterson et al., 1997: 333):

- moznost shranjevanja velikih koli¢in informacij na razli¢nih virtualnih lokacijah,

- omogoca ucinkovite nacine iskanja, organiziranja in Sirjenja teh informacij,

- interaktivnost in moznost priklica informacij na zahtevo,

- moznost ustvarjanja dozivetij,

- moznost transakcij preko interneta,

- moznost distribucije nekaterih storitev ali izdelkov preko interneta,

- relativno majhni vstopni stroski.

Internet sicer vsebuje elemente razli¢nih tradicionalnih medijev, vendar je ve¢ kot le

seStevek vseh (Hoffman in Novak 1996: 55). Eno izmed primerjav tradicionalnih

medijev z internetom je naredil Kiani (1998), predstavljam jo v tabeli 2.3.1.1:

Tabela 2.3.1.1: Primerjava tradicionalnih in novih medijev

Tradicionalni mediji

mnozi¢no komuniciranje (eden mnogim)

Novi mediji (internet)

komuniciranje eden na enega

mnozi¢ni marketing

individualni marketing

monolog

katalog

gradnja blagovnih znamk

komunikacija

razmisljanje s stalis¢a ponudbe

razmisljanje s stali$¢a povprasevanja

potrosnik kot tarca

potrosnik kot partner

segmentacija

skupnosti

Vir: Kiani G. (1998): Marketing Opportunities in the Digital World, Internet Research: Electronic networking

applications and policy, Vol.8, No. 2: 185-194
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Med tradicionalnimi mediji in internetom pa obstaja pomembna razlika v
komunikacijskem modelu, ki ga medij podpira. Tradicionalno komuniciranje podjetja
poteka enosmerno po modelu mnozi¢nega komuniciranja, kjer podjetje doseze
mnoge obstojece in potencialne kupce (ne glede na to ali so segmentirani ali ne) skozi
trzne kanale, ki omogocajo le omejen povratni tok nazaj do podjetja (pri
tradicionalnem komuniciranju lahko podjetja spodbujajo interaktivnost na primer z
vprasalniki, ki jih potrosniki vrnejo podjetju). Glavna znacilnost, v kateri se internet
loci od tradicionalnih medijev, pa je interaktivnost, ki vsebuje moznost povratnega
toka. Steuer (1992:73) definira interaktivnost kot mero, do katere lahko uporabniki
sodelujejo in spreminjajo obliko in vsebino ra¢unalnisko posredovanega okolja v

realnem casu.
Proces medosebnega komuniciranja v ra¢unalnisko posredovanih okoljih (katerih
najbolj znana in uporabljana oblika je internet) ponazarjata Hoffman in Novak (1996:

52) znaslednjim modelom (slika 2.3.1.1):

Slika 2.3.1.1: Medosebno komuniciranje v racunalnisko posredovanih okoljih

Podjetje Vsebina

- Potrosniki

Vir: Hoffman in Novak (1996): Marketing in Hypermedia Computer-Mediated Environments: Conceptual

| Vsebina

foundations. Journal of Marketing, 60 July: 52

Komuniciranje med podjetjem in potrosniki poteka skozi medjij, torej internet, ki je v
tem razumevanju vloge interneta znotraj integriranega trznega komuniciranja
pomemben samo kot povezava med posiljateljem in prejemnikom vsebin in v tem, v
kolik$ni meri pripomore oziroma ovira prenos vsebin od posiljatelja k prejemniku
(Hoffman in Novak, 1996: 53). Za razliko od drugih medijev pa internet omogoca

bistveno vecjo kontrolo potrosnikov nad vsebino komuniciranja (Peters, 1998).

V svoji $tudiji uporabe novih medijev v organizacijah je van Dijk (1999) raziskoval

tudi razlike med osebno interakcijo in interakcijo preko novih medijev. Novi mediji

12



prinasajo v komuniciranje tako nove moznosti kot omejitve. Avtor (van Dijk, 1999)
ugotavlja, da se udelezenci v procesu komuniciranja preko (novih) medijev tezje
prilagajajo okolju kot v osebnem komuniciranju, kjer lahko nekatere okoli$¢ine
spremenimo.2 Poleg tega je v komuniciranju preko novih medijev zelo omejeno
neverbalno komuniciranje, Se zlasti govorica telesa. Z nenehnim razvojem internetne
tehnologije, predvsem je tu misljena avdio in video tehnologija, pa ta prinasa v

komunikacijo vedno ve¢ vizualnih znakov in s tem veca sinhronost komunikacije.

Mnogi avtorji priznavajo, da internet spreminja nacine komuniciranja podjetij —
kako distribuirajo in si delijo informacije s svojimi kupci, delezniki in splosno
javnostjo, in ga skusajo umestiti v obstojece nac¢ine poslovanja in »stara« promocijska
orodja prilagoditi novemu mediju, kar Petersova (1998: 23) imenuje »podaljsek

tradicionalnih medijev«.

To pomeni, da podjetje izvaja promocijo svojih izdelkov ali storitev preko razli¢nih
medijev, vklju¢no z internetom, in jo prilagodi posameznemu mediju. Primer so
oglasi na TV, radiu, v tisku in na internetu s skupno grafi¢no zasnovo in podobno
vsebino, pri vseh oglasih pa je postal obvezni element spletni naslov oglasevalca, s
katerim podjetja povecujejo Stevilo obiskov na svojih spletnih straneh. Posebnost
spletnih oglasov glede na oglase v ostalih medijih je hipertekstovna povezava, s
klikom na katero obiskovalec pride na neko drugo spletno stran, ponavadi domaco
stran oglasevalca, kjer lahko dobi ve¢ informacij o izdelkih ali storitvah, ki se

pojavljajo v oglasih.

Kot pomembno lastnost novih medijev izpostavlja Deighton (1996) iniciativo
potros$nikov za komuniciranje, ko aktivno iSéejo izdelke ali storitve, pri ¢emer gre za
»pull« komuniciranje, za razliko od tradicionalnih medijev, ki podpirajo »push«
komuniciranje, kjer podjetje »poriva« svoja sporocila potro$nikom. Podjetja imajo
tako manjsi nadzor nad komuniciranjem in skusajo z nespletnim »push«

komuniciranjem privabiti potro$nike na spletno stran.

2 Pri povec¢anem hrupu lahko na primer zapremo okno ali odidemo v drug prostor, pri komuniciranju
preko medija pa so okolis¢ine vec¢inoma nespremenljive.
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2.3.2 Internet kot trzno okolje

Kljub temu, da internet pomembno vpliva na poslovanje podjetij kot nov
komunikacijski medij, saj lahko bistveno prispeva k boljsi komunikaciji podjetja s
potrosniki in ga je mogoce vkljuciti v promocijski splet podjetja, pa s tem podjetje ne
izkoristi vseh moznosti, ki jih internet Se omogoca. Internet oziroma svetovni splet se
od drugih medijev ne razlikuje samo v izrednih komunikacijskih moznostih,
hitrejSemu prenosu podatkov, veéji koli¢ini dostopnih informacij itd., ampak
predstavlja »revolucijo v ra¢unalnisko posredovanem okolju« (Hoffmann in Novak,

1996: 53) in bistveno spreminja pogled na tradicionalne medije.

Internet je namre¢ hipermedijsko ra¢unalnisko posredovano okolje, ki ga Hoffman in
Novak (1996: 53) definirata kot dinami¢no razsirjeno omrezje, potencialno globalno v
obsegu, skupaj s strojno in programsko opremo za dostop do omrezja, ki omogoca
podjetjem in potrosnikom, da ponujajo in interaktivno dostopajo do hipermedijskih
vsebin (interakcija z racunalnikom) in komunicirajo s pomocjo medija (interakcija
med ljudmi). Ta nelinearen proces iskanja in priklica omogoca v bistvu neomejeno

svobodo izbire in bistveno veéji nadzor potrosnika kot v tradicionalnih medjijih.

Hoffmanova in Novak (1996: 96) vpeljeta zato nov komunikacijski model za

hipermedijska ra¢unalnisko posredovana okolja, ki ga predstavlja slika 2.3.2.1:

Slika 2.3.2.1: Novi komunikacijski model za hipermedijska racunalnisko posredovana

okolja

f

Podjetje

Podjetje
Podjetje

‘Potroénik':} Vsebina ':} Medij K::‘ Vsebina — Podjetje

=)

Potrosnik

Vsebina

Vsebina

Potrosnik

I

Vir: Hoffman in Novak (1996): Marketing in Hypermedia Computer-Mediated Environments: Conceptual
foundations. Journal of Marketing, 60 July: 53
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Ta novi model predstavlja niz komunikacijskih odnosov, ki so mogo¢i v
hipermedijsko posredovanih okoljih. Potros$niki so lahko v interakciji z medijem (na
primer deskajo po internetu s pomocjo brskalnika), prav tako so lahko v taki
interakciji podjetja. Poleg tega lahko podjetja posredujejo vsebine mediju (na primer
postavijo svoje spletene strani). Najbolj korenita sprememba, ki jo ta model prinasa v
komuniciranje podjetja s potrosniki, pa je moznost, da lahko tudi potros$niki
posredujejo mediju svoje vsebine, ki se nanasajo na izdelke ali storitve podjetja
(Hoffman in Novak 1996: 54). Hoffman in Novak (1997: 44) definirata internet celo

kot medij mnogi-mnogim, primer so internetne skupnosti ali spletne drazbes.

Interaktivnost poteka ne samo skozi medij, ampak poteka interaktivnost tudi z
medijem. To pomeni, da osnoven odnos ni med posiljateljem in prejemnikom
sporocila, ampak z racunalnisko posredovanim okoljem, s katerim smo v interakciji

(Hoffman in Novak 1996: 53).

V racunalnisko posredovanih okoljih namrec potrosniki naenkrat obc¢utijo dve loceni
okolji — fizi¢no okolje, v katerem so dejansko prisotni, in racunalni§ko posredovano
okolje. Obcutek prisotnosti v tem racunalnisko posredovanem okolju imenuje Stauer
(1992) teleprisotnost. Studije teleprisotnosti (Stauer, 1992) se osredoto¢ajo na odnos
med posameznikom, ki je hkrati posiljatelj in prejemnik sporo¢il, in na okolje, s
katerim je v interakciji. Informacije v tem okolju niso zgolj posredovane od
posiljatelja do prejemnika, ampak so racunalnisko posredovana okolja ustvarjena in

potem dozZiveta (Sheridan, 1992).

K temu pripomore tudi obcutek socialne prisotnosti ali druzabnosti (angl. social
presence), ki je obc¢utek, da so izmenjana sporocila druzabna, topla, osebna in aktivna
(Peters, 1998: 24). Najmocnejsi obcutek druzabnosti je v medosebnem
komuniciranju, ta vtis pa naredi predvsem neverbalno komuniciranje, kot je na
primer izraz na obrazu, drza ali ton govora. Nenehni razvoj avdio in video tehnologij
interneta in vedno ved¢ja hitrost prenosa podatkov prinasa v internetno komunikacijo

vecjo sinhronost in veé vizualnih znakov, ki vec¢ajo ob¢utek druzabnosti.

3 Najbolj znan primer spletne drazbe je na spletnem naslovu www.e-bay.com, kjer posamezniki s
celega sveta sodelujejo na drazbah umetnin, knjig, avtomobilov, ra¢unalnikov in celo zivali ...
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Tesno povezan s konceptom obcutka druzabnosti je pojem bogatosti medija (angl.
medium richness) (Peters, 1998: 24), ki je zaznava, da medij omogoca takojSen odziv,
vec poti do informacij, naraven jezik in osebno osredotoéenost (angl. personal focus).
Primerjavo obcutka druzabnosti v osebnem in neosebnem komuniciranju glede na

sposobnost orodja promocijskega spleta prikazuje slika 2.3.2.2:

Slika 2.3.2.2: Obcutek druzabnosti v osebnih in neosebnih komunikacijskih metodah

glede na sposobnost orodja promocijskega spleta

vedji
Osebna prodaja
Telemarketing
. Elektronsko poslovanje
Obcutek
druzZabnosti
Elektonska posta
manji Komunikacijski stil

sinhroni asinhroni

Vir: Peters, Linda (1998): The New Interactive Media: One-to-one, but Who to Whom?, Marketing Intelligence in
Planning, 16/1: 25

Sinhroni komunikacijski stil pomeni, da je ¢as poSiljanja, sprejemanja in odgovora na
sporocilo kratek (na primer pri medosebnem komuniciranju ali telefonskem
pogovoru). Za asinhrono velja komuniciranje, pri katerem je ¢as posiljanja,
sprejemanja in odgovora daljsi (na primer pisno komuniciranje, kamor sodi tudi e-

postno komuniciranje).

To internetno ra¢unalnisko posredovano okolje pa je z marketinskega stalis¢a
pravzaprav sti¢iSce ponudbe in povprasevanja (Podnar in Golob, 2001: 88), ki ga
Rayport in Sviokla (1994) imenujeta trzni prostor (angl. marketspace), predstavlja pa
alternativo fizicnemu trgu in temelji na informacijah. Podjetja in potrosniki ter
vrednosti, ki jih na tem novem prostoru izmenjujejo, so lahko enake kot na fiziénem
trgu, izginejo pa ¢asovne in prostorske ovire. Rayport (2002: 154) na primer pravi:
»Ce ne mores z gotovostjo trditi, kje se je transakcija zgodila, se je zgodila v trznem

prostoru.«
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Internetno trzno okolje ima pomemben vpliv na poslovanje podjetij, Se zlasti vpliva
na nacine, na katere podjetja komunicirajo s svojimi kupci ter ustvarjajo in ohranjajo
donosne odnose z njimi. Internetno tehnologijo morajo torej podjetja uporabiti za
oblikovanje uporabniskih vmmesnikov, ki omogocajo pri potrosnikih visoko zaznavo
vrednosti (Rayport, 2002), ki jo izdelki ali storitve podjetja predstavljajo za

potrosnike, kar vodi k ve¢jemu zadovoljstvu potrosnikov in k njihovi lojalnosti.

2.3.2.1 Pomen interaktivnosti za odnos med podjetjem in potrosniki

Moznost interaktivnosti na internetu vnasa pomembne spremembe v odnose med
podjetjem in potrosniki, saj omogoci spremembo tradicionalnega pasivnega
(ne)odnosa podjetje — potrosnik, kjer podjetje ustvarja vsebine in jih posreduje
potrosniku preko mnozi¢nih medijev, k odnosu, kjer oba igrata aktivno vlogo pri
komuniciranju in ustvarjanju vsebine. S to moznostjo imajo namre¢ potrosniki

bistveno vecjo kontrolo nad sporo¢ili.

Z nastankom in razvojem tega novega okolja se torej spreminjajo tudi obnasanje in
pri¢akovanja potro$nikov. Lawer (2000) navaja Stiri primere sprememb:

- ¢as (potrosniki hocejo hitrejSe menjave in so pripravljeni za hitrost placati)

- dostop (potrosniki pri¢akujejo moznost komuniciranja s podjetjem preko veé
kanalov in se odlocajo za pravega glede na vsako posamezno situacijo)

- personalizacija (potrosniki pricakujejo izdelke, pisane na kozo)

- relevantne informacije (potro$niki pri¢akujejo ve¢ informacij o izdelkih, ki jih

kupujejo)

Podjetja lahko moznost interaktivnosti na internetu uporabijo za interakcijo s
potrosniki pri aktivnostih, ki prej niso bile mogoce, na primer pri iskanju idej za nove
izdelke ali storitve, ugotavljanju potreb potrosnikov, za naértovanje novih izdelkov in
skupno ustvarjanje novih vsebin. Tudi Deighton (1996) vidi interaktivnost kot
najpomembnejs$o znacilnost pri ustvarjanje dolgoro¢nih odnosov med podjetjem in

potrosniki.
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2.3.2.2 MozZnost zbiranja podatkov o obiskovalcih

Kljub pregovorni anonimnosti obiskovalcev na internetu, pa tehnologije interneta
nudijo podjetjem veliko mozZnosti za zbiranje podatkov o obiskovalcih svojih spletnih
strani in s tem spoznajo njihove navade in moznost ponuditi jim izdelke ali storitve,
ki so jim ¢imbolj pisani na kozo. Kakovost zbranih informacij je odvisna od nacina
njihove pridobitve, moznosti je kar nekaj, vsaka pa ima svoje prednosti in

pomanjkljivosti.

Stevec obiskov na strezniku je najmanj zanesljiva metoda sledenja uporabnikom
spletnih strani, saj namreé belezi le kvantitativne podatke. Stevilo zahtevkov (angl.
request), pomeni $tevilo datotek, ki jih je priklical obiskovalec. Ce neka stran na
primer vsebuje tudi dve sliki, bo Stevec zaznal tri zadetke (tekstovno datoteko in dve
sliki). Iz teh podatkov podjetje ne bo moglo dobiti Stevila posameznih obiskovalcev ali
ugotoviti, katere strani je pregledoval posamezen obiskovalec, ugotovil pa bo, katere
strani so bile najveckrat priklicane in s tem verjetno najbolj zanimive za obiskovalce.
Iz teh podatkov lahko podjetje naértuje svoje prihodnje spletne vsebine in razvija tiste

vsebine, ki zanimajo najvec ljudi.

Previdnost pa ni odve¢, saj obstajajo programi, ki samodejno »obiskujejo« stran, ki jo
dolo¢i uporabnik programa in s tem umetno povecuje stevilo obiskov na spletnih
straneh. Med take programe sodjijo t.i. inteligentni agenti ali roboti (RIS, 2001), ki na
primer iS¢ejo strani v spletu za uvrstitev v spletne brskalnike. Obstajajo pa tudi
programi za namerno povecevanje Stevila obiskov, t.i. prirejeni roboti (RIS, 2001).
Tako lahko podjetje zazna lazno zanimanje za dolo¢ene vsebine in usmeri svojo

energijo v napacno smer.

V povezavi s t.i. piSkotki4 dobimo bolj kakovostne podatke, kot so zahtevki ali zadetki
na spletnih straneh. Streznik, na katerem so spletne strani podjetja, zazna
uporabnikov piskotek ob vsakem obisku na spletnih straneh. S pomocjo piskotkov
lahko podjetje »vidi« Stevilo razlicnih uporabnikov (kar pri zadetkih ni mogoce),

lahko sledi posameznim uporabnikom po spletnih straneh, ugotovi, kako pogosto se

4 Piskotek je datoteka, ki se shrani ob prvem obisku uporabnika na trdem disku njegovega
racunalnika.
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posameznik vraca, koliko strani prikli¢e, v kakSnem zaporedju, katera stran je bila

njegova vstopna in katera izstopna, celo iz katere druge spletne strani je prisel.

Uporabnik je kljub pisSkotku Se vedno anonimen, ker spremljanje njegovega obiska ni
povezano z njegovimi osebnimi podatki. Najveckrat uporabniki niti ne vedo, da se je
na njihov trdi disk shranil piskotek. Piskotki pa imajo tudi nekatere pomanjkljivosti;
veZe se namre¢ na posamezen racunalnik oziroma IP stevilko (Mayer-Schoenberger,
1996) in ne nujno na posameznega uporabnika, na enem ra¢unalniku lahko namrec
dela vec ljudi in dostopa do istih spletnih strani, ki jih piskotek zazna kot istega
uporabnika. Po drugi strani pa lahko posameznik dostopa do spletnih strani na
razli¢nih racunalnikih, zelo pogosto pri podjetnikih na primer iz sluzbe in od doma,

pri cemer ga »lastnik« spletnih vsebin spet vidi kot dva razli¢na uporabnika.

Poleg tega imajo piskotki tudi omejeno zZivljenjsko dobo, saj lahko datoteko namerno
izbrisemo ali pa se izbrise ob posodabljanju programske opreme. Stevilo

uporabnikov, ki ob¢asno namerno izbrisejo piskotke, narascéa (RIS, 2001).

Ob naslednji prijavi na spletno stran bo streznik zaznal starega uporabnika kot
novega. Nenazadnje pa lahko uporabniki tudi enostavno preprecijo zapis piskotka na
svoj trdi disk z nastavitvijo v spletnem brskalniku. Nekatere ocene (RIS, 2001)
govorijo o 80 odstotkih uporabnikov, ki ne preprecujejo shranjevanja piskotkov,

Ceprav Stevilo tistih, ki shranjevanje preprecujejo, narasca.

Kar nekaj podjetij pa pri obisku spletnih strani »zahteva«, da obiskovalec omogo¢i
shranjevanje piskotkov na trdi disk, drugace spletne strani sploh ni mogoce obiskati,
najveckrat v povezavi z varnostjo (na primer spletne poslovalnice bank, ki se morajo
prepricati, da je na drugi strani res pravi uporabnik).

Se ve¢ podatkov o svojih obiskovalcih lahko podjetje dobi z uporabo uporabniskih
imen in gesel za svoje obiskovalce. Z njimi se lahko izognejo nekaterim
pomanjkljivostim piskotkov. Posamezen uporabnik se lahko z istim uporabniskim
imenom prijavlja na spletne strani na vec ra¢unalnikih, v primeru uporabe samo
piskotkov pa bi uporabnika zaznal kot dve razli¢ni osebi. Seveda pa lahko svoje

uporabnisko ime tudi nekomu posodimo ...
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Marsikaj je odvisno tudi od nacina pridobitve uporabniskega imena. Da uporabnik
pridobi uporabnisko ime in geslo, ki mu praviloma omogoca nekatere prednosti (na
primer dostop do vsebin, ki so neregistriranim uporabnikom nedostopne), mora
ponavadi v zameno dati nekatere svoje osebne podatke, ki pa so spet lahko resni¢ni

ali lazni.

Kljub nekaterim pomanjkljivostim tehnologij za spremljanje obiska je vendarle lazje
slediti obiskovalcem spletnih straneh, ugotavljati njihove navade, spoznavati njihove

zZelje kot pri potrosnikih v klasiénih trgovinah.

2.3.2.3 Lojalnost obiskovalcev na internetu

Prva ugibanja in napovedi o tem, kaj bo internet prinesel v poslovanje podjetij so se
gibala predvsem v smeri zmanjsSevanja stroskov in s tem cen izdelkov in storitev
(globalni trg, cenejSe spletno oglasevanje, poceni distribucija za izdelke ali storitve, ki
so v digitalni obliki, in podobno). Potrosniki so se na zacetku odzvali tako, da so zaceli
aktivno primerjati ponudbe razli¢nih podjetij in iskati najnizje cene. Poleg tega naj bi
bili zaradi neosebnega stika med njimi in podjet;ji spletni potro$niki nestanovitni in

naj bi hitro sledili novim idejam in naj torej ne bi bili lojalni.

V Sloveniji je lojalnost potrosnikov preverjala raziskava RIS 1998, ki je v raziskavo
zajela bralce dnevnikov Delo, Dnevnik in Vecer. Med intenzivnimi uporabniki
interneta je ugotavljala, kako pogosto redni bralci posameznih dnevnikov obiskujejo
tudi njihove spletne razlicice. Raziskava je pokazala, da na primer osem odstotkov
rednih bralcev Dela bere tudi spletno razli¢ico, deset odstotkov rednih bralcev
Dnevnika tudi njegovo spletno razli¢ico in trinajst odstotkov Vecera bere Vecer tudi

na internetu (RIS, 1998).

Raziskava pa je ugotovila tudi, da je za bralce Dela in Dnevnika znacilno hkratno
spremljanje obeh dnevnikov, tako pri tiskani kot spletni razli¢ici. Osem odstotkov
rednih bralcev dela torej bere tudi spletno razli¢ico Dela, vendar jih Sest odstotkov
bere tudi Dnevnikovo spletno razli¢ico. Podobno je pri rednih bralcih Dnevnika; deset

odstotkov jih spremlja tudi spletno razlicico, vendar jih osem odstotkov spremlja tudi
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Delovo spletno razlicico. Najbolj lojalni so v tem pogledu bralci Vecera, saj jih trinajst
odstotkov spremlja tudi spletno razlic¢ico, pet odstotkov jih spremlja tudi Dnevnik na
internetu in ni¢ odstotkov Delo na internetu. Tu se kaZe predvsem regijska

pripadnost. (RIS, 1998)

Vendar pa se omenjena raziskava torej ni ukvarjala z lojalnostjo potrosnikov (v tem
primeru bralcev) v smislu gradnje odnosov med podjetjem in njegovimi potrosniki,
zato navajam Se tujo raziskavo, ki je dve leti raziskovala lojalnost obiskovalcev na
internetu za mnoga vodilna internetna podjetja (Reicheld in Schefter, 2000) in
prinesla zanimive rezultate. Raziskovalci so namrec ugotovili, da je vecina internetnih
obiskovalcev nagnjena k lojalnosti tako v odnosih med posamezniki in podjetji kot v
odnosih med podjetji. Lojalnost potrosnikov dolo¢enemu podjetju izhaja iz Zelje po
varnosti (strah pred zlorabo osebnih podatkov), prinasa prihranek ¢asa (potrosnik ve,
kaj pri¢akuje in kako je spletna stran organizirana), nenazadnje podjetja lojalnost
tudi nagrajujejo z razliénimi pozornostmi, popusti in podobno. Raziskava je pokazala
tudi, da so stroski pridobivanja novih kupcev na internetu v povprecju celo visji kot
pri klasi¢nih metodah podjetij, velja pa tudi, da so pri lojalnih uporabnikih tudi
kasnejsi dobicki vedji. Lojalni kupci se ne samo vracajo, ampak spletne strani tudi
priporoc¢ajo drugim, kar je najboljsa osnova za nove lojalne obiskovalce. Ta nacin
»ustnega izrocila« je na internetu Se hitrejsi, saj lahko zadovoljni uporabniki veé¢
prijateljem naenkrat posljejo priporocila preko elektronske poste. Ker pridobivanje
teh novih uporabnikov podjetja ne stane prakti¢no nic, postanejo za podjetje

dobickonosni Ze na samem zacetku kupcevega Zivljenjskega cikla.

Raziskava (Reicheld in Schefter, 2000) je odkrila celo to, da podpora novim
uporabnikom, ki so postali to na priporocilo zadovoljnih prijateljev, stane manj, kot
podpora tistim, ki jih je podjetje pridobilo na primer z oglasevanjem. Svoja vprasanja

namrec ti najveckrat naslavljajo na svoje prijatelje in ne na podporo podjetja.

Tudi na internetu je lojalnost torej klju¢na ekonomska nujnost. Mnoga podjetja
porabijo mnogo vec energije za pridobivanje novih kupcev kot za ohranjanje starih,
pri cemer je pridobivanje novih kupcev bistveno drazje, poleg tega pa mnogokrat ne
ostanejo toliko ¢asa lojalni, da bi si podjetje z njihovimi nakupi ali pozornostjo

povrnilo investicijo v njihovo pridobivanje.
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Lojalni kupci so pomembna determinanta uspeha podjetja, kajti raziskave kazejo, da
lojalni kupci kupujejo veé, poprodajna podpora zanje je cenej$a, manj so obéutljivi na
ceno in priporocajo izdelke ali storitve drugim. To pomeni, da podjetje ne more
pric¢akovati dolgoro¢nih dobickov, ¢e ne doseZe dolgoroc¢ne lojalnosti svojih
uporabnikov. Tehnoloske zmoznosti interneta omogocajo boljSo komunikacijo s
potrosniki, zbiranje podatkov o njih in njihovih preferencah, ve¢ajo njihovo odzivnost
in zmanjSujejo podporne stroske, kar je vse osnova za izgradnjo moc¢nega in

dolgotrajnega odnosa.

2.4 Internetne aktivnosti podjetja

Internet (lahko) torej sluzi kot integralni del trznega komuniciranja in s svojimi
tehnoloskimi zmoznostmi omogoca boljSo komunikacijo s potrosniki, zbiranje
podatkov o potrosnikih, na¢rtovanje izdelkov ali storitev in s tem daje osnovo za

izgradnjo lojalnega odnosa med podjetjem in potrosniki.

Vse to pa so le moznosti, ki jih lahko podjetje izkoristi samo s skrbno naértovanimi
spletnimi stranmi. Prvi in najpomembnejsi korak, ki ga mora podjetje narediti, ko
nacrtuje spletne strani, je dolocitev cilja, ki ga Zeli dosedi z njihovo izdelavo. Je to
krepitev blagovne znamke, Siritev trgov, prodaja preko interneta, podpora kupcem
ali kombinacija nastetega ... Vedno vec podjetij pa si bo v prihodnosti kot glavni cilj
svojih spletnih strani postavilo gradnjo odnosov s svojimi potrosniki in s tem

uresnicevanje integriranega trznega komuniciranja.

Najpomembnejse izhodisée pri dolocanju cilja spletnih strani za podjetje je
usmerjenost v potrosnika, Hoffmam in Novak (2001: 2) uporabljata za to izraz
»customer centricity«, ki se pri¢ne s potro$nikom in njegovimi potrebami. To torej
pomeni, da uporabnost spletnih strani presojamo s staliS¢a uporabnika in ne s

staliS¢a podjetja, ki strani nacrtuje.
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Internet vnasa nove dimenzije v trzenjski splet podjetja, saj spreminja in dopolnjuje
izdelke in storitve, omogoc¢a nove nacine promocije, odpira nove komunikacijske

kanale, in s tem pomembno vpliva na odnose podjetja z njegovimi potrosniki.

Te spremembe sta ugotavljala v svoji raziskavi tudi Dutta in Segev (Dutta in Segev,
1999a), ki sta v 120 vodilnih podjetjih po prihodku analizirala, kako internet z
moznostjo interaktivnosti vpliva na spremembe elementov trZzenjskega spleta ter na

odnose s potro$niki. Spremembe trzenjskega spleta so prikazane v tabeli 2.4.1:

Tabela 2.4.1: Vpliv interneta na spremembe elementov trzenjskega spleta in na

odnose s potrosniki

Element Spremembe

Izdelek/storitev - dostop do informacij, povezanih z izdelki oz. storitvami na

spletnih
straneh

- izdelki po meri za posamezne potrosnike ali skupine

potrosnikov

- sodelovanje potrosnikov pri naértovanju izdelkov ali izbiri

moznosti

Promocija - spletno oglasSevanje

- spletna promocija kot so razprodaje, popusti
- spletna promocija po meri

- sodelovanje potrosnikov v spletni promociji

- povezave z drugimi organizacijami v spletnih promocijah

Cena - informacije o cenah na spletnih straneh
- dinamic¢no doloc¢anje cen

- mozZnost spletnega pogajanja o ceni

Prostor - moznost spletnega naroc¢anja

- moznost varnega pla¢evanja preko interneta
- procesiranje narocil v realnem c¢asu

- distribucija izdelkov preko interneta

- vpletenost partnerskih organizacij pri distribuciji

Odnosi s kupci - spletna podpora potrosnikom

- spletna identifikacija in vsebine, pisane na kozZo

- moznost spletne komunikacije
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- spodbujanje povratnega toka potrosnikov

Vir: Dutta, Soumitra in Segev Arie (1999a): Tranforming Business in the Marketspace, Proceedings of the 32th

Hawaii International Conference on System Sciences. Berkeley: Haas School of Business: 3

Zgornje spremembe razli¢no prispevajo h gradnji odnosov. Dutta in Segev (1999b) sta
na podlagi zgoraj nastetih sprememb, ki jih internet prinasa v trzenjski splet, naredila
tudi klasifikacijo aktivnosti na internetu, ki jih podjetja integrirajo v svoje delovanje

in napredujejo h gradnji odnosov s svojimi potrosniki.

Te tri stopnje aktivnosti na internetu so:

- objava informacij o podjetju
- elektronsko poslovanje

- transformacija podjetja

Tabela 2.4.2 kaze, s katerimi aktivnostmi podjetja napredujejo od informacijskih
spletnih strani do transakecijskih, ki izkoriSc¢ajo pravo prednost interneta, to je

interaktivnost.

Vidimo, da gre pri informacijskih marketinskih aktivnostih vecinoma za prilagoditev
oziroma prenos Ze obstojecih aktivnosti na nov medjij, torej internet. Pri izdelkih so to
spletne razlicice tiskanih katalogov ali brosur, pri ceni spletni ceniki, prostor pa
predstavljajo kontaktni podatki o podjetju. Tudi pri promociji igra tu internet zgolj
vlogo novega kanala. Kljub temu internet tudi kot podaljsek tradicionalnih medijev
daje neko dodano vrednost uporabnikom; omogoca namreé lazjo dostopnost do
informacij, z iskalniki omogoca enostavnejse iskanje in ponuja pomoc v obliki

pogostih vprasanj in odgovorov.

Pri aktivnostih gradnje odnosov igra internet vlogo novega trznega okolja, kjer
spletna orodja omogocajo pomoc pri izbiri, izracune cen, podjetja pa lahko
procesirajo narocila v realnem c¢asu. Osnova za gradnjo odnosov je moznost

komuniciranja s potros$niki eden na enega.
S transakcijskimi aktivnostmi podjetja in potrosniki izkori$c¢ajo interaktivne moznosti

tega novega trznega okolja. Potrosniki in podjetja lahko sodelujejo Ze pri samem

nacrtovanju izdelkov, ki jih potrosniki lahko potem narocajo ter placujejo preko
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interneta. Izdelki, ki temeljijo na informacijah, so lahko tudi distribuirani preko

interneta. Primer so na primer internetne narocnine, kjer se lahko potrosnik prijavi

in placa preko interneta, podjetje pa mu spet preko interneta (ponavadi po

elektronski posti) poslje geslo za dostop do spletnih vsebin (torej do izdelka).

Tabela 2.4.2: Marketinske aktivnosti na internetu

Marketinska

aktivnost

Informacijska

Gradnja odnosov

Transakcijska

neinternetnem
komuniciranju,

spletno oglasevanje

spletna promocija,
povezave z drugimi
podjetji, promocije po

meri

Podpora Iskalnik, navigacija, Osebna identifikacija, Povratni tok kupcev,
kupcem pogosta vprasanja in komuniciranje eden na | internetne skupnosti,
odgovori, zgodovina enega, spletna pomoc internetne prijave ali
podjetja narocnine
Izdelek/storitev | Katalog izdelkov, Dodatne informacije o Izdelek po meri,
brosure podjetja izdelkih (dodana sodelovanje pri
vrednost), pomoc¢ pri nacrtovanju izdelka
izbiri
Prostor Podatki o sedezu Procesiranje narodil v Narocanje, placevanje,
podjetja, kontaktne resni¢nem casu, distribucija preko
informacije povezava z zaupanja interneta
vrednimi partnerji
Cena Ceniki izdelkov Izracuni cen, tecaji Dinami¢no dolo¢anje
delnic cen, sodelovanje kupca,
spletne drazbe
Promocija Spletni naslov v Povezave znotraj strani, | Sodelovanje kupca

(interaktivni oglasi)

Vir: Dutta, Soumitra in Segev Arie (1999b): Business transformation on the internet, European Management

Journal, Vol. 17, No. 5 : 466-76
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Podobno je poenostavljeno spletne strategije opredelil tudi Vescovi (2000a); podjetje
s svojimi internetnimi aktivnostmi sledi eni izmed teh strategij: korporativna
identiteta, marketinska in komunikacijska strategija ter prodajna strategija. Njegova
definicija korporativne identitete ustreza informacijski funkciji iz zgornje tabele,
katere namen je pokazati podjetje vsem njegovim deleznikom. Druga je marketinska
in komunikacijska strategija, ki ustreza podporni funkciji, in pomaga razvijati
marketinske odnose, tretja pa je prodajna strategija, ki ustreza transakecijski funkeiji.
Vendar Vescovi tu transakcijo opredeljuje zelo poenostavljeno zgolj kot menjavo

izdelkov ali storitev.

2.4.1 Uporaba interneta v podjetjih

Delitev marketinskih aktivnosti, kot sta jih opredelila Dutta in Segev (1999b), glede
na njihovo primarno funkcijo, ki je lahko informacijska, gradnja odnosov ali
omogocanje transakcij, pri ¢emer transakcija ne pomeni samo financ¢ne transakcije,
ampak opisuje vse dvosmerne izmenjave zahtev in odgovorov, sta v svoji raziskavi
uporabila tudi Arnott in Bridgewater (2002). Namen raziskave je bil ugotoviti, v
kolik$ni meri podjetja s svojimi marketinskimi aktivnostmi izkoris$éajo priloznosti

interneta.

Ugotovila sta, da med podjetji, ki trdijo, da stoodstotno uporabljajo internet, vecina
uporablja marketinske aktivnosti v informacijske namene, vendar jih kar 32
odstotkov teh uporablja samo eno komunikacijsko orodje ali pa sploh nobenega
(Arnott in Bridgewater, 2002: 90). Najbolj razsirjena je uporaba kataloga izdelkov,

kar ugotavljata tudi Quelch in Klein (1996).

Omenjena raziskava je pokazala, da 66 odstotkov podjetij, ki so svoje aktivnosti na
internetu opredelilo kot podporne, uporablja tri ali manj orodij za gradnjo odnosov in
84 odstotkov podjetij, ki je kot primarno funkcijo uporabe interneta opredelilo

transakcijsko, uporablja tri ali manj orodja v te namene.
Avtorja sta raziskovala tudi uporabo marketinskih aktivnosti na internetu glede na

velikost in dejavnost podjetij. Rezultati so pokazali, da je uporaba interneta v velikih

podjetjih bolj razvita, saj v malih podjetjih uporabljajo bistveno manj internetnih
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orodij, kar avtorja razlagata z manj$imi resursi malih podjetij in strahom pred
tveganimi nalozbami, kar sta ugotavljala Ze Quelch in Klein (1996). Razlika v uporabi
interneta se med malimi in velikimi podjetji Se povecuje v prid slednjim pri prehodu
od informacijskih funkcij interneta k podpornim in transakcijskim, kar je razumljivo,
saj transakcijska marketinska orodja zahtevajo veliko vec resursov kot zgolj
informacijska. Same internetne aplikacije se z veCanjem kompleksnosti in varnostjo
drazijo, uspes$nost vsake interakcije pa je pogojena tudi s hitrim in primernim
odzivom s strani podjetja, kar zahteva prave ljudi, ki so s svojim znanjem seveda tudi

resurs podjetja.

Zanimivo je, da raziskava (Arnott in Bridgewater, 2002) ni pokazala povezanosti med
dejavnostjo podjetja in uporabo interneta, saj med podjetji, ki prodajajo izdelke

oziroma ponujajo storitve ni bilo statisti¢éno znacilnih razlik.

Po podatkih Dutte in Segeva (Dutta in Segev, 1999b) je le tretjina podjetij dosegla
drugo stopnjo internetnih aktivnosti, torej stopnjo elektronskega poslovanja preko
interneta in manj kot petina podjetij na spletnih straneh spodbuja kakrsno koli

interakcijo.

Raziskavi (Dutta in Segev, 1999b; Arnott in Bridgewatter, 2002) sta pokazali, da
podjetja zelo omejeno uporabljajo interaktivne moznosti interneta, kar ugotavljajo
tudi Stevilni drugi avtorji, na primer Peters (1998) ter Quelch in Klein (1996), pri
¢emer se avtorji strinjajo, da lahko podjetja z interakcijo s kupci in potrosniki po
principu eden na enega (angl. one-to-one) pospesujejo, olajsujejo in gradijo

dolgorocne odnose.

Glede neizkoriscenosti interakcijskega potenciala interneta pa krivda ni samo na
strani marketinskih strokovnjakov v podjetjih, ampak tudi na strani samih
potrosnikov, ki z nekak§nim odporom stopajo v interakcije s podjetji, na primer
zaradi strahu pred zlorabami osebnih podatkov preko interneta (Arnott in

Bridgewater, 2002: 94).
Po mnenju Dutte in Segeva (Dutta in Segev, 1999a; Dutta in Segev, 1999b) naj bi Se
posebej majhna podjetja z internetom veliko pridobila, ker so bolj podjetna, hitreje se

prilagajajo in hitreje ucijo, ceprav imajo majhna podjetja manjse resurse (financne,
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delovna sila, znanje), zato se tezko odloc¢ajo za tvegane finanéne nalozbe, ki jih

predstavlja internet.

28



2.4.2 Problemi pri uvajanju interneta v podjetja

Mnogi avtorji vidijo v internetu prihodnost za mala podjetja (Vescovi, 2000; Dutta in
Segev, 1999a; Dutta in Segev, 1999b), ker vstop ne predstavlja velikih finan¢nih ali
tehnoloskih ovir, vendar je pri mnogih podjetjih vstop v virtualni svet neuspesen.
Prvi razlog za to je lahko Ze v tem, da vecina podjetij uspesnost enaci s prodajo,

uspesna spletna stran bi torej pomenila povecanje prodaje podjetja.

Italijanska univerzitetna poslovna Sola (Italian University Business School) je izvedla
raziskavo (Vescovi, 2000b) med desetimi malimi in srednje velikimi podjetji, ki je
pokazala, da se podjetja srecujejo s Sestimi tipicnimi problemi, ki predstavljajo
razloge za tezko in poéasno vpeljavo internetne komunikacije v podjetja (Vescovi,

2000b: 108):

- nejasna marketinska in komunikacijska strategija
- nova komunikacijska paradigma

- neintegrirano trzno komuniciranje

- vpletenost ljudi v izziv interneta

- ljudje, zadolzeni za internetno komunikacijo

- organizacijske spremembe

Probleme, s katerimi se srecujejo podjetja pri uvajanju interaktivnih spletnih strani,
navaja tudi Miles (Miles, 1991:49), ki pravi, da je velik izziv ustvariti dobre
interaktivne strani podjetja, ker to ponavadi zahteva znanja in vescine iz ve¢ podro¢ij;

racunalnistva, medijev in pogosto celo telekomunikacij.

Zaplete pa se velikokrat tudi pri vzdrzevanju spletnih strani, kar so pokazale tudi
mnoge raziskave (Vescovi, 2000b), saj vec¢ina podjetij namre¢ podcenjuje stroske in
druge potrebne resurse (predvsem ljudi) za obnavljanje in pozivljanje spletnih strani,
zato so velikokrat strani »opuscene«, ¢im so objavljene na spletu. Poleg tega prvi
poskusi podjetja s spletnimi stranmi ponavadi vsebujejo zelo malo moznosti za
interakcijo s podjetjem, kar ugotavljajo Stevilni avtorji (Vescovi, 2000b; Dutta in

Segev, 1999b; Thomson in Kaul, 1995).
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Zgolj mozZnosti posredovanja informacij, lazjega komuniciranja podjetja s potrosniki,
skupnega sodelovanja pri nac¢rtovanju izdelkov po meri in gradnje lojalnih odnosov
so seveda premalo, da bi podjetje lahko pri¢akovalo ¢udezne rezultate z uporabo
interneta. Proces izdelave spletnih strani, e se ga lotimo kompleksno z namenom
integrirati ga v poslovne procese, zahteva premisljene poslovne odlocitve, pri katerih
sodelujejo ljudje iz razli¢nih oddelkov v podjetju. Ce je proces naértovanja spletnih
strani povezan z uvajanjem integriranega trznega komuniciranja, mnogokrat zahteva
tudi popolno reorganizacijo podjetja, vklju¢no s spremembami vrednot in kulture

podjetja.

Pri majhnih podjetjih predstavljajo dodatno oviro predvsem financ¢ni resursi, zato se
majhna podjetja velikokrat odlocajo za polovic¢ne resitve, pri ¢emer so spletne strani
mnogokrat izdelane neprofesionalno in ponujajo omejene interaktivnhe moznosti.
Kljub temu lahko v prihodnosti pri¢akujemo, da bo v prihodnosti vedno vec¢ podjetij
doumelo, kaj lahko z internetno tehnologijo resni¢no pridobijo, in usmerila svoje
napore k izrabi te tehnologije za izboljSanje komunikacije s potrosniki, k razvijanju

moznosti sodelovanja in konéno h gradnji lojalnih odnosov s svojimi potrosniki.
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2.5 Sklep

Danes je koncept integriranega trznega komuniciranja zelo razsirjen v teoriji in praksi
poslovnega okolja, avtorji pa ga razlicno definirajo. Ozji pogled gleda na integrirano
trzno komuniciranje kot na integracijo promocijskega spleta podjetja, Sirsi pogled, s
katerim se strinjam tudi jaz, pa integrirano trzno komuniciranje vidi kot hrbtenico ne

samo trzenjskih funkcij ampak celotnega delovanja podjetja.

Zato je tudi vloga, ki jo ima internet znotraj integriranega trznega komuniciranja,
odvisna od interpretacije, kaj integrirano trzno komuniciranje pomeni. V ozjem
pogledu, da je integrirano trzno komuniciranje integracija orodij promocijskega
spleta, je internet Se eden v vrsti novih medijev, ki jih lahko (in mora) podjetje

umestiti v obstojeée nacéine poslovanja.

Interneta pa ne smemo razmeti zgolj kot nov medjij, kateremu moramo prilagoditi
»stara« promocijska orodja. S svojimi specifi¢cnimi znacilnostmi in $e posebno z
moznostjo interaktivnosti , ki omogoca povratni tok in s tem sodelovanje
uporabnikov interneta pri spreminjanju oblike in vsebine racunalni$ko
posredovanega okolja v realnem ¢asu, predstavlja internet z marketinskega stalisca
alternativni trzni prostor, kjer se srecujejo podjetja in potrosniki, in moznost
interaktivnosti uporabijo za sodelovanje pri aktivnostih, ki prej niso bile mogoce.
Primer teh aktivnosti je nacrtovanje novih izdelkov in ustvarjanje novih vsebin, s
¢imer podjetja pomembno nadgrajujejo svoje izdelke in storitve z dodajanjem

vrednosti za svoje kupce.

Na podlagi predelane in predstavljene literature lahko potrdimo tezo, ki smo jo
zastavili v uvodu, da internet igra pomembno vlogo v integriranem trznem
komuniciranju podjetja in prinasa radikalne spremembe v odnose podjetja s svojimi
kupci in nasploh delezniki. Internet lahko znotraj integriranega trznega
komuniciranja pomembno prispeva k ustvarjanju in ohranjanju dolgoroc¢nih lojalnih
odnosov med podjetjem in njegovimi kupci oziroma potrosniki, kar se v praksi kaze

kot vedno bolj pomembna determinanta uspeha podjetja.
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S pomocjo metode Studije primera podjetja Podjetnik d.o.o. bomo pokazali, kako
internet spreminja nacine poslovanja podjetja in predvsem, kako s pomocjo interneta

nadgrajuje svoje izdelke oziroma storitve in s tem veca vrednost za svoje potrosnike.
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3 Primer: Spletne strani podjetja Podjetnik d.o.o.

3.1 Uvod

Kot primer uporabe interneta v podjetju sem si izbrala majhno podjetje Podjetnik
d.o.o., ki izdaja revijo Podjetnik. Mediji so namrec¢ eden izmed panog, na katere je

imel internet najvedji vpliv, kar je razumljivo, saj sam izdelek temelji na informacijah.

Revija Podjetnik izhaja od leta 1991 in je danes vodilni slovenski medij za
podjetnistvo in ena od najvplivnejsih gospodarskih revij pri nas. Nacionalna
raziskava branosti 2002 (NRB: 02) jo s 33 tiso¢ rednimi bralci uvrsc¢a na drugo mesto
po branosti med gospodarskimi revijami. Njeni bralci so podjetniki, direktorji in

njihovi sodelavci v malih, srednjih in velikih podjetjih.

Pri podjetju se zavzemajo za splosno Siritev podjetnistva, pa tudi za dvig podjetniske
kulture. V ta namen so v podjetju zasnovali ve¢ povezanih projektov; poleg izdajanja
revije so priceli z lastnimi tedenskimi radijskimi oddajami, organizacijo seminarjev s
kljuénih podrodij poslovanja, na katerih se podjetniki srec¢ujejo s problemi in za
njihovo reSitev potrebujejo nova znanja in konkretne resitve. Poleg tega Ze dalj ¢asa

naro¢nikom revije brezpla¢no svetujejo strokovnjaki z razli¢nih poslovnih podrodij....

Internet igra v poslovanju podjetja Podjetnik izredno pomembno vlogo Ze pri samem
procesu izdelave revije. Avtorji namre¢ ¢lanke posljejo v digitalni obliki uredniku, ki
jih prebere in oceni njihovo ustreznost za objavo. Clanki potujejo na enak naéin,
preko e-poste, naprej lektorju, ki jih torej lektorira in poslje nazaj preko e-poste v
urednis$tvo. Po ponovnem pregledu urednika potujejo ¢lanki spet preko e-poste v
grafi¢ni studio, kjer revijo pripravijo za tisk. Tudi vecina »pogovorov« o ¢lankih med
avtorji in urednikom poteka preko e-poste, ki je to komunikacijo bistveno olajsala in

pohitrila.

V Zelji ponuditi podjetnikom na enem mestu ¢im vec aktualnega znanja, izkusenj in

reSitev za njihovo delovanje je podjetje v internetu naslo idealno okolje za povezavo in
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integracijo svojih projektov. Pri snovanju novih spletnih strani so kot cilje opredelili:
- ustvariti bogate vsebine, ki ponujajo dodano vrednost naro¢nikom revije in vecajo
njihovo lojalnost;

- izboljsati komunikacijo z naroc¢niki revije in s tem omogoditi prilagajanje vsebin
njihovim potrebam;

- izvajati promocijo revije v smislu pridobivanja naro¢nin in udeleZencev seminarjev;
- ustvarjati dodano vrednost pokroviteljem in oglasevalcem, ki oglasujejo v reviji in

- krepiti blagovno znamko

Kot glavni cilj spletnih strani pa si je podjetje zastavilo postati referenc¢na stran za
podjetnike pri njihovem vsakodnevnem delovanju. V ta namen so spletne strani
nacrtovane kot dinamicen vir najbolj dragocenih informacij in resitev za podjetnike,
ki se pri vsakdanjem delu srecujejo z nestetimi problemi. Poseben poudarek vsebin je

na spremljanju veljavne in venomer spreminjajoce zakonodaje.

Pomemben del uporabnosti predstavlja tudi enostavnost uporabe, ki med drugim
pomeni dostop do iskanih relevantnih informacij v bogati ponudbi podatkov na
spletnih straneh v najkrajSem moznem ¢asu. To pomeni uporabo tehnologije kot

sredstvo za dosego cilja in ne tehnologije, ki je sama sebi namen.
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3.2 Analiza spletnih strani

Spletne strani podjetja na naslovu www.podjetnik.com sem analizirala glede na
klasifikacijo aktivnosti na internetu, ki jih podjetja integrirajo v svoje delovanje, kot
sta jih opredelila Dutta in Segev (1999b) in sem jih navedla v poglavju 2.4.2.
Marketinske aktivnosti na internetu predstavljam v tabeli 3.2.1 in jih v nadaljevanju

podrobneje opisujem.

Tabela 3.2.1: Marketinske aktivnosti na internetu podjetja Podjetnik d.o.o.

Marketinska

aktivnost

Informacijska

Gradnja odnosov

Transakcijska

Izdelek/storitev Clanki, pravni - Raz$irjene vsebine, - MozZnost dodajanja
nasveti, mali oglasi ki niso objavljene v komentarjev na
tiskani reviji ¢lanke in predlogov
(dodatne razlage, na ¢lanke, ki krojijo
besedila zakonov, na prihodnje vsebine
katere se razlage - spletni mali oglasi,
nanasajo) ki jih oddajajo
- predlogi za obiskovalci direktno
nadaljnje branje na internetu in jih
(glede na sorodnost lahko tudi kasneje
¢lankov) spreminjajo
Prostor Podatki o sedezu Narocila revije in
podjetja, naslov, prijave za seminarje
telefoni, kontaktne
informacije
Cena Cenik oglasnega
prostora v reviji in
na spletu, cena
narocnine na tiskano
revijo
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Marketinska Informacijska Gradnja odnosov Transakcijska

aktivnost

Promocija - promocija revije in Povezave znotraj
seminarjev strani, spletna
- spletni naslov v promocija
neinternetnem
komuniciranju:
* vreviji

+ na vseh tiskovinah
podjetja, kot so
dopisi, racuni,
vizitke, broSure

+ na promocijskih
artiklih, kot so
skodelice, majice

- oglasevanje na
radiu

- spletno

oglasevanje na

drugih spletnih

straneh
Podpora Navigacija, iskalnik Osebna identifikacija Forumi
kupcem po clankih, z geslom

razvrstitev ¢lankov
po rubrikah in
smiselnih
kategorijah,
razvrstitev malih
oglasov po rubrikah,

zemljevid strani

Iz tabele vidimo, da spletne strani podjetja podpirajo marketinske aktivnosti nekje na
prehodu od informacijske funkcije h gradnji odnosov, z nekaterimi aktivnostmi pa
segajo tudi Ze med transakcijske aktivnosti, na primer z moznostjo dodajanja
komentarjev bralcev na ¢lanke, predlogi za teme in oddajo spletnih malih oglasov . V

nadaljevanju navajam svoje ugotovitve v stirih osnovnih kategorijah trzenjskega
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spleta in podpori kupcev glede na funkcijo, ki je lahko informacijska, gradnja odnosov

ali transakcijska:

- Izdelek/storitev

Osnovni izdelek ali storitev so ¢lanki v digitalni obliki, ki obstajajo tudi v tiskani
razlicici revije. Prav tako se pojavljajo mali oglasi z identi¢no vsebino v reviji in na
spletnih straneh. Iz zgolj informacijskih aktivnosti napreduje podjetje v gradnjo
odnosov z razsirjenimi vsebinami, ki se v tiskani reviji ne pojavljajo. Primer je na
primer razlaga nekega novega zakona, ki se pojavi v reviji in na internetu, sam zakon
pa je zaradi svoje obseznosti objavljen samo na spletnih straneh. Poleg tega so na
internetu dodatne povezave na druge zunanje vire (v tem primeru na spletno stran
Uradnega lista RS, kjer so objavljeni Se drugi relevantni zakoni) . Na konca ¢lankov so
tudi predlogi za nadaljnje branje, ki so izbrani glede na kljuéne besede v ¢lankih, torej
povezave na sorodne ¢lanke. Poleg dodatnih vsebin k obstoje¢im ¢lankom, so na

internetu objavljene nekatere vsebine, ki se v reviji sploh ne pojavljajo.

Transakcijske aktivnosti omogocajo spletne strani z moznostjo direktnega dodajanja
komentarjev na posamezne ¢lanke, pri ¢emer obiskovalci vidijo vse komentarje, ki so
jih dali drugi obiskovalci na ¢lanek. Na ta nacin si obiskovalci izmenjujejo mnenja o

aktualnih tematikah, urednistvo pa lahko na podlagi teh komentarjev kroji prihodnje

vsebine.

Med transakcijske aktivnosti spada tudi moznost oddajanja spletnih malih oglasov, ki
se na straneh objavijo takoj. Ob oddaji malega oglasa, se obiskovalcu avtomati¢no
poslje e-postno sporocilo s povezavo do malega oglasa, da ga lahko kasneje poljubno
spreminja. Te moznosti namre¢ nisem zasledila Se nikjer, da bi lahko obiskovalec

spletni oglas po oddaji popravljal.

- Prostor

Kot informacijske aktivnosti se pojavljajo osnovne kontaktne informacije o podjetju,
kot so sedez, naslov, telefoni, kontaktne osebe v podjetju in zemljevid lokacije

urednisStva.
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Med aktivnosti gradnje odnosa preidejo strani z moznostjo spletnega narocanja na
tiskano revijo in prijave za udelezbo na seminarjih. Ob narocilu oziroma prijavi dobi
obiskovalec povratno informacijo, kjer se podjetje zahvali za prijavo in napove, kdaj
bo novi naroc¢nik prejel prvo revijo oziroma izpise podatke o seminarju, za katerega se

je prijavil.

Transakcijske aktivnosti bi tu pomenile narocéanje revije, procesiranje placila s
kreditno kartico s strani obiskovalca in takoj$nje posiljanje uporabniskega imena in
gesla za dostop do zaprtih vsebin, ki so dostopne samo naro¢nikom. Drugi primer
transakcijskih aktivnosti bi bilo na primer placilo za posamezen ¢lanek in nato
distribucija v obliki .pdf datoteke.

- Cena

Na spletnih straneh so kot informacijske aktivnosti podani ceniki oglasnega prostora
v tiskani reviji, cenik za spletne oglase in cena za naro¢nino na revijo. Spletne strani

ne omogocajo dinamic¢nega obra¢unavanja cen, ker to niti ni potrebno.

V primeru zgornjega primera naroc¢anja posameznih ¢lankov in placevanja, pa bi
dinamic¢no obra¢unavanje cen pomenilo oblikovanje ponudbe glede na izbrane

placljive élanke.

- Promocija

Promocija, ki sodi med informacijske aktivnosti, vkljucuje ponudbe za narodilo revije
(spletni oglasi s povezavo na spletno narocilnico), posebne popuste in darila za nove

narocnike ter promocijo seminarjev s popusti za naro¢nike (in povezavo na spletno

narocilnico).
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- Podpora naro¢nikom

Informacijske aktivnosti , ki jih lahko Stejemo kot podporo naroc¢nikom, vkljucujejo
osnovno navigacijo z iskalnikom po vseh spletnih straneh, poseben iskalnik po
¢lankih z dodatnimi moznostmi iskanja, kronolosko razvrstitev ¢lankov po
posameznih Stevilkah tiskane revije, razvrstitev ¢lankov po rubrikah in smiselnih

kategorijah ter zemljevid strani.

V gradnjo odnosov preidejo spletne strani z osebno identifikacijo z geslom in osebnim

naslavljanjem obiskovalca, transakcijske aktivnosti pa potekajo na forumih.

3.3 Ugotovitve

Internet ima v podjetju izredno pomembno vlogo, kar je razumljivo, saj je zaloznistvo
eden redkih dejavnosti, kjer lahko izdelek ali storitev obstajata kot taka v digitalni
obliki.

Izdelki ali storitve podjetja so informacije, ki prav z internetom dobivajo dodano
vrednosti na ve¢ nac¢inov; eden izmed njih je veckratna »predelava« iste informacije,
saj imajo te za razliko od drugih storitev ali izdelkov relativno visoke »proizvodne«
stroske, medtem ko so distribucijski stroski nizki. V primeru tiskane revije, so torej
stroski »proizvodnje« tiskanega ¢lanka visoki (placilo avtorskega dela, delo urednika,
lektoriranje, oblikovanje, tisk...), razsirjanje iste vsebine na internetu pa je prakticno
brezplac¢na. Ko so namrec spletne strani enkrat postavljene, je objava vsakega
nadaljnjega ¢lanka skoraj brezplacna, saj so skoraj vsi stroski, ki so povezani s
¢lankom, kriti Ze pri tiskani objavi. Pri objavi na spletu odpade celo strosek
oblikovalca, ker se vsebine objavljajo po vnaprej pripravljenih graficnih predlogah,

potem ko je enkrat zastavljen grafi¢ni koncept.
Poleg tega so vsebine na internetu dostopne kadarkoli in kjerkoli, kjer je pac

omogocen dostop do interneta. Pri svojem delu podjetnik veckrat potrebuje kaksno

informacijo ali nasvet, ki mu je hitro dostopen s katerega koli racunalnika, ki jih ima
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danes vecina v sluzbi in doma. Za mnoge podjetnike se delo ne zakljuc¢i ob dolo¢enem

¢asu v pisarni, ampak se nadaljuje tudi doma.

Koli¢ina informacij, ki je dosegljiva na internetu, prekasa vsak drug medij. Tako kot
pri knjigi opombe in reference vsebino umestijo v Sirsi kontekst, interaktivna narava

interneta omogoca, da bralci sledijo nadaljnjim povezavam na razsirjene vsebine.

Vsebine dobijo vecjo vrednost tudi z grupiranjem razli¢nih vsebin, ki so v tiskanem
mediju objavljene skozi daljse casovno obdobje. Na spletu so torej ¢lanki iz revije
Podjetnik objavljeni ne samo kronolosko, ampak so razvrséeni v tematske sklope in
rubrike, znotraj katerih lahko uporabnik najde tematsko sorodne ¢lanke in temo
poglobljeno razisée. Dodatno prednost imajo spletne strani pred tiskano revijo z
moznostjo hitrega iskanja po klju¢nih besedah iz ¢lankov, kar prinese velik prihranek

Casa, ki ga podjetnikom ponavadi zelo primanjkuje.

Naroc¢nina na tiskano revijo je dobra osnova za gradnjo odnosa med podjetjem in
njegovi kupci, bralci revije. Dostava revije vsak mesec v podjetje seveda Se ne pomeni
odnosa med podjetjem in naro¢nikom, vendar lahko predvidevamo, da je naroc¢nik
kljub vsaj malo lojalen, drugace namre¢ ne bi Zelel vsak mesec prejemati revije.
Internet je s svojo tehnologijo idealno okolje za povezavo in integracijo ponudbe
podjetja, to je torej revije, radijskih oddaj in seminarjev, z namenom ponuditi
podjetnikom na enem mestu ¢im vecjo vrednost za njihovo delovanje podjetja, kar je

osnova za gradnjo dolgoroc¢nega lojalnega odnosa.

Z aktivnostmi, ki jih nudi podjetje na svojih spletnih straneh, je na dobri poti h
gradnji lojalnih odnosov s svojimi bralci. Seveda pa je odprtih Se mnogo

moznosti, ki jih podjetje zaenkrat ne izkorisca.

Prednosti spletnih strani:

- dobra navigacija

- bogate vsebine

- interaktivne moznosti: komentarji na ¢lanke, predlogi za teme, ankete, forum,

oddaja spletnih malih oglasov, spletne narocilnice ...
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Pomanjkljivosti spletnih strani:

- ne omogocajo personifikacije, ki bi omogocala poljuben prikaz vsebin, ki jih izbere
uporabnik in opozarjanje na nove vsebine znotraj izbranih tematik

- ni moznosti spletnega narocéanja, ki bi omogocalo takojs$nje placilo in posiljanje
gesla za dostop do spletnih strani

- ni moznosti narocila in placila posameznega ¢lanka

Internet kot trzno okolje ponuja za podjetje Se veliko neizkoriScenega potenciala.
»1zdelki« podjetja so informacije, ki lahko s pomocjo interneta resni¢no pridobijo na
svoji vrednosti za uporabnika. Uporabnik bi moral imeti moznost izbrati vsebine, ki
ga zanimajo in so mu pisane na kozo, ter moznost prikaza samo teh vsebin. Spletne
strani bi morale tudi omogocati naroc¢anje in pla¢evanje v realnem c¢asu in takojsnjo

distribucijo vsebin preko interneta ali gesla za dostop do spletnih vsebin.

41



4 Zakljucek

V vedno bolj konkuren¢nem okolju podjetja iSéejo nove in nove resitve za svoje
poslovanje, ki so v do 9o-ih let prejSnjega stoletja temeljile na vedno bolj agresivnih
tehnikah promocije za Ze izdelane izdelke in storitve. V zadnjih desetih letih
prejsnjega stoletja pa so podjetja zacela iskati reSitev v integriranem trznem
komuniciranju, ki v ozjem pomenu Se vedno pomeni integracijo promocijskih
aktivnosti in koordinacijo komunikacijskih kanalov z namenom vzpostaviti proces
menjave, pri ¢emer so v ospredju razmisljanja Se vedno izdelki ali storitve podjetja, ki

jih je treba prodati ciljnim potro$nikom.

Sirsi pogled na koncept integriranega trznega komuniciranja v ospredje postavlja
potrosnika in njegove potrebe, s katerimi se mora proces pravzaprav zaceti.
Integrirano trzno komuniciranje ima v tem procesu vlogo hrbtenice ne samo
trZzenjskih funkcij, ampak celotnega delovanja podjetja, z namenom najprej ugotoviti
potrosnikove potrebe, nato razmisljati o resitvah in Sele na koncu oblikovati izdelke

ali storitve, ki so potrosniku pisana na kozo.

Pri teh procesih igra izredno pomembno vlogo informacijska tehnologija, brez katere
si pravzaprav sploh ne moremo vec¢ predstavljati delovanja podjetja, in Se posebno
internet, ki je prinesel Se vecjo potrebo po integraciji trznega komuniciranja na vseh
podrocjih poslovanja podjetja. Internet predstavlja pomemben nov marketinski medij
in orodje promocijskega spleta. Se posebej pomembno vlogo pa ima internet kot novo
trzno okolje oziroma trzni prostor, ki predstavlja alternativo fizicnemu trgu in moéno
spreminja nacine, na katere podjetja komunicirajo s svojimi potrosniki ter ustvarjajo
in ohranjajo odnose z njimi. Radikalno je namrec¢ spremenil naravo komuniciranja
med podjetjem in njegovimi potrosniki, ki je tradicionalno potekalo od podjetja k

potros$niku, praktiéno brez moznosti povratnega toka.

Najpomembnejsa znacilnost interneta je moznost interaktivnosti, ki omogoca, da tudi
potrosniki igrajo aktivno vlogo pri komuniciranju, kar daje potrosnikom bistveno
vedji nadzor nad sporodili. Interakcija med podjetjem in potro$snikom pri aktivnostih,

kot so na primer iskanje idej za nove izdelke in storitve, ugotavljanje potrosnikovih
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zelja in preferenc, nacrtovanje izdelkov in skupno ustvarjanje vsebin, so osnova za

izgradnjo lojalnega odnosa med podjetjem in njegovimi potrosniki.

Lojalnosti kot pomembne determinante uspeha podjetja pa si to ne pridobi s
tehnologijo samo, ampak z ustvarjanjem stalne najvecje vrednosti oziroma izkusnje
za potro$nika (angl. superior customer experience). Na tej ideji mora biti zasnovano
tudi integrirano trzno komuniciranje podjetja in potem podprto z informacijsko

tehnologijo oziroma internetnimi orodji.

Cilj nase naloge je bil ugotoviti, kaksno vlogo igra internet pri integriranem trznem
komuniciranju podjetja. Pokazali smo, da je njegova vloga zelo pomembna, Se zlasti,
¢e na internet gledamo Sirse kot zgolj na nov komunikacijski medij, s pomocjo
katerega lahko izvajamo promocijske aktivnosti. Njegovo radikalno vlogo vidimo kot
novo trzno okolje, kjer lahko podjetja in potrosniki moznost interaktivnosti uporabijo
za interakcijo pri aktivnostih, kot so ugotavljanje potreb potrosnikov, nac¢rtovanje
izdelkov, ki bodo potrosnikom pisani na kozo, ustvarjanje novih vsebin kot dodano

vrednost izdelkom ali storitvam in podobno.

Ostaja pa vrsta odprtih vprasanj za nadaljnje raziskovanje, med drugim, zakaj
podjetja ne izkori$cajo moznosti, ki jih internet ponuja, in zakaj potrosniki slabo
izkori$cajo te moznosti, tudi kadar jih podjetja omogocajo. Mozne razloge vidimo v
vprasljivosti identitet na internetu, problemu zaupanja, varovanju podatkov in v
pripravljenosti potro$nikov in podjetij za tako sodelovanje, ki pomeni spremembo

modelov trzne logike, ki je veljala zadnja desetletja.
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