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Obratni marketing v spletnem okolju

Razvoj ekonomije in tehnologije je spremenil nadine delovanja potrosnikov, trgov in
marketinga. Klasi¢ni trzni prijemi, ki so u¢inkoviti v tradicionalnem okolju, na internetu
ne delujejo vec. Izdelki in storitve se prepletajo in zdruzujejo v celovito ponudbo.
Internet, ki je Se do nedavnega veljal za koristen pripomocek, pa postaja trzno okolje, v
katerem se veliko bolje kot podjetja znajdejo potroSniki. Ti imajo na voljo nova,
zmogljiva orodja, s katerimi lahko najdejo ponudnike in primerjajo cene ter tako
prihranijo ¢as in denar. Potros$niki se prek interneta zdruzujejo v spletne skupnosti, kjer
izmenjujejo izkusnje. V odnosu do podjetij se je njihova mo¢ povecala, saj niso vec
pasivni prejemniki mnozi¢nih sporocil, temve¢ sami sprozajo komunikacijske procese
takrat, kadar to sami zelijo. V procesu menjave imajo vecjo mo¢ kot kdajkoli prej, saj
sooblikujejo pogoje menjave, ki so jih v preteklosti oblikovali ponudniki izdelkov in
storitev. Spletno okolje predstavlja za podjetja tudi veliko priloznost, saj s svojimi
lastnostmi premaguje ovire ¢asa in prostora in postaja univerzalno trzno okolje.

Kljuéne besede: marketing v spletnem okolju, internet, obratni marketing

Reverse marketing in web environment

Development of economy and technology has changed ways that consumers,
marketplaces and marketing works. Classic marketing strategies that work in traditional
environment do not apply for internet any more. Products and services converge into
holistic offers. Internet, which was understood as an useful tool, is now becoming
marketing environment in which consumers are more comfortable than companies.
Consumers use new, powerful tools that help them find and compare offers online and
thus save time and money. Consumers gather in online communities where they share
their experience. They gained power in their relationship with companies, since they are
not mass messages receivers any more, but rather active participants in communication
process. Their power in exchange relationships is greater than before, because they create
terms of exchange in cooperation with companies. Web environment is also a big
oppurtunity for companies, because it helps them defeat the obstacles of time and space.

Keywords: marketing in web environment, Internet, reverse marketing
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1 Uvod

V zadnjih 25 letih se je makrookolje, v katerem zivimo, spremenilo na razli¢nih
podro¢jih: v ekonomiji, tehnologiji, spremenila se je marketinska teorija, predvsem pa se
je spremenil potros$nik. Pojavili so se novi, spletni trgi, spremenili so se cenovni modeli.
Ekonomisti belezijo upad pomena nacionalnih ekonomij in vse kaze na to, da je cel svet
povezan v ekonomski sistem, kar pomeni, da sprememba na enem delu sveta povzroci

verizno reakcijo ekonomskih posledic po celem svetu.

Do ekonomskih sprememb ne bi moglo priti, ¢e svet ne bi dozivel tehnoloskih sprememb,
ki zmanjSujejo Cas in prostor. Razvoj tehnologije je omogocil virtualno okolje, ki se
preko hitrih Zi¢nih in brezzi¢nih povezah konstituira v mrezo, imenovano internet. S
pomocjo racunalnikov, dlan¢nikov in pametnih mobilnih naprav smo vsi skupaj postali
povezani v sistem, ki je postal platforma za izmenjavo podatkov v digitalni obliki, v
kateri lahko zapiSemo skoraj vse avdio-vizualne informacije, ki jih je Clovesko telo
sposobno obdelati. Dostop do vecine informacij je brezplacen, z novimi tehnologijami pa

vsak dan presegamo sanje nasih prednikov.

Tehnologija je spremenila nacine delovanja potro$nikov, ki imajo v novem okolju
bistveno vecjo moc€ kot v preteklosti, saj so premagali ovire ¢asa in razdalj. Z razvojem
mikroplacil pocasi izginja pomen fizicnega denarja, potrosnik pa postaja vedno vecja

uganka za trznike.

Spremembe v marketingu so velike, kar se kaze predvsem v tem, da teorija ne sledi
tempu, ki ga diktirajo zgoraj omenjene spremembe. Prvic, spremembe v tempu razvoja
marketinske teorije dobro ponazori podatek o definiciji marketinga ameriske marketinske
zveze. Definicijo marketinga iz leta 1984 so spremenili leta 2004, vendar ni najbolj
ustrezna, saj ne upoSteva novega koncepta vrednosti v uporabi, vnaprej doloca
marketinske odnose kot genericno pravilo in dojema marketing kot strukturno

organizacijsko funkcijo namesto kot proces (Grénroos 2006, 395). Definicijo so Ze leta



2007 spremenili in je nekoliko bolje zastavljena, vprasanje pa je, koliko Casa bo ostala
aktualna.

Drugi¢, dejstvo, da se marketing nahaja v krizi, potrjuje tudi podatek, da razlicni
marketin8ki profesorji v izdaji znanstvene publikacije Journal of Marketing iz leta 2005
izrazajo zaskrbljenost nad trenutnim statusom marketinske teorije in se strinjajo s potrebo
po “marketinski renesansi” (Grénroos 2006, 396).

Tretji¢, marketinSka teorija Se vedno sloni na McCarthyjevi formuli 4P, saj do danes
teoretikom Se ni uspelo razviti bolj priznane razlage marketinskega spleta. Razvoj teorije
se je od sedemdesetih let prejSnjega stoletja usmeril na osredotocanje na potrosnika,
storitveni marketing, koncept menjave, marketinske odnose in sooblikovanje vrednosti.
Kljub zelo koristnim prispevkom marketinski teoriji pa ta ne ponudi jasnih odgovorov na
vprasanja, kako sploh razumeti internet, spletne iskalnike, spletne skupnosti in kaksno
strategijo je treba uporabiti za u¢inke v spletnem okolju, saj tradicionalni marketing ne

deluje vec.

Zastavil sem si nalogo odgovoriti na ta in §¢ mnoga druga vpraSanja, ki si jith dnevno
zastavljajo/mo podjetniki in trzniki. Zagovarjal bom tezo, da je internet spremenil nacine
delovanja klasi¢nega marketinga, da ima potrosnik v novem okolju vec¢jo mo¢ kot
kadarkoli prej in da so se v spletnem okolju vzpostavila nova pravila, ki so bistveno

drugacna od tistih v tradicionalnem okolju.

Nekateri avtorji nove paradigme poimenujejo z izrazom marketing obljub (Grénroos
2006, 407), jaz pa nov pojav poimenujem obratni marketing, v katerem imajo potrosniki
ve¢jo moc kot ponudniki. Predstavil bom tudi model obratno asimetri¢nega marketinga in

model odnosov med spletnimi iskalniki, potro$niki in podjetji.

V prvem poglavju bom podrobneje predstavil ekonomske in tehnoloske spremembe ter
spremembe v interakciji, ki so se zgodile v makrookolju in so osnova za razumevanje
delovanja novega potrosnika.

V drugem poglavju predstavljam novega potroSnika — hibrida med tradicionalnim

potro$nikom in kiber potrosnikom, ki veselo preklaplja med starim in novim svetom kot



med dolgimi in kratkimi lu¢mi v avtomobilu, kar pa trznikom ni vSe¢, saj ne vedo, kakSna
bo njegova naslednja poteza.

V tretjem poglavju bom kriticno ovrednotil spremembe v marketinski teoriji,
razumevanju in razvoju trgov. V tem poglavju bom predstavil model obratnega
asimetricnega marketinga. Predstavil bom delovanje spletnih iskalnikov in njihovega
pomena pri procesih menjave, dotaknil pa se bom tudi podroc¢ja spletne analitike, ki je

neke vrste naslednica klasi¢nega druzboslovnega raziskovanja.

S svojim delom zelim odgovoriti na vprasanja, ki se zastavljajo pri razumevanju
spletnega okolja in marketinskem delovanju v spletnem okolju. Z namenom nadaljnjega
raziskovanja in razvoja tega podro¢ja sem ustvaril spletno stran o obratnem marketingu

(dostopno na www.obratnimarketing.si), kjer lahko zastavite vpraSanja ali z drugimi

delite svoje ugotovitve s tega podrocja.
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2 SPREMEMBE V MARKETINSKEM OKOLJU

2.1 Spremembe ekonomije

Pogoj, da sploh lahko govorimo o obratnem marketingu v novem okolju, je, da to okolje
najprej poimenujemo, omejimo in ga skuSamo opisati tako, da bo vsaj priblizno
razumljivo naSemu trenutnemu nacinu razmisljanja. Novega okolja ne moremo enaciti z
internetom, saj je internet racunalniSko podprto komunikacijsko omrezje povezanih
racunalnikov, ki si izmenjujejo informacije in podatke (Oblak in Petri¢ v Mavsar 2006,

9). Kaj pa je novo okolje, e to ni internet?

Novo okolje je bistveno SirSe od te definicije, saj Ohmae (2001, 2) ugotavlja, da se je
poleg obstojecih kontinentov zacel oblikovati Se eden. Nevidni kontinent, kot ga imenuje,
nima zemlje in obstaja le v naSi kolektivni zavesti, kljub temu pa ima zelo realne

posledice in vplive na vidni oz. fizi¢ni svet.

Ohmae (2001, 5) vidi novo okolje kot $tiri med seboj prepletajoce se dimenzije, ki druga
na drugo vplivajo in jih zaradi tega ne moremo obravnavati lo¢eno. Te dimenzije so:

1. vidna dimenzija,

2. dimenzija brezmejnosti,
3. kiber dimenzija in
4

. dimenzija visokih multiplikatorjev.

Vidna dimenzija ostaja edina predstavnica starega okolja. Ne glede na razvoj tehnologije
bomo Se vedno delovali tudi v okviru fizi¢nega okolja, ki deluje kot vezni ¢len med

novim in starim kontinentom (Ohmae 2001, 5).

»Internet je omogocil konvergenco vseh trgov. Potni listi, vize, letalske vozovnice in
rezervacije niso ve¢ potrebne,« ugotavljajo Wind in drugi (2002, 210). S tem se strinja
tudi Ohmae (2001, 5), ki pravi: »Elektronsko poslovanje presega nacionalne meje, tarife

in omejitve.«

11



Ocitno se dimenzija brezmejnosti oblikuje kot neka nadstat, ki lebdi nad nacionalnimi
mejami, politicnim okoljem in se ne ozira na davke tradicionalnih ekonomij. Ta
dimenzija je izjemno pomembna, saj omogoca vecje moznosti za razvoj tudi tistim, ki

zivijo v okoljih, ki so manj razvita in ne spodbujajo razvoja.

Kiber dimenzijo lahko razumemo kot vseprisotnost elektronskih naprav, ki med seboj
tvorijo omrezja, ki so osnova za komunikacijo, interakcijo in celo marketinske odnose.

Ceprav je ta dimenzija neotipljiva, ima zelo realne fizi¢ne posledice.

Dimenzijo visokih multiplikatorjev lahko zelo nazorno razlozim z naslednjim primerom:
Leta 2000 je amerisko podjetje AOL' kupilo najvedji medijski konglomerat na svetu,
podjetje Time Warner. Mnogi so mislili da gre za pomoto in da Time Warner kupuje
AOL in ne obratno. Zaradi izjemno visokih multiplikatorjev cene delnic je podjetje AOL
dobilo vzvod za nakup veliko vecjega in bolj poznanega podjetja Time Warner (Johnson

2000).

Podobno kot Ohmae ugotavljata tudi Thomas in Gupta (2005, 96), ki vzroke za
spremembe v marketinskem okolju pripisujeta tehnoloskemu napredku in globalizaciji.
»Tehnoloski razvoj racunalnikov in komunikacij je tradicionalne koncepte strukture,
razmerij in obsega naredil nerelevantne v novi ekonomiji, kjer Cas in prostor nista vec¢
oviri poslovanja,« pojasnjuje Sheth v Thomas in Gupta (2005, 96). Thomas in Gupta
(2005, 96) razumeta internet kot u¢inkovit informacijski kanal, ki podjetjem omogoca, da
se osredotocajo na svojo glavno dejavnost, ostale aktivnosti pa izvajajo preko
outsourcinga drugih podjetij. Ta misel je sicer pravilna, vendar ne obsega vseh moznosti,
ki jih internet ponuja, saj se osredotoca na organizacije, ne pa na potrosnike, ki so z novo

tehnologijo pridobili bistveno ve¢ kot podjetja.

Thomas in Gupta (2005, 97) kot enega izmed pomembnih dejavnikov sprememb v

makrookolju izpostavita t. i. »povezano ekonomijo znanja«. Marketing v klasicnem

" AOL je kratica za America On Line.
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podjetju deluje tako, da ima omejen obseg rasti, saj se, ko podjetje doseze doloceno
velikost, sooca s krivuljo mejnih stroskov. V novem okolju pa velika podjetja postanejo
Se vecja, saj dejavniki, kot so veliki zacetni stroski, u¢inki mrezenja in ucinek pripadnosti
uporabnikov, vplivajo na zmanjSevanje stroskov z vsako prodano enoto. V novem okolju
se morajo izdelki, Ce zelijo obstati, povezovati med razli¢nimi sistemi, zato lahko uc¢inki
mrezenja povzrocijo, da izdelek ali storitev postane standard, Stevilo prodanih enot pa

skokovito naraste.

2.2 Spremembe tehnologije

Prvi temelji za obrat v marketingu so se pojavili leta 1985. Podjetje Microsoft je izdalo
operacijski sistem Microsoft Windows 1.0, delovati je zacel Cable News Network,
podjetja Cisco, Dell, Sun Microsystems in Oracle so zacela s svojim vzponom.

Ta podjetja so razmisljala popolnoma drugace kot prevladujoCa podjetja tistega Casa.
Osredotocila so se na inovacije, nove nacine delovanja, prilagojenost potrosniku. Razna
obstojeca podjetja so se zdruzila ali povezala zaradi bolj u¢inkovitega delovanja (Ohmae
2001, 21).

Leta 2001 je Microsoft izdal operacijski sistem Windows XP. To je Se danes (novembra
2008) najbolj razsirjen in stabilen operacijski sistem na svetu, ki ga dnevno po celem
svetu uporablja 70 odstotkov® vseh uporabnikov osebnih ra¢unalnikov. Diplomsko delo,
ki ga pravkar berete, je napisano v operacijskem sistemu Windows XP.

Pomemben prispevek k razvoju tehnologije je prispeval tudi razvoj osebnega racunalnika,
ki je zelo uporabna naprava, vendar sam po sebi ne omogoca interakcije z drugimi
osebami. Ko pa ga priklju¢imo na internet, dobimo platformo, ki je omogocila nastanek
obratnega asimetri¢nega marketinga. Komercialni zacetki interneta segajo v zgodnja 90.
leta (Encyclopadia Britannica 2008), v samo nekaj letih pa je ta nov pojav za vedno
spremenil nadine, na katere delujejo potrosniki in marketing. Ceprav je bil internet kot
tehnologija dostopen Ze prej, pa se je najvecji razvoj zacel nekje od leta 2000 naprej. In

kaj se je pravzaprav zgodilo okoli leta 20007

2 Trzni dele? za operacijske sisteme za mesec avgust 2008: XP 69.49 %, Vista 17,85 %, Mac OS 7,86 %,
Win 2000 1,93 %, Linux 0,93 %, ostalo 2 % (Hitslink 2008).
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Leta 1998 je bilo ustanovljeno podjetje Google, ki je naredilo pravo revolucijo, kar je
vplivalo tako na potro$nike kot tudi na marketing. Prav iskalnik Google je odgovoren,” da
ima potrosnik tako veliko mo¢ v procesu menjave, saj Se nikoli v zgodovini ¢lovestva ni
bilo tako velike koli¢ine informacij dostopne na tako enostaven in brezplacen nacin.

Konec leta 2000 je bil za Google prelomen, saj je Stevilo iskanj prvi¢ prestopilo mejo 100

milijonov iskanj dnevno (Google 2008b).

S pomocjo teh sprememb je moc potroSnikov postala tako velika, da niso bili le
enakopravni ponudnikom, temvec¢ so jih v nekaterih pogledih prehiteli in so zaceli bolj
kot kdajkoli prej vplivati na proces menjave, na podjetja in celo trge. Mnogi trzniki so se
pocutili ogrozeni, hkrati pa niso hoteli priznati, kaj se v resnici dogaja.

MarketinSke strategije so zato usmerili lo¢eno na tradicionalnega potros$nika in na
nadleznega kiberpotroSnika. Vendar se potro$niki niso obnasali niti priblizno tako, kot so

podjetja pricakovala (Wind in drugi 2002, 10).

2.3 Spremembe interakivnosti

Rafaeli interaktivnost definira kot izraz obsega, ki pravi, da je v nekem nizu izmenjave
komunikacij vsak tretji (ali kasnejsi) prenos (ali sporo€ilo) povezan s stopnjo, do katere
so se prejSnji prenosi nanasali na prenose, ki so se zgodili Se bolj zgodaj (Rafaeli v
McMillan 2002, 272). Ta definicija interaktivnosti je nastala leta 1990, torej Se pred
zaCetki komercialne rabe interneta, zato lahko re€emo, da Se ni bila pod vplivom novega

okolja.

To je za nas bistvenega pomena, saj nas zanima, kako se je interaktivnost spremenila v
spletnem okolju in na kaksne nacine je drugacna od interaktivnosti v fiziénem okolju.

Tako kot Rafaeli tudi ostali avtorji interaktivnost veCinoma predstavljajo kot
enodimenzionalen pojav, pri katerem se osredotocajo predvsem na odnose med sporocili,

ne pa na vpliv tehnologije na interakcijo.

3 Poslanstvo Googla je organizirati vse informacije sveta in jih narediti univerzalno dostopne in uporabne

(Google 2008a).
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Jensen definira interakcijo v racunalnisko posredovanih okoljih kot merilo potencialne
moznosti medija, da omogoc¢i uporabniku vpliv na obliko in/ali vsebino posredovane
komunikacije (Jensen v McMillan 2002, 274). Ta definicija nam nekoliko razsiri obzorje,
saj lahko interaktivnost razumemo tudi kot komunikacijo med osebo in racunalniSko

posredovanim okoljem.

McMillan in Downes predlagata Se bolj zanimiv petdimenzionalni model interaktivnosti,
ki je sestavljen iz:
1. smeri komunikacije,
casovne prilagodljivosti,
obcutka za prostor,

stopnje nadzora,

ok w D

odzivnosti in percepiranega pomena komunikacije (McMillan in Downes v

Kiousis 2002, 362).

Ta model vsebuje nove spremenljivke, ki jih v prejSnjih definicijah nismo zaznali.
Pomemben napredek za razumevanje interaktivnosti na internetu je dimenzija Casa, saj
vecina definicij implicira, da se interakcija dogaja sinhrono, internet pa pogosto deluje
asinhrono. Tipi¢ni primer asinhrone komunikacije je komuniciranje preko elektronske

poste in preko spletnih forumov, saj se komunikacija odvija s ¢asovnim zamikom.

Izraz interaktivnost se pogosto uporablja neustrezno, saj medij sam po sebi Se ne pomeni
interaktivnosti, prav tako obstajajo razli¢ni elementi in stopnje interaktivnosti, bodisi gre

za sinhrono/asinhrono, osebno/racunalnisko ali katero drugo obliko interakcije.

Pomembno je tudi spoznanje, da interaktivnost ni omejena na samo dvosmerno
komunikacijo, temvec¢ gre lahko za komunikacijo, kjer eden komunicira z mnogimi ali
mnogi komunicirajo z mnogimi (Hoffman in Novak v Kiousis 2002, 366). Primer
interakcije, kjer eden komunicira z mnogimi, je npr. blog, ki omogoca individualno
komunikacijo z obiskovalci spletne strani; primer interakcije, kjer komunicirajo mnogi z

mnogimi, pa je spletni forum, kjer lahko vsi ¢lani komunicirajo drug z drugim.
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Najbolj vseobsegajoco razlago interaktivnosti pa ponuja Kiousis (2002, 378):

Interaktivnost je sestavljena iz treh osnovnih elementov: lastnosti tehnologije, atributov
komunikacijskega konteksta in uporabnikove percepcije. Hitrost, obseg, asovna prilagodljivost in
senzorna kompleksnost so povezane s strukturo tehnologije, na podlagi katerih lahko dolo¢imo
visoko ali nizko stopnjo tehnoloske interaktivnosti. Odvisnost od tretjega in socialna prisotnost
definirata komunikacijski kontekst. Individualno percepcijo uporabnika pa definirajo blizina,
percepirana hitrost, senzorna aktivacija in »teleprisotnost« (razumevanje, da gre za interpersonalno

komunikacijo).

Ce ovrednotimo zgoraj zapisano, lahko ugotovimo, da internet s svojimi lastnostmi
omogoca visoko stopnjo tehnoloske interaktivnosti, ki pa je odvisna od vsake posamezne
spletne strani ali obravnavanega medija, sporocila. Socialna prisotnost v spletnem okolju
je nizja kot pri medosebni komunikaciji, vendar je lahko v nekaterih primerih nadgrajena
s pomocjo spletnih kamer. Tako lahko sklepam, da vse spletne strani oz. komunikacije, ki
potekajo v spletnem okolju, niso na enak nacin interaktivne. Kljub temu da je tehnologija

(internet) enaka, se tip interaktivnosti lahko razlikuje.

2.4 Posledice sprememb v okolju

Ceprav zgleda, da so se spremembe zgodile ¢ez no, je bilo potrebnega kar nekaj ¢asa, da
so se ustvarili pogoji, potrebni za spremembe. Posledice sprememb v okolju delim na tri
skupine:

1. posledice, ki vplivajo na potrosnika,

2. posledice, ki vplivajo na podjetja,

3. posledice, ki vplivajo na marketing.

Med glavne posledice, ki vplivajo na potrosnika, Stejem povecan dostop do informacij,
povecano moc¢ v procesu menjave in nove nacine zadovoljevanja zelja in potreb.

Posledice, ki vplivajo na podjetja, so poveCana transparentnost informacij, poveCana
konkurencnost zaradi globalizacije in konvergence trgov, zmanjSanje moci v procesu

menjave in nove moznosti in nacini delovanja na spletnih trgih.
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Posledice, ki jih obcuti marketing, se kaZejo v migraciji trgov v spletno okolje,
zahtevnemu obnasanju potroSnikov in tempu sprememb, ki je hitrejsi od razvoja teorije.

Kljub temu da nekatera podjetja spremembe razumejo miopicno, pa so te Se kako
resnic¢ne in so lahko tudi izjemno nevarne za tiste, ki jih niso pripravljeni videti. Najvec
koristi od sprememb v okolju ima potrosnik, ki postaja vedno bolj izobrazen in pogumen
pri raziskovanju in delovanju v novem okolju. Na kaksen nacin se je spremenil potrosnik,

pa bom raziskal v naslednjem poglavju.
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3 SPREMEMBE POTROSNIKA

3.1 Hibrid med klasi¢nim in kiber potrosnikom

Klasi¢ni potrosnik je potrosnik, ki ne uporablja novih tehnologij pri zadovoljevanju
svojih zelja in potreb ter deluje v »offline« svetu. Kiber potrosnik pa je potrosnik, ki
uporablja samo nove tehnologije in zadovoljuje potrebe in zelje v »online« svetu. Kateri
je torej pravi? Nobeden. Oba sta mit in v resnicnem svetu ne obstajata! Realnost je
meSanica med klasi¢nim in kiber potroSnikom (Wind in drugi 2002). Wind in drugi
(2002, XIII) poimenujejo novega potrosnika po Kentavru® iz grike mitologije, ki je pol
¢lovek in pol konj, ki te€e z eksplozivnimi nogami nove tehnologije, hkrati pa v sebi nosi

starodavno in nepredvidljivo ¢lovesko srce.

Nove tehnologije so spremenile nacin, na katerega se potroSniki obnaSajo — kaj
pri¢akujejo in kako vidijo svoj odnos do korporacij — online in offline (Wind in drugi
2002, 12). Kljub vsej tehnologiji, ki jo ima novi potro$nik na voljo, pa njegovi motivi,
zelje in potrebe ostajajo isti, le naini zadovoljevanja so se spremenili. Tehnologija sama
namre¢ ni dovolj za druzbene spremembe, saj Sele njena raba — torej interakcija

uporabnika — spremeni posameznika in druzbo, ¢e se uporaba izkaze kot koristna.

Internet kot protokol’ za povezovanje omreZij ne bi nikoli postal tako uspesna platforma,
¢e ne bi svojim uporabnikom prinasal koristi (Ohmae 2001, 30). In to je cilj potrosnikov
v procesu menjave — pozitivne koristi. Sodobni potrosnik, kot bomo videli v
nadaljevanju, nenehno prehaja med starim in novim, med offline in online, pogosto celo
nezavedno in je tako hibrid med obema tipoma. Zaradi tega je poimenovanje novega
potrosnika kot »kiberpotro$nika« neustrezno, saj implicira loCitev na offline in online

potrosnike.

* Kentaver — pol &lovek, pol konj.
> Internet je globalni sistem medsebojno povezanih radunalnikov, ki izmenjujejo podatke s preklaplanjem

paketov in pri tem uporabljajo standardiziran TCP/IP protokol (Wikipedia 2008a).
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Hibrid pa ne pomeni pol-pol, temvec je prisotnost klasi¢nega oz. kiber potroSnika odvisna
od vsakega posameznika. Tako se klasicni demografski segmenti pocasi umikajo
uporabniSkim izkuS$njam in Zivljenjskim slogom, a ve¢ o tem v naslednjem poglavju.
Sedaj si poglejmo, kaj je novi potrosnik ohranil od klasi¢nega in kaj se je dejansko

spremenilo.

S pojavom spletnih trgovin in tehnologije sta se pojavila izraza kiber potros$nik in kiber
potro$nja, ki naj bi izpodrinila tradicionalno potro$njo. Wind in drugi (2002, 32) pa se s
tem ne strinjajo in trdijo, da je novi potrosnik veliko bolj kompleksen, saj uporablja nove
tehnologije, vendar ohranja tudi stare nadine zadovoljevanja Zelja in potreb. Se ve¢, vsak
potrosnik je unikatna mesSanica starih in novih prvin, med katerimi poljubno preklaplja in
jih vklju€uje v svojo potrosnisko izkusnjo. Wind in drugi (2002, 32) ugotavljajo, da so
izdelava po meri, nastanek virtualnih skupnosti, neomejen dostop ter novi cenovni modeli
in s tem Zelja po boljsih nakupnih odloc¢itvah najpomembnejSe spremembe potrosniske
izkusnje novega potroSnika. Kljub novostim pa ugotavljajo, da spletne trgovine ne
pomenijo konca tradicionalnega nakupovanja, saj potroSniki preprosto radi kupujejo v
trgovinah. Pri nekaterih izdelkih nakup preko spleta ne nudi tak$ne stopnje zadovoljstva
in tudi nekaj odstotkov niZja cena ne odtehta obcutka pri nakupu izdelka v fizicnem

svetu.

Slika 3.1: Prikaz meSane izkusnje hibridnega potro$nika.

Kaj se je spremenilo? Kaj je ostalo enako?
e Izdelava po meri in personalizacija. e Zelja po nakupovanju.
e Vkljucitev v virtualne skupnosti. e Vcasih imajo ¢loveske prednosti vecjo tezo
e Neomejen dostop glede na ¢as in kot u¢inkovitost.
prostor. e Zelja po pravi¢ni ceni, ne najboljsi ceni.
e Novi cenovni modeli in nacini e Integracija novih kanalov z obstojecimi.
vrednotenja. e Nizke cene transakcij  omogocijo
e Zelia po boligih  nakupnih enostavno opustitev nakupa.
odlocitvah. e Resni¢no je vcasih bolj privlatno kot
virtualno.

Vir: Wind in drugi (2002, 32).
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3.2 Kaj se je spremenilo?

3.2.1 lzdelava po meri in personalizacija

Skozi zgodovino se je odnos med porabnikom in proizvajalcem veckrat spremenil.
Izdelava po meri ni novost, saj so se oblacila, ¢evlji in drugo blago nekoc¢ izdelovali samo
po meri. Izdelovalec (Cevljar ali Sivilja) je najprej vzel mero, naredil izdelek, nato pa so
se naredili $e manjsi popravki glede na zelje kupca. Bistveno pa je bilo to, da je bil kupec
v ta proces vkljucen. Z razvojem masovne proizvodnje se je ta stik izgubil. Sedaj, s
pomocjo nove tehnologije, pa se v dolo¢enem obsegu zopet vraca. Nekatera podjetja
svojim kupcem ponujajo izdelavo izdelkov po meri. Mnogi proizvajalci avtomobilov
(Toyota, GM, Ford, Bmw)® npr. ponujajo svojim kupcem, da si preko interneta sestavijo
avto po svoji zelji, nato pa gre narocilo v tovarno, kjer ga prilagodijo in pripravijo prav
zanje. Cez teden ali dva kupca avto ¢aka pri njegovem najblizjem distributerju. Podobno
podjetie Amazon (glej sliko 3.2) svojim obiskovalcem ponuja personalizirano izku$njo
obiska spletne strani, ki je prilagojena okusu in predhodnim izbiram/nakupom
uporabnika. To je sicer bolj pasiven proces s strani uporabnika, vendar $e vedno ponuja

vecjo dodano vrednost kot v primeru, ko personalizacije ne bi bilo.

Slika 3.2: Personalizirana uporabniska izkusnja obiskovalca na Amazon.com.

ish Lists [»)

Gift Cards ()

amazon‘com Hello, D Champ. We have recommendations for you. (Mot D Champ?) Get FREE Two-Day Shipping Now (%]

|| Your Lists |

D's Amazon.com Recommended For You Rate These tems

“our Browsing History Improve Your Recommendations | Your Profile | our Tegs | Learn More

D's amazon.com > Recommended for You
(If wou're not D Charnp, click here.)

Just For Taday These recommendations are based on items you own and maore.

Browse Recommended = _
view: All | Hew Peleases | Coming Soon | More results @)

Recommendations

Apparel & Accessories 1.

Logitech X-540 5.1 Speaker System
by Logitech {Oct 11, 2008)

Baby Average Customer Review: driinieds & (22)

Beauty In Stock

Boaks List Price: $32.89

Camera & Photo Price: $82.24 g _Add to cart JI_AddIU Wish List |
Lomputers 2 Pl )
SZ:‘;V\:{;ZTS % PC 45 used & new from $58.54

Electronics [ JTownit [_|HNotinterested x|¥7¥rerersr Rate it

Recommended because you added 5.1 Game Console Adapter Convert Rca Plugs To A Single 1/% to your Shopping Cart (Fix this)

Gourmet Food

Vir: Amazon (2008).

% Toyota, General Motors, Ford, Bmw ponujajo izdelavo avtomobila po meri, pri ¢emer lahko potro$nik
izbira med razli¢icami motorjev, barvami in dodatki (Bmw 2008; Ford 2008; General Motors 2008; Toyota

2008).
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Wind in drugi (2002, 70) lo¢ijo med izdelavo po meri in personalizacijo. Slednja je
narejena s strani podjetja za potroSnika, ki je pri tem pasiven. Izdelava po meri pa

potrosnika vkljucuje v proces izdelave, je aktiven in izdelek soustvarja.

Kljub temu da je mozno izdelke personalizirati in izdelati po meri, pa se potros$niki
pogosto odlocajo za standardizirane izdelke, kar kaze na to, da ima potrosnik svoje teznje
in motive, ki niso vedno v skladu s teorijo. Vzrokov za to je vec: npr. zelja po pripadnosti
mnozici uporabnikov, ki uporablja isti izdelek, kompleksnost izbire, integracija z drugimi

izdelki itd. (Wind in drugi 2002, 74).

Potrosniki se ponavadi odlo¢ajo za izdelke po meri in standardizirane izdelke, kar jim v
danem trenutku za doloc¢eni nakup bolj odgovarja. Zaradi tega je izjemno pomembno, da
trzniki zaznamo, pri katerih izdelkih in storitvah potrosniki preferirajo en ali drugi tip
izdelka, ter da potroSnikom omogoc¢imo izbiro. Pogosto se namre¢ zgodi, da podjetja pri
tem vpraSanju na eno oko zamizijo in ponudijo tisto, kar je ceneje ali lazje izdelati. Sedaj,

ko imajo potro$niki izbiro, to ni ve¢ dovolj.

3.2.2 Spletne skupnosti

Razvoj tehnologije in interneta je omogocil nastanek spletnih skupnosti, ki imajo lahko
socialno ali ekonomsko osnovo, pogosto pa se ti dve prvini prepletata. Vedno vecja
dostopnost interneta in enostavnost uporabe spletnih skupnosti je povzrocila, da ljudje, ki
nimajo povezav v fiziCnem svetu, komunicirajo med sabo v virtualnem okolju. Sproull in
drugi (2007, 277) ugotavljajo, da spletne skupnosti variirajo od preprostih tekstovnih
forumov do graficno kompleksnih fantazijskih svetov. Cilj tega dela diplomskega dela je
predstaviti vrste in lastnosti spletnih skupnosti, prednosti skupnosti za potrosnike in
podjetja, ugotoviti, zakaj ljudje sodelujejo v spletnih skupnostih in kaksne so posledice

rabe spletnih skupnosti za podjetja.
Spletne skupnosti lahko razvrstimo po razli¢nih kriterijih:

e glede na lokacijo — fizi¢ne ali virtualne;

e glede na namen — ekonomsko orientirane ali socialno orientirane;
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e glede na lastniStvo — sponzorirane s strani podjetja ali neodvisne;

e glede na dostop — dostop je lahko prost za vse, omejen z registracijo, placilom ali
drugimi zahtevami;

e glede na ¢asovno prilagodljivost — sinhrono ali asinhrono komuniciranje;

e glede na tehnolosko kompleksnost — tekstovno, grafi¢no, zvokovno, video okolje;

e glede na identiteto — znana identiteta ali anonimno delovanje.

Nadalje lahko spletne skupnosti razvrs¢amo tudi glede na vlogo uporabnika spletne
skupnosti, npr. uporabnika, moderatorja ali eno izmed drugih vlog, ki jo lahko ima
posameznik v spletnih skupnostih. Nikakor si ne delam utvar, da je ta delitev celovita ali
da zajema vse kriterije delitve; moj namen je pokazati raznolikost, ki se skriva za navidez

enotnim pojmom spletna skupnost, ki je vse prej kot homogen.

Ceprav so spletne skupnosti vedno bolj popularne, ne izrivajo fiziénih skupnosti, temveé

se med seboj prepletajo in dopolnjujejo. Poglejmo si lastnosti obeh tipov skupnosti.

Slika 3.3: Karakteristike fizi¢nih in spletnih skupnosti.

Fizi¢ne skupnosti

Spletne skupnosti

Geografski obseg

Geografsko omejene

Brez fizi¢nih meja

Casovni obseg

Toc¢no dolocen ¢as

Kadarkoli

Dostopnost Draga in tezja Poceni in enostavna
Hitrost komunikacije Pocasna Instantna

Moznost zamenjave skupnosti Tezja Enostavna
Potencial za angaZiranje Delno omejen Vedji

Identiteta in anonimnost

Bolj znana

Ohlapna in anonimna

IzkuSnja

Osebna

Virtualna

Vir: Wind in drugi (2002, 98).

Ce primerjamo oba tipa skupnosti, lahko vidimo, da imajo spletne skupnosti veliko
prednosti. Razen ene lastnosti, ki pa je izjemno pomembna — osebne izkusnje. Zato je

prednost vsekakor v povezovanju fizi¢nih in spletnih skupnosti. Preplet ene in druge
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omogoca uporabnikom (tudi potrosnikom) bolj realno osnovo za sprejemanje odlocitev in

oblikovanje stalisS¢, saj vsebuje oba vidika.

Z vidika potrosnika so spletne skupnosti idealno okolje za iskanje informacij. Kot piseta
Ule in Kline (1996, 232) je zbiranje informacij o izdelku bistveni del nakupnega procesa,
saj v tem obdobju potrosnik utemeljuje svoja staliS¢a do izdelka ali storitve. V fizicnem
svetu zbiranje informacij poteka v sami trgovini preko prodajalcev, del pa preko
mnenjskih voditeljev v obliki znancev, prijateljev, revij in drugih medijev. Ceprav nekoé
edina moznost, danes (p)ostaja le Se kot potrditev staliS¢, ustvarjenih na podlagi zbiranja
informacij v spletnih skupnostih. Hotchkiss (2004, 8) ugotavlja, da 68,3 % ljudi za
iskanje informacij uporablja internet oz. spletne iskalnike. V fizicnem svetu enostavno ni
dovolj znancev, ki bi vedeli zadostno koli¢ino informacij o vseh izdelkih, ki jih danes
povprecni potroSnik kupi. Zaradi tega in zgoraj nastetih razlogov potrosniki v vedno vecji
meri uporabljajo spletne skupnosti kot pomo¢ pri nakupnih odlo¢itvah. Spletne skupnosti
so torej izjemno koristen vir informacij. Vendar zakaj jih ljudje uporabljamo? Sproull in
drugi (2007, 279) ugotavljajo, da so ljudje tudi v skupnostih z minimalno socialno
interakcijo motivirani, s tem ko pomagajo drugim. V tem primeru gre za altruisti¢no
motivacijo, obstajajo pa tudi druge oblike motivacije. Von Hippel v Griien in drugi
(2005, 42) predstavlja normo recipro¢nosti, ki sugestira, da ko uporabnik prejme koristno
informacijo, postane obvezan, da koristno informacijo vrne in s tem povrne svoj dolg
spletni skupnosti.

Spletne skupnosti so postale zanimive tudi za podjetja, saj so le-ta ugotovila, da lahko
vplivajo na stalis¢a potrosnikov o izdelkih in podjetju. To podrocje raziskujejo Griien in
drugi (2005, 33) in ugotavljajo, da ima »know-how« menjava med potrosniki potencial,
da ustvari uporabnisko vrednost in ima pozitivne ucinke za organizacijo.

Spletne skupnosti se v obliki forumov ali blogov pogosto oblikujejo okoli izdelkov ali
storitev, ki jih podjetja ponujajo. Uporabniki na teh spletnih mestih izmenjujejo svoja
mnenja, izkusnje ali nove nacine uporabe izdelkov. Kot izpostavljata Vargo in Lusch v
Grtlien in drugi (2005, 35), je »vrednost percepirana in dolo¢ena s strani uporabnikov na
osnovi uporabne vrednosti«. To pomeni, da se uporabna vrednost izdelka lahko z uporabo

spletnih skupnosti poveca, saj se je povecala percepirana vrednost. To pa implicira Se eno
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ugotovitev, in sicer, da obstaja verjetnost, da se s pove¢anjem uporabne vrednosti poveca
tudi stopnja pripadnosti blagovni znamki.

Menjava med potrosniki lahko zavzame razli¢ne oblike in ima lahko za potrosnike
razli¢ne oblike vrednosti. To so lahko ekonomske, socialne ali osebne vrednosti (Bagozzi
in Dholakia v Griien in drugi 2005, 37). Razli¢ni pa so tudi motivi za menjavo. Griien in

drugi (2005, 40) predlagajo model menjave med potro$niki, ki temelji na MOA teoriji:

1. model predvideva, da »know-how« menjava med potrosniki v spletnih skupnostih
direktno vpliva na percepirano vrednost potrosnikov o izdelku ali blagovni
znamki. Menjava med potrosniki predstavlja dodaten vir vrednosti, ki je lo¢en od
vrednosti, ki jo ustvari podjetje direktno s potrosniki. Se ve¢, know-how menjava
lahko neposredno vpliva tudi na lojalnost potrosnikov;

2. vzroke, zakaj posamezniki vstopijo in sodelujejo v menjavi med potrosniki,
pripisuje elementom MOA teorije: motivaciji, ki predstavlja posameznikovo
pripravljenost za sodelovanje, priloznosti, ki predstavljajo situacijske dejavnike,
kot je npr. razpolozljiv ¢as, in zmoZnosti, ki predstavljajo posameznikova znanja

in kompetence, ki so pogoj za uspesno menjavo med potrosniki.

Menjava med uporabniki pa lahko vsebuje tudi informacije, ki so za podjetja negativne.
Nekatera podjetja bi rada prikrila svoje slabosti, kar jim je v preteklosti tudi uspevalo.
Danes je to bistveno tezje. Ogorceni potro$niki imajo moznost svoje izkuSnje zaupati
spletnim skupnostim, kjer nepravilnosti podjetij pogosto naletijo na burno debato,
podporo ostalih udelezencev in v nekaterih primerih celo zdruzevanje v fizicnem okolju
pri iskanju pravice. V zelo kratkem ¢asu ima informacija potencial, da doseze velik krog
ljudi. Ker so spletne skupnosti zelo obiskane, jih pogosto obiskujejo tudi pajki spletnih
iskalnikov, ki te informacije indeksirajo in ponudijo drugim potrosnikom preko

iskalnikov. TakSna informacija lahko na spletu ostane vec¢ let. Kadarkoli bo nekdo iskal

7 MOA je kratica in pomeni (v angle$¢ini) Motivation, Oppurtunity in Ability. Teorijo MOA sta razvila
Maclnnis in Jaworski leta 1989 (Griien in drugi 2005, 40).
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informacije, povezane s tem podjetjem oz. izdelkom, bo naletel na to razpravo in si bo

lahko ustvaril lastno mnenje, ki lahko mo¢no vpliva na nakupno odlocitev.

Zanimivo je tudi, da kar 60 % americanov zaupa spletnim stranem, ki imajo objavljene
recenzije izdelkov, ¢eprav gre za popolne neznance (Bernoff 2008). Zaupanje na spletu je

torej vedno vecje, na prvem mestu pa Se vedno ostaja priporocilo prijatelja.

Novi potrosnik je s spletnimi skupnostmi pridobil nov vir informacij, orodje za hitrejse,
cenejse in enostavnej$e odlocanje ter virtualni prostor, v katerem lahko zadovoljuje svoje
ekonomske in socialne menjalne vrednosti. Ne glede na to, za kak$no obliko spletne
skupnosti gre, menjava med potroSniki ima velik vpliv na percepcijo izdelkov, storitev,

blagovnih znamk in podjetij, saj uporabniki spletnim skupnostim zaupajo.

3.2.3 Spremembe na podroc¢ju kanalov

Potrosniki so relativno hitro sprejeli nove komunikacijske/transakcijske kanale in jih s
pridom uporabljajo. Zanimivo je, da stari kanali kljub vzpostavitvi novih ostajajo in se z
obstojecimi prepletajo in dopolnjujejo. Vendar podjetja tega ne vidijo oz. nocejo videti,
saj se zdi, kot da jih obravnavajo loc¢eno in selektivno — predvsem tako, kot ustreza
podjetju, ne pa kupcu. Predstavljam nekaj primerov, ki sem jih nasel v slovenskem

okolju:

1. primer: delam vsak dan od 8.00 do 16.00. Potrebujem izdelek, ki ga prodajajo v
trgovini, ki obratuje med 8.00 in 15.00. Nimajo spletne strani, preko telefona pa po 15.
uri niso dosegljivi. Kako naj kupim izdelek v tej trgovini? Zame ta trgovina prakti¢no ne

obstaja.

2. primer: iS¢em prenapetostno zas€ito za racunalnik. Grem v trgovino (ki je del vecje
verige trgovin po Sloveniji), kjer nekaj minut neuspeSno skusam priklicati prodajalca. Ko
ga le uspem pricakati, mi predstavi ze oCitno — en izdelek imajo na zalogi, ta pa mi ne
ustreza, saj je osnovni model, jaz pa bi rad takega z najmanj tremi vti¢nicami (racunalnik,

monitor, tiskalnik ...).
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3. primer: zelim narociti Sirokopasovni dostop do interneta. Grem v poslovalnico, kjer mi
predstavijo ponudbo, podpiSem pogodbo in cakam na priklop. Ko prispe paket, navdusen
zacnem z montazo, nato po nekaj urah vztrajnega poskuSanja vzpostavitve obupam in

pokli¢em podporo. Povedo mi, da Sirokopasovna povezava na tej lokaciji sploh ni mozna.

Kaj imajo vsi trije primeri skupnega? Ve¢ kot zgleda na prvi pogled.

Potrosniki smo se naucili, da ¢e lahko nekaj dobimo hitreje, ugodneje, z manj napora,
bomo to vzeli za privzeto in bomo le v izjemnih okolis¢inah pristali na slabse storitve.
Naucili smo se tudi uporabljati razlicne nacine komuniciranja s podjetji in opravljanja
transakcij z njimi. Se ve¢, pri¢akujemo, da bo isto podjetje enako odzivno preko

elektronske poste, telefona ali pri obisku v zivo.

Wind in drugi (2002, 124) navajajo strategije za integracijo uporabniske izkuSnje preko
razli¢nih kanalov, ki jih bom na kratko pokomentiral s pomoc¢jo zgornjih primerov:

e ponudi kupcem najboljSe iz obeh svetov — fizi¢ni in virtualni kanali imajo vsak
svoje lastnosti; treba jih je prepoznati in jih uporabiti tako, kot to zahteva
povpraSevanje, ne tako, kot si to predstavlja vsak posamezni zaposleni. V primeru
§t. 2 prodajalec ni prepoznal potencialnega kupca izdelka. Lahko bi preveril
zalogo primerljivih izdelkov ali izdelek narocCil preko spletne trgovine, saj
podjetje ima spletno trgovino;

e naj stranke same dolocijo nacin, na katerega Zelijo komunicirati — podjetje
naj ne vsiljuje nadina interakcije potrosnikom. Ce je nek kanal boljsi za podjetje,
to Se ne pomeni, da je tudi boljsi za potrosnika. V primeru $t. 1 si je podjetje s
postavljenim delovnim ¢asom omejilo ciljno publiko, saj je ve€ina ljudi med tem
c¢asom na delovnem mestu. Podjetje bi lahko podaljsalo delovni cas ali ponudilo
druge moznosti,

e razumi kontekst in ¢as interakcije;

e ustvari enotno uporabnisSko izkusnjo med fizicnimi in virtualnimi kanali — ne

glede na kanal je strankam potrebno omogociti enako in kakovostno uporabnisko
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izkusnjo. Nakupe preko spletne trgovine je npr. mozno dvigniti ali vrniti v fizi¢ni
trgovini. V primeru $t. 3 podjetje ni imelo usklajenih podatkov med razli¢nimi
oddelki, zato je prislo do napake;

obravnavaj stranke enako ne glede na kanal — potrosniki pricakujejo, da se jih
obravnava enako ne glede na kanal. Nakup kart za kino bi moral imeti enako teZo,
¢e se jih rezervira preko interneta, telefona ali fizi¢no;

vkljuéi digitalne vmesnike v fizicne kanale — veliko pozornosti se daje
virtualnim kanalom, manj pa fizicnim, ki jih lahko s pomoc¢jo digitalnih

vmesnikov naredimo bolj sodobne in bolj koristne za potrosnika.

Potrosnik je pridobil nove kanale, s pomocjo katerih zadovoljuje svoje potrebe in zelje,

nove nacine uporabe starih kanalov v povezavi z novimi, ter moznost, da s podjetjem

komunicira, kadar mu odgovarja, na nacin, ki mu odgovarja in kjerkoli mu odgovarja.

3.2.4 Spremembe v razumevanju konkurenéne vrednosti na spletu

Z razvojem interneta kot trga se je pomembno spremenila enacba vrednotenja izdelkov in

storitev. Klasi¢no pojmovanje cene izdelka, ki za osnovo vzame stroske izdelave, se je

bistveno spremenilo. Wind in drugi (2002, 148) ugotavljajo, da enacba vrednosti na

spletu vsebuje nove komponente in nacine vrednotenja:

ponudba izdelka ali storitve ima vecjo dodano vrednost zaradi neomejenih
moznosti izbire v primerjavi s fizi€no ponudbo;

cena digitalnih izdelkov in storitev je bolj osnova percepirane vrednosti
potrosnika kot samih stroskov izdelave. Pojavili so se novi cenovni modeli, ki v
veliki meri vkljuCujejo kupca pri oblikovanju cene. K nizjim cenam fizi¢nih
izdelkov v spletnih trgovinah pa prispeva ucinkovitost in manjsi stroski kot v
fizi¢nih trgovinah;

hitrost dostave je pri digitalnih izdelkih prakti¢no instantna;

z vedno vecjim dostopom do brezzi¢nih storitev postajajo spletne storitve prisotne
kjerkoli in kadarkoli;

zabava in uporabniska izkuSnja je posebej pomembna pri dojemanju vrednosti

izdelka ali storitev. PotroS$niki imajo namre¢ radi, da so v nakupni proces
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vkljuceni in da se ob tem dobro pocutijo. Na spletu je moznosti za gradnjo
pozitivne uporabniske izkusnje veliko;

e iskanje informacij ne rabi biti nujno lo¢eno od nakupne odlocitve, temve¢ lahko
nastopi v kontekstu;

e uporabnikom lahko s pomocjo izdelave po meri in personalizacije omogo¢imo
samo njim prilagojeno uporabnisko izkusnjo in jim tako ponudimo bistveno vecji
nadzor nad transakcijo oz. procesom menjave kot v klasi¢ni prodajni situaciji;

e predstavitev novosti nima nikjer takega potenciala, kot ga ima preko interneta.

Ceprav se je vrednostna ena¢ba spreminjala Ze pred internetom, pa so se spremembe
poglobile in pospesile prav zaradi interneta. Kljub temu da bodo Se vedno obstajali fizi¢ni
izdelki, pa se je koncept vrednotenja razsiril na uporabnisko izkusnjo. Cene, ki jih je
véasih narekoval prodajalec, danes v vedno vecji meri soustvarja kupec, lokacije in
delovni Casi pa se vse bolj umikajo »kjerkoli in kadarkoli« miselnosti delovanja (Wind in

drugi 2002, 152).

Ta ugotovitev je za diplomsko delo izjemnega pomena, saj potrjuje hipotezo, da se je
mo¢ potroSnikov povecCala in da so postali soustvarjalci pogojev, pod katerimi se
opravljajo procesi menjave. Se ve¢, potrosniki v nekaterih primerih kar sami postavijo
ceno, zainteresirana podjetja pa jim sporocijo svoje ponudbe. Ve¢ o tem na naslednjih

straneh, kjer so predstavljeni prakti¢ni primeri.

3.2.5 Zdruzitev ponudbe in uporabniske izkusnje na spletu

Zacetki trzne uporabe interneta so bili najbolj blizu klasi¢nim oglasevalskim kampanjam,
ki so internet razumele kot Se en medij in so ga enostavno prikljucile k Ze obstoje¢im
aktivnostim. Internet pa ni le Se en medij, temvec¢ skoraj popolno trzno okolje (Golob in
Podnar v Mavsar 2006, 10), ki svojim uporabnikom omogoca enakopravno delovanje,
komuniciranje in je neke vrste podstat za proces marketinske menjave. Zato internet ne
more delovati kot oglasna deska in le kot podaljSek fizicnih marketinskih aktivnosti,
temveC mora biti nadgradnja ali osnova (odvisno od primera) ostalih aktivnosti, ki so

integrirane v eno samo celoto. Ali kot ugotavljajo Wind in drugi (2002, 157), da je izziv
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konvergence dodana uporabniska izkusnja, kizabava, izobrazuje, informira, ob nakupu in
uporabi izdelka. To med vrsticami tudi pomeni, da se uporabniSka izkusnja ne konca z
nakupom izdelka, temve¢ marketinske aktivnosti poskrbijo tudi za uporabnisko izkusnjo
pred in po nakupu. Pri tem pa je internet lahko v veliko pomo¢, saj s svojimi
tehnoloskimi in socialnimi moznostmi omogoca vec, kot je bilo kdajkoli mozno narediti

za potrosnikovo uporabnisko izkusnjo.

3.2.6 Sprememba cenovnega modela na spletu

Poleg uporabniske izkusSnje se je spremenil tudi nacin, na katerega se na spletu oblikujejo
cene izdelkov in storitev. V osnovi imamo dva cenovna modela:
1. cena, postavljena s strani prodajalca, in

2. cena, postavljena s strani kupca.

Cena, postavljena s strani prodajalca, je klasi¢ni cenovni model, ki sicer lahko vsebuje
kupone, popuste in razne druge ugodnosti, vendar ne vkljucuje vecje aktivnosti kupca.
Obrat v marketingu na spletu pa pripelje do cenovnega modela, v katerem ima kupec
aktivno vlogo. Poznamo ve¢ vrst tega cenovnega modela, npr. avkcijski model, model
agregirane kupne moci, model padajocih cen in model, v katerem kupec sam dolo¢i ceno.

Podrobneje si bomo pogledali nekatere izmed njih in jih razlozili na primerih.

Avkeija ali drazba je proces nakupa in prodaje izdelkov ali storitev z dvigovanjem
izklicne cene, pri katerem izdelek kupi tisti, ki zanj ponudi najve¢ (Wikipedia 2008b).
Akademska literatura je raziskovala fizi¢ne avkcije, pri katerih so se raziskovalci
osredotocali predvsem na matemati¢ne vidike, npr. strategije za avkcioniranje, ne pa tudi
psiholoske in socialne vidike participacije v avkcijah in njihove posledice (Dholakia
2005, 118).

Avkcijski cenovni model ni nastal na spletu, se je pa zaradi moznosti, ki jih ponuja, razvil
in postal izjemno popularen na¢in kupovanja na spletu. Najvecji svetovni ponudnik, ki

uporablja avkcijski model pri svojem poslovanju, je Ebay.com, v Sloveniji Bolha.com.
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Ebay.com deluje kot spletna drazba, kjer prodajalci ponudijo svoje blago trgu, cena pa se
oblikuje na osnovi ponudbe in povprasevanja. Ebay omogoca nastavitev pridrZzane cene
izdelka pa tudi t. i. Buy-It-Now ceno (BIN), ki omogoci kupcem, da blago kupijo mimo
drazbe po fiksni ceni. Gre za najvecji spletni trg na svetu, preko katerega se je v letu 2007
prodalo za ve¢ kot 60 milijard dolarjev blaga. Skupnost uporabnikov pa je presegla 84
milijonov v 39 trznih razli¢icah (eBay 2008).

Spletne drazbe so neke vrste fenomen, saj raziskovalcem omogocajo neposredno
opazovanje in raziskovanje brez vpliva na subjekte opazovanja. Zgodnje raziskave
avkcijskega modela so pokazale, da gre za posebno obnasanje udelezencev spletnih
drazb, ki jih ni mogoce zaslediti pri fizicnih drazbah. Kot ugotavlja Dholakia (2005, 119),
udeleZenci spletnih drazb pogosto delajo pristranske odlocitve, saj se nagibajo k draZzenju
artiklov, ki Zze imajo ponudbe in se izogibajo tistim, ki jih nimajo in so cenej$i. Zanimiv
pojav je tudi t. i. »sniping«, pri katerem udelezenci oddajo ponudbo za nakup le nekaj

sekund pred zaklju¢kom drazbe in tako premagajo konkurenco.

Model, v katerem kupec sam postavi ceno, je nov model, ki je v taki obliki postal
izvedljiv Sele z razvojem interneta. Najvecji svetovni ponudnik tega modela je spletno
podjetje priceline.com, ki ponuja obratni cenovni model, kjer potrosnik postavi ceno,
nato pa se ponudniki odlo¢ijo, ali bodo ceno sprejeli. Ta cenovni model ima svoje
omejitve in ga ne moremo uporabiti za vse vrste izdelkov. Priceline.com ponuja letalske

karte, hotelske rezervacije in podobne storitve.

Ko kupci enkrat spoznajo in za¢nejo uporabljati takSne cenovne modele, imajo v
primerjavi s preteklostjo bistveno vecjo moc¢ v procesu menjave, ponudniki pa se morajo
nastali situaciji prilagoditi. Pogosto to terja celovite organizacijske spremembe in ne le

»kozmetic¢nih« popravkov ponudbe. Ve¢ o tem v naslednjem poglavju.

30



3.2.7 Spremembe v moznosti izbire

V preteklosti so podjetja v javnost posiljala le tiste informacije, ki so jih sama Zelela
prikazati, nezelene lastnosti pa so pogosto zamolcala. Prodajalci so imeli v tem modelu

bistveno vecjo moc¢ v procesu menjave, saj so bili glavni vir informacij.

Z razvojem tehnologij, ki so omogocile izmenjavo in obdelavo informacij, se je vloga in
moc¢ potrosnikov spremenila. 1z pasivnih in SibkejSih strank v procesu menjave so postali

mocnejsa stran menjave, ki odloca, kateri trgovec bo prezivel in kateri ne.

Potrosniki pa se, ¢e Zelijo delovati enakopravno v procesu menjave, morajo izobraziti in
uporabljati nove nacine iskanja in obdelave informacij. Wind in drugi (2002, 179)
ugotavljajo, da je prevelika koli¢ina podatkov, ki so jo pospesile spletne tehnologije,
ustvarila potrebo po orodjih za iskanje informacij, orodij za odlocanje, ki pretvorijo

informacije v znanje, in orodjih za upravljanje zivljenja.

Spletni iskalniki pomagajo uporabnikom najti informacije na spletu preko klju¢nih
besed. Poznamo ve¢ spletnih iskalnikov (Google, Yahoo, Najdi.si), vsi pa imajo podoben
cilj. Svojim uporabnikom zelijo ponuditi kar najbolj relevantne spletne strani. Hotckiss
(2004, 8) ugotavlja, da kar 68 odstotkov ljudi v prednakupni fazi is¢e podatke o izdelkih
in storitvah na internetu. Zaradi tega lahko trdimo, da so iskalniki postali neke vrste novi
mnenjski voditelji. Podobno je tudi pri nas, saj kar 79 odstotkov slovenskih mesecnih

uporabnikov interneta uporablja iskalnik Google (RIS 2007).

Tehnologija, ki jo uporabljajo iskalniki, se iz leta v leto izboljSuje, zato potros$niki
porabijo manj &asa za iskanje informacij kot kdajkoli prej. Se ve¢, nekateri iskalniki so
tako napredni, da na podlagi zgodovine iskanj uporabnika prilagodijo seznam rezultatov,
saj vedo, s ¢im je bil uporabnik v preteklosti zadovoljen. Dejstvo, da je uporaba
iskalnikov brezplacna in da je dostopna velikemu krogu ljudi, pomeni pomemben korak
za obrat v marketingu, saj imajo danes informacije potencial, da obkrozijo milijone ljudi
v nekaj urah. Spletni iskalniki so eden izmed klju¢nih elementov za povecanje moci

potroSnika v procesu menjave, saj si podjetja in trgovci ne morejo vec privosciti
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prikrivanja ali prilagajanja informacij, ker lahko kdorkoli te informacije hitro in
brezplacno preveri pri neodvisnih virih informacij. Delovanje iskalnikov bom podrobneje

predstavil v naslednjem poglavju.

Z razvojem spletnih tehnologij in povezavami z bazami podatkov so se pojavila orodja
za pomo¢ in odlo¢anje pri nakupnem procesu. Ta orodja imajo za potrosnike izjemno
vrednost, saj jim pomagajo primerjati lastnosti izdelkov na transparenten in neodvisen
nacin, s katerim prihranijo veliko ¢asa. Poznamo primerjalne strani, ki prikazejo lastnosti
ve¢ podobnih izdelkov tako, da lahko hitro primerjamo prednosti in slabosti izdelkov ter
njihove cene pri razlicnih ponudnikih. Najbolj znane svetovne strani so mysimon.com,
dealtime.com in expedia.com, podobne strani pa pokrivajo prakticno vse panoge in
izdelke, ki jih je mogoce dobiti na trgu. V Sloveniji deluje spletna stran ceneje.si, ki je
postala v nekaj letih zelo obiskana, ponuja pa primerjavo cen in predstavitev izdelkov pri
razlicnih ponudnikih. Tako lahko uporabnik v nekaj sekundah najde najcenejSega

ponudnika iskanega izdelka.

V drugo skupino spadajo spletne strani z recenzijami izdelkov in storitev. Recenzije so
lahko napisane s strani potro$nikov ali strokovnjakov. V obeh primerih gre za zelo
obiskane spletne strani, saj raziskave kazejo, da potroSniki takim spletnim stranem
najbolj zaupajo. Recenziji strokovnjaka zaupa 63 odstotkov, recenziji popolnega tujca na
uveljavljeni strani z recenzijami pa 60 odstotkov Americanov (Bernoff 2008). Za lazjo

ponazoritev predstavljam primera spletnih strani epinions.com in consumerreports.com.

Epinions.com je spletna stran z uporabniskimi recenzijami Sirokega spektra potrosniskega
blaga in storitev od avtomobilov, tehnologije, do knjig, potovanj, glasbe, filma itd. Deluje
od leta 1999 in je v tem casu razvila veliko skupnost uporabnikov in zanesljiv sistem
ocenjevanja, ki ¢lanom spletne strani omogoca visoko stopnjo zaupanja. Cilj spletne
strani je pomagati potroSnikom do informiranih nakupnih odlocitev. Skupnost
epinions.com je zastavljena tako, da sama sebe regulira, pri C¢emer bralci ocenijo
ustreznost posamezne recenzije izdelka ali storitve. Neustrezne recenzije izloCijo sami

obiskovalci, ustrezne pa nagradijo tako, da za njih glasujejo, kar je osnova za finan¢no
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nagrado. Tako obiskovalci spletne strani vidijo resni¢no koristna priporocila izdelkov in
storitev, ne glede na to ali so pozitivna ali ne.

Novi potrosnik je pridobil zelo pomembno orodje: v nekaj minutah lahko brezplacno dobi
nepristransko, relevantno in realno oceno izdelka ali storitve od ve¢ ljudi iz fizicnega

okolja, ki dejansko uporabljajo ta izdelek ali storitev.

Slika 3.4: Prikaz izdelka z recenzijami na strani Epinions.com.
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Vir: Epinions (2008).

Consumerreports.org je spletna stran v lasti potros$niske zveze ZDA (Consumers Union),
ki je bila ustanovljena leta 1936. Spletna stran vsebuje recenzije, teste in nakupne vodice
za Sirok spekter izdelkov in storitev, ki jih izvajajo strokovnjaki iz posameznih podrocij.
Cilj spletne strani in potroSniske zveze je preizkusiti, informirati in za$¢ititi potros$nike.
Kljub temu da so vsebine na spletni strani placljive, je spletna stran izjemno koristna za
potrosnike, saj za relativno majhno plac¢ilo dobijo dostop do neodvisnih testov prakti¢no

vseh pomembnih izdelkov na ameriskem trziscu.
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Slika 3.5: Spletna stran Consumerreports.org.
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Vir: Consumer Reports (2008).

Orodja za upravljanje z Zivljenjem so posebna orodja oz. servisi, ki potro$nikom
pomagajo upravljati z razlicnimi vidiki njihovega Zivljenja, od financ, zdravja,
organizacije Casa, iskanja partnerja, sluzbe itd. Ta orodja se nenehno osvezujejo in
nadgrajujejo ter uporabnikom pomagajo pri organizaciji in upravljanju z zivljenjem. Zelo
popularne so personalizirane spletne strani iskalnikov, kot so my.yahoo.com ali

google.com/ig, ki jih lahko uporabniki modularno prilagajajo svojim potrebam in zeljam.
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Slika 3.6: Storitev iGoogle — personalizirana vstopna stran iskalnika.
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Vir: Google (2008e).

Tako imajo lahko na enem mestu pregled nad vsemi informacijami, ki jih zanimajo. V
primeru orodja iGoogle lahko vidimo moznosti, ki jih nova tehnologija omogoca. Na eni
strani ima uporabnik pogled na razlicne module (glej sliko 3.6): pregled portfolia delnic,
pretvornik valut, natan¢no karto celotnega sveta z oznakami ulic, hotelov in restavracij,
elektronsko posto, seznam opravil, koledar, ki opominja na rojstne dneve in druge
dogodke, vremensko napoved, novice, dnevno sveze recepte in seznam filmov, ki se bodo
predvajali v kinematografih v uporabnikovi blizini isti dan. Ta postavitev pa je
popolnoma poljubna in jo je mozno kadarkoli spremeniti brez dodatnega znanja. Vse je
pripravljeno tako, da se uporabnikom olajsa Zivljenje. To je samo en primer mozne

uporabe teh orodij, ki jih podjetja razvijajo za svoje potrosnike.

Na tem mestu se postavlja vprasanje, katere lastnosti klasi¢nega potroSnika so se

pravzaprav ohranile. Spremembe so res velike in korenite: od pricakovanj potroSnikov,
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sprememb v vrednotenju izdelkov, novih cenovnih modelov, do novih nacinov
zadovoljevanja Zelja in potreb ter nacinov komuniciranja. Kumulativna mo¢ potrosnikov
se je nedvomno povecala. Mo¢ podjetij se je v tem odnosu zmanjSala, podjetja pa so se
znasla v situaciji, ko se sprasujejo, kako naprej. Vse kaze na to, da marketing ne deluje
vec po istih nacelih. Pri tem se postavljajo vprasanja, kako deluje marketing v danaSnjem
hibridnem okolju, kako delujejo spletni iskalniki in na kakSne nacine potros$niki

uporabljajo internet. Na ta vpraSanja skuSam odgovoriti v naslednjem poglavju.
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4 SPREMEMBE MARKETINGA

4.1 Spremembe v simetriénosti druzbene menjave

Ce prevzamemo domnevo, da sodobna marketinska misel temelji na teoriji druzbene
menjave (Janci¢ 1999, 36), potem ne moremo mimo pojma reciprocitete oz. simetrije v
odnosu med udelezenci menjave. Iz vidika moci je lahko odnos simetri¢en, kar pomenti,
da imata oba enake pravice in svobodo pri menjavi. Odnos je lahko tudi asimetricen, pri
¢emer ima eden izmed udelezencev vecjo moc, vpliv, drugi pa je za to prikrajsan oz. je v

podrejenem polozaju.

4.1.1 Asimetriéni marketing

Asimetri¢ni marketing lahko umestimo ¢asovno nekje do leta 1980, vendar asimetri¢ni
marketing najdemo tudi v mnogih sodobnih druzbah, Se posebej na trgih, kjer vladajo
monopolisti, prisoten pa je tudi v Sloveniji. Tako je znan primer podjetja Telekom
Slovenije, ki je med leti 2001 in 2005 zlorabljalo prevladujo¢i polozaj na trgu in
potrognikom vsiljevalo ISDN priklju¢ek® kot pogoj za nakup Sirokopasovnega prikljucka
za internet ADSL’ (Potokar 2008). V primeru asimetri¢nega marketinga je potro$nik
SibkejSa stranka v menjavi, saj ponudnik na razlicne nacine nadzira proces menjave in
ima ve¢jo mo¢ kot potrosnik. Potrosnik je zaradi tega primoran menjavo sprejeti po
pogojih, ki jih dolo¢a ponudnik. Ta menjava je bolj podobna transakciji kot pa pravi
menjavi, saj ni usmerjena v dolgoro¢no sodelovanje, temvec¢ v izkoriS¢anje enega izmed

virov mo¢i s strani ponudnika.

4.1.2 Simetriéni marketing

Simetri¢ni odnos v procesu marketinske menjave lahko umestimo po letu 1980. Simetrija
pomeni, da na potroSnika ne gledamo kot na pasivni element, temve¢ ga obravnavamo
kot enakovrednega udelezenca v menjavi (Bagozzi v Janci¢ 1999, 45). Proces menjave je

raziskoval Bagozzi v 70. letih in je pomenil temelje za razumevanje procesov menjave

¥ ISDN je kratica za digitalni telefonski prikljuéek, ki pa tehni¢no gledano ni pogoj za dostop do interneta.
? ADSL je kratica za §irokopasovni internet, ki deluje preko klasiénega telefonskega prikljucka PSTN.
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med podjetji in potrosniki. Se ve¢, Bagozzi (1975, 32) postavi tezo, da menjava
predstavlja jedro fenomena za Studij marketinga in teorijo menjave razSiri na druga
podroc¢ja. Prvotno razumevanje menjave je bilo omejeno le na direktne prenose izdelkov
med strankama menjave. Bagozzi pa ugotavlja, da so menjave pogosto neposredne in
vsebujejo tudi neoprijemljive elemente in simbolne vidike, pri tem pa lahko sodeluje tudi
veC strank v menjavi. Bagozzi predlaga tri vrste menjave, ki so med seboj razli¢ne v
akterjih in odnosih med njimi:
1. omejena menjava je vrsta menjave, ki vkljuCuje dve stranki, ki medsebojno
vplivata ena na drugo. Za to vrsto menjave je odvisna teznja po ohranitvi enakosti
v mo¢i in vrednosti predmeta menjave;
2. generalizirana menjava je vrsta menjave, ki vkljucuje tri stranke v menjavi, pri
kateri ni direktne, temvec indirektna menjava (A->B->C->A);
3. kompleksna menjava je vrsta menjave, ki vkljuuje najmanj tri stranke, pri tem je
vsaka izmed strank vkljuCena v vsaj eno direktno menjavo, celoten sistem pa je
organiziran v medsebojno povezano mrezo odnosov (A<->B<->C) (Bagozzi

1975, 32).

Vsako izmed treh vrst menjav lahko najdemo v sodobnem svetu, klju¢no za to obdobje pa
je, da ima potrosnik potencial za enakost v procesu menjave — zato tudi ime simetri¢ni

marketing.

4.1.3 Obratni asimetriéni marketing

S pojavom interneta in razvojem sodobnih tehnologij se je razmerje moci ponovno
spremenilo v prid potrosnika. Ta pojav sem sam poimenoval obratni asimetri¢ni
marketing, pri katerem gre za proces menjave, kjer ima potrosnik vec¢jo mo¢ in vpliv na
menjavo kot ponudnik. Znacilno za obratni asimetri¢ni marketing je tudi to, da ni jasnih
mej med potrosniki in ponudniki, saj lahko ista oseba hkrati deluje v ve¢ odnosih kot
potro$nik ali ponudnik. Casovno lahko obratni asimetri¢ni marketing umestimo po letu

2000.
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Kako je pravzaprav mozno, da ima potrosnik, ki je vedno veljal (in v nekaterih okoljih in
trgih Se vedno velja) za Sibkejsi Clen transakcijskega marketinga, takSen vpliv v procesu

menjave?

4.1.4 Model obratno asimetricnega marketinga

Spremembe na podroc¢ju ekonomije, tehnologije in marketinga so pripeljale do stanja, ko
ima potros$nik druga¢no izhodis¢e v odnosu menjave, kot ga je imel v preteklosti.

Informacijski tok postaja asimetricen s strani potroSnikov. Ne glede na to, kako velik je
marketinski ali oddelek odnosov z javnostmi nekega podjetja ali koliko sporocil uspe
prenesti v javnost, je Stevilo potro$nikov vecje. Z razvojem spletnih tehnologij, ki
omogocajo enostavno komuniciranje vsakega posameznega potroSnika, smo dobili
izrazito asimetricno komunikacijsko situacijo. V tradicionalnem trznem modelu so
podjetja pobudniki komunikacije oz. so podjetja tista, ki kontaktirajo potroSnike. V
spletnem okolju pa so potrosniki tisti, ki sprozijo proces komunikacije in za¢nejo proces

menjave.

Slika 4.1: Model 1 — Asimetri¢ni marketing in komuniciranje.
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V tradicionalnem trznem okolju (glej sliko 4.1) poteka asimetricni marketing in
asimetricna komunikacija. Podjetje komunicira preko lastnih kanalov, placanih
mnenjskih voditeljev in mnozi¢nih medijev. Potros$niki sprejemajo informacije in o njih

komunicirajo v fizicnem svetu. Povratne informacije vc¢asih sporocijo tudi mnozi¢nim
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medijem in samemu podjetju, vendar je odziv omejen in pogosto minimalen oz. odvisen

od interesov kapitala. Moc¢ v procesu menjave je na strani ponudnikov.

Slika 4.2: Model 2 — Obratni asimetri¢ni marketing in komuniciranje.
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Novo okolje pa je primer obratnega asimetricnega marketinga in obratno simetri¢nega
komuniciranja (slika 4.2). Podjetja komunicirajo preko lastnih kanalov, placanih
mnenjskih voditeljev in mnozi¢nih medijev.

Viri informacij so poleg podjetij tudi na internetu v obliki spletnih strani z mnenji
uporabnikov in strokovnjakov, neodvisnimi forumi, primerjalnimi stranmi in drugimi
stranmi, kjer lahko potro$niki izrazijo svoje mnenje. Vse te informacije je moc¢ najti
preko spletnih iskalnikov. Med spletnimi stranmi in njihovimi obiskovalci poteka
interakcija, prav tako med podjetjem in njegovimi potrosniki. Bistvo za nastanek
obratnega asimetricnega marketinga je povecano Stevilo neodvisnih virov
informacij. Vsak potrosnik ima z novimi tehnologijami potencial, da njegova
informacija postane enakovredna tisti, ki jo objavlja podjetje, seveda ob dovolj visoki

stopnji novicarske vrednosti. To pomeni, da podjetje ne more ve¢ utiSati potrosnikov in
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prikriti svojih napak, saj za to enostavno nima dovolj virov. Mo€ v procesu menjave je

torej na strani potro$nikov in lahko govorimo o obratni asimetriji.'’

Posledice, ki jih prinaSajo nova orodja, nimajo samo komunikacijskih u¢inkov, temve¢
zelo realne ucinke. Ce obis¢emo spletno stran za cenovno primerjavo, nam ta samodejno
pokaZe najcenejsega ponudnika identinega izdelka. Ce Zelijo podjetja ostati
konkurencna, bodo morala svojo ponudbo in cene prilagoditi, saj bodo v nasprotnem
primeru potro$niki enostavno odsli drugam. V fizicnem svetu bi za isto primerjavo sami
porabili ogromno ¢asa in denarja, upostevajo¢, da se trgovine z izdelkom, ki ga is¢emo,
ne nahajajo v ravni vrsti, kar bi nam omogocilo relativno podobno primerjavo kot na

spletu.

Zaradi dostopnosti prakti¢no vseh informacij na spletu, pa je ociten Se en vidik posledic,
ki jih opazam, in sicer neizobrazenost prodajalcev v primerjavi s potrosniki. V
asimetriénem modelu so bili prodajalci vir informacij in so zaradi tega imeli ve¢jo mo¢€ v
procesu menjave. V obratnem asimetricnem modelu pa potrosniki pogosto vedo ve¢ o
izdelku kot prodajalec, saj uporabljajo ista orodja. Ugotavljam, da prodajalci ne
opravljajo vec iste vloge, kot so jo v primeru asimetri¢cnega marketinga, zato bodo morala
podjetja njihovo vlogo ponovno osmisliti oz. jih izobraziti bolje, kot je izobrazen
povprecni potrosnik. Kot ugotavljajo Wind in drugi (2002, 187), je eden izmed nacinov
zdruzevanje orodij za odloCanje in ekspertnega znanja, ki ga strokovnjaki posredujejo

bolje informiranim potro$nikom.

4.2 Sprememba formule 4P

Ko trzniki pripravljamo marketinsko strategijo, ne moremo mimo McCarthyjeve formule
4P." Model marketinskega spleta je predstavil leta 1960, vendar je 8¢ danes prisoten v

skoraj vseh ucbenikih marketinskega podroc¢ja. Kljub temu pa se model sooca z resnimi

19 Mot in asimetrijo lahko razumemo kot kumulativno mo¢ vseh potrosnikov v konkurenc¢nem okolju. Na
trgu, kjer vlada monopol, ta model ne deluje oz. deluje z omejenimi ucinki.
"""McCarthy je klasificiral orodja marketinikega spleta v 4 skupine, ki jih je poimenoval itirje P-ji: Izdelek,

cena, prostor, promocija (Product, price, place, promotion) (Kotler in Keller 2006, 19).
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izzivi, saj se marketing razvija v nove smeri, ki jih ne moremo razloziti s 4P modelom.
Yudelson (1999, 60) ugotavlja, da je marketinsko razmisljanje od leta 1960 pretreslo vsaj
6 pomembnih smernic:
1. osredotoCenje na potroSnika z »marketinskim konceptom« v 60. letih,
2. razsiritev marketinga na neprofitna, storitvena in celo politicna podroc¢ja v 70.
letih,
3. identifikacija koncepta menjave kot jedra marketinga v 70. letih,
4. teorija o celostnem kakovostnem upravljanju s poudarkom na zadovoljstvu
potrosnikov v 80. letih,
5. prehod iz transakcijskega marketinga v marketing odnosov v 90. letih in

6. identifikacija podjetja kot ¢lana v celotni verigi vrednosti v 90. letih.

Glavni o€itki modelu 4P so:
1. da se osredotoca na to, kaj trzniki naredijo potroSnikom, namesto tega, kaj
naredijo za njih,
da je naravnan navzven in ignorira interni trg,
da ne pove nicesar o odnosu med posameznimi P-ji,

da zavzema mehanisti¢en pogled na trge,

ok w e

da predpostavlja transakcijsko menjavo namesto odnosne (Van Waterschoot in

Van den Bulte v Yudelson 1999, 62).

Kljub poskusom, da bi formulo 4P dopolnili (nekateri avtorji so predlagali 7P ali celo
12P), spremenili ali nadomestili z drugo, ki bi bolje povzemala smernice sodobnega
marketinga, pa zaenkrat Se ne najdemo najbolj ustrezne zamenjave. Ne glede na to pa je
nesporno, da so se posamezni elementi marketinskega spleta mo¢no spremenili. Poglejmo

si pobliZje te spremembe.

4.2.1 Sprememba prvega P — izdelka

McCarthyjev izdelek je izdelek mnozi¢ne proizvodnje in je omejen na fizi¢no izkusnjo.
Danes skoraj ne najdemo vec izdelka, ki bi bil prisoten samo v fizicnem okolju. Vsak

izdelek ali storitev ima sled tudi v virtualnem okolju — internetu, ali pa to, kar podjetje

42



prodaja, ni samo izdelek, temvec neke vrste mesanica med izdelkom in storitvijo. Tako je

taka definicija izdelka preozka.

Yudelson (1999, 64) predlaga, da se izdelek definira kot vse prednosti (dane ali
pri¢akovane), ki jih kupec ali tisti, ki prevzame, pridobi z menjavo. Ce izdelek
definiramo tako, potem se poudarek iz tega, kar je bilo proizvedeno, preseli na to, kar je
bilo pridobljeno. Nadalje predlaga, da se novi P poimenuje »Performance« oz. izvedba,
pri kateri se zariS¢e usmeri na vse nacine in vrste prednosti, ki jih potroSnik pridobi.
Podobno tudi Wind in drugi (2002, 232) ugotavljajo, da prihaja do konvergence fizi¢nih

in digitalnih izdelkov in zdruZevanja izdelkov in storitev v enotno uporabnisko izkusnjo.

Do konvergence lahko prihaja preko razli¢nih kanalov, kar pomeni, da uporabniska
izkusnja bistveno presega samo fizicno lastnino izdelka. Lahko reCemo, da se v
sodobnem trznem okolju fizi¢ni in digitalni izdelki ter storitve prepletajo in da skoraj ni
izdelka v samo eni obliki. Poglejmo si primer.

Apple Iphone je mobilni telefon, ki je naredil revolucijo na podro¢ju mobilne telefonije.
Kljub temu da gre za prvi telefon, ki ga je podjetje Apple ponudilo trgu, je kljub visoki
ceni njegova prodaja izjemno uspesna (Wikipedia 2008c). Razloge za to lahko najdemo v
upostevanju novih lastnosti obratnega marketinga, o katerih govori to delo:

e usmerjenost k potrosniku,

e transparentna in vecsmerna interakcija,

zdruzitev fizi¢nega izdelka z digitalnimi izdelki in uporabniske izkus$nje,

razvoj spletne skupnosti in moznosti personalizacije.

Prva lastnost je izjemna usmerjenost k potrosniku. Apple Iphone je naprava, ki je ob
splavitvi na trg tehnolosko prehitevala tekmece za nekaj let. To potrjuje odziv
potros$nikov, saj je podjetje v manj kot 30 urah prodalo okoli 270.000 telefonov prve
generacije, ljudje pa so pred zacetkom prodaje stali v vrstah za novi telefon tudi nekaj
dni.

K temu je zagotovo prispevala naslednja lastnost obratnega marketinga — transparentna in

ve¢smerna interakcija tako v fizicnem kot v digitalnem svetu. Podjetje Apple je Iphone
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predstavilo Ze nekaj mesecev pred zacetkom prodaje, to pa je sprozilo pri potroSnikih
ugibanja in govorice, ki so se preko spleta izjemno hitro razsirile.

Poleg telefona, ki je sicer fizi¢ni izdelek, je lastniStvo prineslo tudi uporabniSko izkusnjo,
ki vkljucuje dostop do posebnih orodij, brezpla¢nih digitalnih vsebin in drugih prednosti,
ki jih konkurenca ne ponuja. Izdelek je torej zapakirana celota, ki pomeni bistveno vec
kot le lastniStvo telefona.

Podjetje Apple je omogocilo razvijalcem opreme prost dostop do programske kode in s
tem omogocilo razvoj aplikacij posebej za Iphone. S to potezo so ustvarili potencial za
nastanek ene izmed najmocnejSih mobilnih platform, uéinek pa je dvojni: pritegnili so
razvijalce opreme in uporabnikom zagotovili moznosti za nadgradnjo, personalizacijo in

nakup dodatnih aplikacij.

Tako je marketinska strategija trzenja telefona Apple Iphone odlicen primer, ki pokaze

moznosti, ki jih omogoca obratni marketing.

4.2.2 Sprememba drugega P — cene

Spremembam okolja, tehnologije in potrosnikov sledi tudi sprememba cen in cenovnih
modelov. Kot sem ze omenil, je potrosnik vedno bolj aktivno udeleZzen v oblikovanje
cene, predvsem zaradi transparentnosti cen ostalih ponudnikov in lahkega prehoda med
ponudniki na spletu. Z oblikovanjem trajnejSih vezi med podjetji in potrosniki se
oblikujejo tudi drugacni nacini obracunavanja. Mnoga podjetja za svoje storitve namesto
enkratnih transakcij zaraCunavajo naro¢nine. Primer takSnih storitev pri nas so internetne
in mobilne storitve ter televizijske naro¢nine.

Novost so tudi cenovni modeli, pri katerih se placuje le u¢inek. Primer storitve, ki
uporablja ta cenovni model, je oglasevalski program Google Adwords. To je storitev
spletnega oglaSevanja, ki deluje v iskalniku Google. Posebnost tega modela je, da kupec

za oglasevanje ne placa pavsalno, temvec le realizirane klike — torej ucinek.
To so le denarni vidiki koncepta cene. Poleg teh pa obstajajo tudi drugi vidiki, ki jih ta

definicija ne obsega. Eden izmed teh je Cas. Potros$nik, ki za pridobitev nekega izdelka ali

storitve porabi vec€ Casa, kot se mu zdi to primerno, lahko to pristeje k skupni ceni. Prav
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tako je pomemben dejavnik podpora uporabnikom, slab izdelek ali povr$na storitev, ki na
koncu pomeni, da je potrosnik za to, kar je dobil, placal prevec, bodisi gre za cas, denar
ali energijo. Zato Yudelson (1999, 64) predlaga, da se cena ponovno ovrednoti kot vse,
¢emur se mora prejemnik odpovedati, da bi prevzel prednosti menjave. Ta koncept je
bistveno S§irsi, saj vsebuje tudi nedenarne elemente, medtem ko je bila cena prvotno

definirana kot strosek, ki ga ima podjetje s proizvajanjem izdelka.

4.2.3 Sprememba tretjega P — komuniciranja in promocije

Poimenovanje tretjega P-ja je Ze v osnovi neposreceno, saj ga pogosto zamenjajo za
prodajo ali pospeSevanje prodaje, v resnici pa gre za promocijo, ki je bistveno S$irsi
pojem. Definicija je Sibka tudi zaradi tega, ker ponazarja, da je potrosnik pasivni akter v
menjavi, kateremu podjetje trzi svoje izdelke in storitve. Yudelson (1999, 64) definicijo
promocije razsiri v vse informacije, ki se izmenjajo v procesu menjave. Ta komunikacija
je torej kljucna za percepiranje koristi, ki jih udelezenca v menjavi prejmeta, in tistih
stvari, katerim se morata odpovedati. Tako je nova definicija blizja komuniciranju, s
katero obe strani vplivata druga na drugo z Zeljo, da se opravi menjava.

Na strani podjetij je zelo pogosta vrsta komuniciranja oglaSevanje, ki se je v preteklem
desetletju korenito spremenila, tako glede na¢ina komuniciranja kot tudi glede medijev, v
katerih se oglasuje. Poglejmo si tezave tradicionalnega oglaSevanja in moznosti, ki jih
ponuja virtualno okolje.

Tradicionalno oglasevanje ima nedvomno pozitivne ucinke, njegovo najvecjo slabost pa
ponazarja izjava Johna Wanamakerja, ki pravi: »Vem, da je polovica oglaSevalskega
denarja vrzenega stran, samo ne vem katera polovica« (Rothenberg 2005).

Dejstvo je, da je klasi¢no oglaSevanje tezko merljivo in zaradi tega je tudi njegova
ucinkovitost pogosto vprasljiva. Ko se je pojavila moznost oglaSevanja na spletu, so
trzniki enostavno iz fizicnega sveta na splet prenesli model mnozi¢nega komuniciranja.
Rezultati takega oglaSevanja so bili porazni, saj internet deluje bistveno drugace kot
fizicno okolje. Uporabnik lahko z enim klikom zapusti spletno stran, na voljo pa so tudi

brezplacna orodja, ki oglase onemogocijo.
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Danes, v digitalnem okolju, prevladuje kontekstualno oglasevanje. Kontekstualno
oglaSevanje je tip oglaSevanja, ki za razliko od prekinitvenega oglasevanja uporabnikov
ne moti, temveC je oglaSevanje vsebovano v samem kontekstu, kateremu uporabnik
trenutno namenja pozornost. Zaradi visoke stopnje zainteresiranosti uporabnika ti oglasi
niso razumljeni kot vsiljivi, temve¢ kot dodana vrednost sporocilu ali informaciji. Kotler
in Keller (2006, 615) ga oznalita kot novejsi trend in poimenujeta kot »vsebinsko-

ciljano« oglasevanje.

Primere takSnega oglasevanja najdemo na interaktivnih televizijah, kjer lahko uporabnik
z daljinskim upravljavcem zahteva dodatne informacije, na mobilnih telefonih, v

najvecjem obsegu pa je ta tip oglaSevanja prisoten na internetu.

Dokaz, da ta tip oglasevanja resnicno deluje, je podatek o razmerju oglasevalske pogace,
ki se zadnja leta vztrajno premika iz fizicnega okolja (radio, tisk, televizija) v digitalno
okolje. Holton (2008) ugotavlja, da bo v letu 2008 v Veliki Britaniji internet kot medij
prvi¢ presegel proracun oglasevanja televizije z 19 odstotki celotnega oglaSevalskega

proracuna.

Wind in drugi (2002, 235) ugotavljajo, da je to Sele zacetek. Prihodnje tehnologije naj bi
uporabnikom omogocile, da bi med ogledom televizije, filmov in drugih digitalnih vsebin
lahko klikali na posamezne izdelke, obladila, predmete in celo pesmi, ki jih bo nato preko
razli¢nih ponudnikov mogoce takoj kupiti.

Glede na to, da nekateri spletni ponudniki ze ponujajo kontekstualno oglasevanje v video
vsebinah na spletu, je tak scenarij zelo verjeten. Z razvojem tehnologije, ki je sposobna
sprocesirati vedno ve¢ informacij, je ze zdaj mogocCe samodejno prepoznavati dolocene
vzorce, predmete in informacije. Ce te podatke poveZzemo z uporabniskimi podatki, lahko

dobimo zelo napreden sistem za personalizirano posredovanje vsebin.
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Zanimiv pogled na prihodnost predstavljata Robin Sloan in Matt Thompson, ki sta leta
2003 na spletu objavila video z imenom EPIC'? (Sloan 2003). V njem sta predstavila
pogled na prihodnost spleta. Ideje, ki sta jih navedla, so se takrat zdele strasljive.
Predpostavila sta, da bo podjetje Google postal ogromen gigant, ki bo obvladoval ve¢ino
spletnega prostora, interakcij in odnosov. Kar se je takrat zdelo strasljivo, je danes
realnost: podjetja, Se posebej Google, imajo o nas ve¢ osebnih podatkov, kot jih imajo

drzave, zato je personalizirano posredovanje vsebin bliznja realnost.

Ceprav so spletne marketinske kampanje bolj uéinkovite in sem jih predstavil s
superlativi, ne gre zanemarit fizicnega sveta, ki je Se vedno in bo tudi v prihodnosti zelo
pomemben faktor. Na tem mestu je treba opozoriti, da splet ne more nadomestiti fizicne
interakcije, je pa dobro, ¢e se z njim dopolnjuje. Zato lahko najvecji u€inek dosezemo
prav z integracijo fizi¢nih in digitalnih kanalov in s tem izkoristimo najboljSe iz obeh
svetov.

Prednost spletnega oglasevanja je moznost Casovnega, lokacijskega in cenovnega
segmentiranja. SporoCilo je mozno preizkusiti med samim potekom akcije in ga
spreminjati glede na vpisane klju¢ne besede in ucinek, ki ga Zelimo doseci. Tako smo

trzniki dobili kontrolirano okolje, v katerem naroc¢niki placujejo le rezultate.

Prvotna definicija tretjega P-ja oz. promocije je dejansko preozka za spremembe, ki so
postale realnost na podro¢ju komuniciranja, zato Yudelson (1999, 65) predlaga
poimenovanje tretjega P-ja percepcija (perception) prvih dveh P-jev, torej prednosti, ki
jih posameznik pridobi, in stvari, katerim se mora odpovedati pri procesu menjave. Vsaka

izmed strani v procesu menjave pa ima moc, da na to percepcijo vpliva.

4.2.4 Sprememba cCetrtega P — prostora

Prostor je tradicionalno pomenil distribucijo izdelka oz. prodajne kanale. Na
tradicionalnih trgih je prostor omejen s fizicnim prostorom in ¢asom. V digitalnem svetu

pa kupci pri¢akujejo, da lahko do podjetja dostopajo ne glede na ¢as in zanimivo ne glede

'2 EPIC je kratica v angleskem jeziku za Evolving Personalized Information Construct. Transkript video

posnetka je na voljo na spletni strani MasterNewMedia.org (MasterNewMedia 2004).
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na prostor. Tako tipi¢na definicija enega izmed P-jev v spletnem prostoru izgublja svoj

pomen, saj potrosniki do spletnih strani dostopajo od prakti¢no kjerkoli in kadarkoli.

Digitalne izdelke in storitve je mozno kupiti in dostaviti takoj, ni pomembno kam in kdaj,
zato je to velika sprememba v razumevanju distribucije. Pogosto se spletni in fizi¢ni
prostor prepletata, v primeru ko se izdelek naroCi preko interneta, dostavi pa preko
logisti¢ne sluzbe. Proces je lahko tudi obraten, npr. ko se izdelek ali storitev naroci v

fizicnem svetu, porablja pa v digitalnem (mobilna telefonija).

Bolj ustrezno poimenovanje Cetrtega P-ja predstavi Yudelson (1999, 65), ki ga poimenuje
kot proces, ki je potreben, da se menjava zgodi. Ta definicija je boljSa, saj z njo lahko
razlozimo tudi menjavo v spletnem okolju, kjer je fizicna lokacija irelevantna.

Glasbena industrija je eden izmed primerov, ko je sprememba v razumevanju distribucije
tako moc¢no vplivala na samo industrijo, da se je ta, Ce je hotela preziveti, morala korenito
spremeniti. Zaradi narave digitalne tehnologije, ki omogoca, da datoteko poljubno
kopirajo in razSirjajo brez izgub v kakovosti, je internet postal idealna platforma za
razsirjanje glasbenih datotek. Zaradi visokih cen fizi¢nih glasbenih medijev je vedno ve¢
ljudi glasbo brezplacno prenaSalo preko nelegalnih programov za izmenjavo datotek.
Glasbena industrija je zaradi tega morala spremeniti na¢in distribucije oz. dostopa do
glasbe. Razvoj prenosnih naprav (mp3 predvajalniki, telefoni, dlan¢niki ipd.) je k temu Se
dodatno prispeval. Danes je veCino tuje glasbe mozno kupiti preko interneta, prednost
tega pa je, da jo lahko takoj posluSamo. Med najbolj uspesnimi podjetji, ki distribuirajo
glasbo konénim potro$nikom sta Apple Itunes in Amazon, cena ene glasbene datoteke pa
je manj kot en dolar. Podobne spremembe se dogajajo tudi na podrocju filmske industrije,

knjig in drugih vsebin, ki jih je mozno prenasSati preko digitalnih medijev.

Spremembe Stirth P-jev lahko torej po Yudelsonu redefiniramo kot izvedbo
(Performance), kazen (Penalty), percepcijo (Perception) in proces (Process), ki so
elementi, na katere obe strani v menjavi vplivata tako, da opravita vzajemno koristno
menjavo (Yudelson 1999, 65). Kot vidimo, se je vsak izmed Stirih P-jev spremenil, kar je

znak, da se mora spremeniti tudi marketing, ¢e Zelimo slediti potrosnikom, ki
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soustvarjajo te spremembe. Poglejmo si, kako sploh definirati trg v spletnem okolju, kako

na internetu najdemo potencialne stranke in kako jim trzimo.

4.3 Sprememba trga

Trg v tradicionalnem marketingu pomeni sti¢no tocko med kupcem in prodajalcem, ni¢
drugace pa ni v spletnem okolju. Elemente prvih trgov zaznamo v stari Gr¢iji, ko se je trg
imenoval Agora in je pomenil osrednjo toc¢ko javnega Zivljenja in diskurza (Weatherford
v Zinkhan 2005, 107). Razvoj trgov se je nadaljeval tudi skozi srednji vek, vendar v vseh
obdobjih niso dosegali visokih standardov, ki so jih imeli trgi v stari Gr¢iji in Rimu.
Moderne trge lahko umestimo v 19. in 20. stoletje, ko so se trgi zaceli razvijati v

drugacne smeri (Zinkhan 2005, 108-109). K temu je gotovo prispevala razvijajoCa se

tehnologija in pa vedno bolj zahtevni potrosniki, ki za svoj denar zahtevajo vec.

Nedavno so se fizicnim trgom pridruzili Se virtualni trgi, ki delujejo v spletnem okolju.

Kotler (2004, 24) ugotavlja, da imajo podjetja poleg tekmovanja na tradicionalnih trgih
(marketplace) sedaj dostop Se do razburljivih novih trznih prostorov (marketspace).
Vendar podjetja, ki so vodilna v fizicnem okolju, niso nujno vodilna tudi v spletnem
okolju, prav tako se definiranje konkurence, pozicioniranja in segmentacije na spletnih

trgih odvija bistveno drugace.

Vprasanje, kaj je trg v spletnem okolju, torej ni dobro zastavljeno, saj je postavljeno na
premisi tradicionalnega marketinga. Pravilno vpraSanje se glasi: »Kje najti potencialne
stranke na spletu in kako pridobiti njihovo pozornost?« Green (2003, 195) ugotavlja, da
so spletni iskalniki izvor ve¢ kot 80 odstotkov obiskovalcev spletnih strani. Podobno
Hochstotter in Koch (2008, 1) trdita, da so spletni iskalniki najbolj pomembno orodje, s

katerim ljudje pridobivajo podatke na internetu.

Ne glede na to, kaj ljudje pocnejo na internetu, so iskalniki neizogiben in nepogresljiv del
spleta. Iskalniki so vstopna tocka milijonov ljudi in so postali srediSc¢a spletnega okolja z
iziemnim dosegom. Nekateri iskalniki ponujajo enostaven izgled vstopne strani, drugi

imajo stran napolnjeno z bolj ali manj koristnimi informacijami. Vsem pa je skupno, da je

49



njihova funkcija na spletu bistveno vec¢ja kot zgleda na prvi pogled. Njihov namen ni le
iskanje informacij, temve¢ delujejo kot mnenjski vodja, odbiratelj in nekdo, ki neprestano
i8Ce, zbira in razvr$¢a podatke, informacije in ideje. Algoritmi, ki jih uporabljajo za
razvr§¢anje, so ene izmed najbolj varovanih skrivnosti na svetu. To predstavi iskalnike v
povsem drugi luci, saj dobivajo vlogo trgov in posegajo na podro¢je medijev. Glede na
to, da imajo iskalniki zelo velik doseg, domnevam, da so postali mnenjski voditelji
sodobnega sveta. Informacije, podjetja in izdelki, ki jih danes ni mo¢ najti na internetu,
imajo inferiorno vlogo, skoraj tako kot se dogodki ne bi zgodili ali podjetja ne bi
obstajala. Poglejmo si podrobneje, kaj so iskalniki, kako delujejo in kakSen je njihov

vpliv na marketing.

4.4 Spletni iskalniki

Spletni iskalnik je zelo posploSen izraz, ki poimenuje razlicne vrste orodij za iskanje
informacij na spletu (Hochsotter in Koch 2008, 2). Spletni iskalniki Google, MSN ali
Yahoo imajo lasten seznam ali bolje receno bazo podatkov, ki se samodejno izdeluje s
pomocjo spletnih pajkov. Poleg splo$nih spletnih iskalnikov obstajajo tudi druge vrste
iskalnikov, kot so nakupna orodja ali direktoriji, ki uporabnikom pomagajo pri iskanju

informacij.

4.4.1 Razvoj iskalnikov in osnovni pojmi

Zaradi izjemne rasti koli¢ine podatkov, ki so bili prisotni na medmreZzju, se je pojavila
potreba po organizaciji teh podatkov. Zaradi potreb novega trga, so se pojavili spletni
iskalniki (ang. web search engines), ki omogocajo vedno boljse iskanje informacij po
vedno vegji bazi podatkov. Prvi iskalniki na spletu so se pojavili leta 1993, danes v

svetovnem merilu dominira iskalnik Google, pri nas uporabljamo Se Najdi.si.

Ceprav so mnogi ljudje prepri¢ani, da so iskalniki le orodja za iskanje informacij, je to
prepriCanje zmotno. V tem poglavju bom dokazal, da iskalniki postajajo vsevedna,

vseprisotna mrezna tvorba, ki spreminja nacine, na katere zivimo, delamo, kupujemo in

'3 Najstarejsi spletni iskalnik je Aliweb iz leta 1993, sama tehnologija iskanja pa je bistveno starejsa (Wall

2004).
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trzimo izdelke in storitve. Tako se morajo marketinske aktivnosti zaceti veliko prej,
preden potrosnik vstopi v trgovino. Najprej pa si poglejmo nekaj osnovnih pojmov; v

izogib zmoti zaradi podobnosti izrazov v oklepaju navajam Se angleski izvirnik.

Iskalna poizvedba (search query) je izvirni niz znakov, ki ga uporabnik vnese v iskalnik
in s tem zacne proces spletnega iskanja. Operatorji predstavljajo ukaze (npr. AND, OR),
ki jih lahko iskalci uporabijo pri natan¢nejSem iskanju. Iskalni izraz (search term) je ena
izmed besed v iskalni poizvedbi, ki je lo¢ena od drugih besed s presledkom ali
operatorjem. Ce so besede v iskalni poizvedbi v narekovajih, gre za frazo (phrase). Vsa
iskanja, povezana z doloc¢eno besedo, ki jih uporabnik uporabi v dolo¢enem Casovnem

obdobju, se imenujejo iskalna seja (search session) (Hochstotter in Koch 2008, 3).

4.4.2 Trije najvecji: Google, Yahoo in MSN

Iskalnike lahko ovrednotimo po njihovem trznem delezu, ki predstavlja Stevilo iskanj, ki

jih uporabniki opravijo pri enem iskalniku v primerjavi z ostalimi iskalniki na trgu.

Podatki za mesec avgust 2008 na globalni ravni so naslednji:
1. 79 % trzni deleZ predstavlja iskalnik Google,
2. 11.58 % trzni delez Yahoo,
3. 3,46 % trzni delez MSN.

Slika 4.3: TrZzni deleZi posameznih iskalnikov na globalni ravni.

Total Market Share

B 79.03% - Google - Glokbal
o 11.58% - Yahoo - Global
B 2.46% - MSM - Glabsl
227% - AL - Global
0 1 54% - Microsoft Live Search
B 113% - Ask - Global
B 0.15% - Cther

Vir: Hitslink (2008).
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Sledijo AOL z 2,27 % trznim delezem, Live Search z 1,54 %, Ask z 1,13 %, 0,15 % pa

predstavljajo ostali iskalniki. Glede na to, da graf prikazuje podatek le za doloCen

trenutek (avgust 2008), je koristna informacija, da trzni delez Googla Se vedno raste,

medtem ko ostali iskalniki izgubljajo trzne deleze.

4.4.3 Elementi spletnega iskalnika

Glede na to, da ima Google najvecji trzni delez med iskalniki ter da ostali iskalniki

delujejo podobno, bom pod drobnogled vzel iskalnik Google, za ostale bom sklepal, da

velja podobno.

Slika 4.4: Sekcije iskalnika Google.

Advancsd Search Preferences Language Tools Search Tips

GO 081 [poal covers |[_Google Search |

s 1-10 of about 1,840,000 Search took 0.24 seconds

Discount Pool Covers Sponsore

ww. BackyardCityPools.com Curilum Safety Covers Winter, Solar Blankets & More

Category ing = H \“Ii > ing P > I H

Product Search:  Above Ground Winter Pool Covers 15 Yr. Warranty - $55.99 - In The Swim Shanssrei i
Round Pool Covers - $85.00 - 1 Above Ground Pools >ponsared Links
Round Pool Covers - $65.00 - 1 Swirmming Pools and Supplies Pools. com
Try Froogle: Search for pool covers and other products Save on all your swimming pesl

supplies, equipment, accessories
0Ol OVers.com - AUlomatc POol COVErs ensure SWIrnming sarety. podleom

... Visit our online gallery to view our selection of automatic cover options including

winter pool covers, safety covers, solar pool covers and mesh pool covers. ... -

Description: manufactures the most extensive line of automatic, semi automatic and manual pool covers. Pool Heating Solar

Category: Shopping = Home and Garden > Swimming Pools -u|_| Spas > Covers Solar peel heating peol heating Diy

kits pool covers solar blankets
wnw freeheat. com. au
Inferest

www.poolcovers.com/ - Bk - Cached - Similar pages

Aguamatic Cover Systems - Swimming Pool Safety Cover Systems
... pool safety covers. Pool covers increase the safety of swimming pools

by reducing the risk of pool accidents. Swimming pool covers ...

Description. Swimming Pool Automatic Cover Manufacturers. Site includes 20 video clips working on various Find Brand Name Bargains at eBay

installations wvw.ebay.ca
Category: Shopping > Home and Garden > Swirmming Pools and Spas > Covers Interast: me—

wwew. aquamaticcovers.com/ - Bk - Cached - Similar pages

Pool Covers
Buy Outdoor Equipment for Less

. B s

Spletni iskalnik Google ima 5 sekcij:

Vir: Hotchkiss (2004, 11).

1. sponzorirane povezave na vrhu — to so najvisje uvrs¢eni Adwords oglasi, ki

pojavijo nad organskimi rezultati;

| >

S€

2. sponzorirane povezave ob strani — to so Adwords oglasi, ki se pojavijo na desni

strani;
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3. opcijske informacije — te sestavljajo vsebine, ki niso vedno na voljo. Na tem
podro&ju se najpogosteje pojavijo novice in zadetki Google Product Search,' ki
se pojavijo direktno nad organskimi rezultati ali pod njimi;

4. organski rezultati nad robom — to so rezultati, ki so vidni, brez da se uporabnik
z misko premakne nizje. Od locljivosti zaslona uporabnika je odvisno, koliko
organskih rezultatov nad robom se bo prikazalo;

5. organski rezultati pod robom — ti rezultati niso vidni, ker so pod robom strani —

uporabnik “poskrola” nize, da jih vidi.

Za lazje razumevanje spletnega trga predpostavimo, da je Google edini iskalnik in da
zgornja slika predstavlja spletni trg. Kot vidimo, imajo uporabniki na voljo veliko izbiro
— kliknejo lahko tako na organske rezultate kot tudi na sponzorirane, premaknejo se lahko
na naslednjo iskalno stran itd. Mnoga podjetja in trzniki se spraSujejo, katera mesta v
iskalnikih so najboljsa in kako se ¢im visje uvrstiti. Poglejmo si podrobneje, kako se

obnasajo uporabniki spletnih iskalnikov.

Hotchkiss (2004) ugotavlja, da kar 80 odstotkov vseh opazovanih uporabnikov preskoci
sponzorirane povezave (glej oznaki 1 in 2 na sliki 4.4) in se osredotoCi na organske
rezultate (ista slika, oznaki 4 in 5). Ko enkrat kliknejo na organske rezultate, se v vecini

primerov ne vrnejo na sponzorirane povezave.

Najboljsa pozicija na splo$no so organski rezultati nad robom, saj so skoraj vsi opazovani
uporabniki kliknili na rezultate $t. 1, 2 ali 3. Organske rezultate pod robom klikne manj
ljudi (58,3 odstotkov), Se manj, 20 odstotkov vseh uporabnikov, pa si ogleda rezultate na

2. strani zadetkov.

Sponzorirane povezave na vrhu so bistveno bolj opazene kot tiste ob strani, saj imajo kar

40 odstotkov boljsi CTR."

'* Google Product Search je primerjalno orodje, ki is¢e najnizje cene izdelkov. V preteklosti je bilo znano

pod imenom Froogle (Wikipedia 2008¢).
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V tradicionalnem okolju se mo¢ podjetij meri v trznem delezu, v iskalnikih pa je mo¢ oz.

uspesnost izrazena v uvrstitvi v organskih rezultatih in v sponzoriranih povezavah.

Ce sprejmemo premiso, da trg v spletnem okolju predstavljajo iskalniki, potem velja
naslednje: ¢im vi§ja, kot je pozicija spletne strani podjetja v organskih zadetkih
iskalnikov, tem vecje bo Stevilo obiskovalcev spletne strani in vecji bo delez pozornosti
iskalcev za iskano klju¢no besedo. Enako velja tudi za sponzorirane povezave: visja kot
je pozicija oglasa, vecje je Stevilo klikov in obiskovalcev spletne strani.

Poglejmo si, kaksna je razlika med organskimi in sponzoriranimi povezavami in kako jih

dosedl.

4.4.4 Organski vs. sponzorirani zadetki

Organski rezultati predstavljajo urednis$ki del iskalnika, torej nepristranske rezultate
iskanja, ki niso placani. Iskalniki za razvrS€anje spletnih strani uporabljajo posebne
algoritme, ki so sestavljeni iz velike koli¢ine spremenljivk. Nekatere izmed teh
spremenljivk so: starost spletne strani, tehnicna pravilnost izdelave spletne strani,
priljubljenost spletne strani med uporabniki, $tevilo zunanjih povezav'® do strani idr.
Eden izmed indikatorjev teh spremenljivk v Googlovem iskalniku je t. i. PageRank,'” ki
sluzi kot orientacija za razvrS€anje strani. Organskim rezultatom uporabniki namenijo
vecino pozornosti, zato so izjemno pomemben element spletnega okolja.

Medtem ko organskih rezultatov ni moc¢ kupiti, pa so sponzorirani zadetki placani.
Ceprav velja nacelo, da tisti, ki plada najve, dobi najbolj$o oglasno pozicijo in najved
pozornosti obiskovalcev, pa je za visoko uvrstitev pri podjetju Google potrebno zadostiti

tudi nekaterim drugim kriterijem. Kljub temu da sponzorirane povezave ustvarijo manj

"% Click Through Rate je na¢in merjenja spletne oglasevalske kampanje in pomeni $tevilo klikov deljeno s
Stevilom ogledov. CTR je izrazen v odstotkih (Wikipedia 2008d).

'® Zunanja povezava ali anglesko Inbound link je povezava drugih relevantnih strani, ki kaZejo na naso
spletno stran (Wikipedia 2008e).

'7 PageRank je algoritem in indikator uspe$nosti spletne strani v primerjavi z ostalimi stranmi (Google

2008c).
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klikov kot organske, pa niso zanemarljive, saj predstavljajo glavni vir dohodka spletnih

iskalnikov.

4.4.5 Tipi iskalcev

Hotchkiss (2004, 26) je identificiral 4 tipe iskalcev, ki uporabljajo razlicne iskalne

vzorce. Poimenoval jih je skenirajoci klikerji, 2-stopenjski skenerji, preudarni iskalci in

1, 2, 3 iskalci.

Slika 4.5: Primerjava tipov iskalcev.

Skenirajoci 2-stopenjski Preudarni 1, 2, 3 iskalci
klikerji skenerji iskalci
Demografske
lastnosti
% 12,5 % 25% 41,6 % 20,8 %
Povpreéna starost 25,6 let 42 let 35,6 let 29,5 let
Spol moski moski 40 % zenske, 20 % moski,
60 % moski 80 % zensk

Izkusenost glede

Pogosti obiskovalci

Se kar izkuSeni

Mesano znanje

Manj izkuseni

iskalnikov
Spletni nakupi Ni problema Mesani obcutki Niso navduseni Niso navduseni
Povp. ¢as pred klikom 8,5 sekund 13,6 sekund 39,7 sekund 19,9 sekund
Iskalni vzorci
Prvi vtis Hitro pregleda prve 3 | Pogleda prve 4, ¢e | Pregleda celotno | Pregleduje  zadetke
ali 4 povezave. ni¢ ne izstopa, gre | prvo stran. po vrstnem redu
naprej. enega za drugim.
Organski vs. sponzorirani | Vecina organske, ¢e | Najprej organske, | Izogibajo se | Preskocijo
i8¢ejo izdelek tudi | nato sponzorirane. | sponzoriranim. sponzorirane in
sponzorirane. kliknejo 1. organski.
Obisk zadetka Zelo hitro se odlo¢i, | Pregleda ved | Zadrzi se mnajve¢ | Ce ni zadovoljen s 1.
ce je zadetek | strani, nato se Sele | Casa od vseh. gre naprej in tako
relevanten. odloci. dalje.
Druga stran zadetkov Nikoli Redko Ja Redko

Vir: Hotchkiss (2004, 26-28).
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Prikaz teh tipov iskalcev potrdi tezo Winda in drugih (2002, 35), ki trdijo, da Kentavri
niso med seboj enaki, temvec¢ da je vsak potroSnik unikatna meSanica med tradicionalno

in kiber komponento potrosnika. To se odraza tudi pri iskalcih.

Skenirajoci klikerji so v povprecju najmlajsi od vseh tipov iskalcev in so najbolj izkuSeni
uporabniki spletnih iskalnikov. Delujejo hitro in Zelijo informacije pridobiti takoj, nimajo
tezav z nakupi preko spleta.

2-stopenjski skenerji so najstarejSi od vseh tipov iskalcev in delujejo v dveh fazah:
najprej preletijo rezultate in poklikajo najbolj privlacne, nato rezultate pregledajo
ponovno, tokrat bolj podrobno. Delujejo relativno hitro.

Preudarni iskalci namenijo veliko Casa iskanju in pregledajo celotno stran zadetkov,
vcasih celo drugo stran. Nad online nakupi niso navduseni, Se vedno pa spletu namenijo
veliko pozornosti.

1, 2, 3 iskalci je izrazito zensko zastopan tip iskalcev, ki so manj izkuSeni, niso navduseni
nad spletnimi nakupi in nimajo veliko izkuSenj z iskalniki. Njihova posebnost je, da

rezultate obiskujejo po vrstnem redu.

Na podlagi tipov iskanj lahko trdim, da se dolocene lastnosti oseb iz fizi¢nega okolja

manifestirajo tudi v spletnem okolju, vendar je tezko oceniti katere in v kakSni meri.

4.4.6 Proces menjave z iskalnikom

Iskalniki na prvi pogled delujejo stati¢no in z vidika interaktivnosti enosmerno. Kaj pa ¢e

iskalnike skusamo razumeti kot partnerje pri procesu menjave? Poglejmo.

Ko oseba vnese iskalno poizvedbo v iskalnik, se v trenutku sekunde pokazejo rezultati
iskanja, urejeni po nacelu relevantnosti. Oseba, ki iS¢e informacije, je v tem trenutku
porabnik oz. povprasevalec po dolo¢enih informacijah. Ponudbo pa predstavljajo spletne
strani, ki se pojavijo v rezultatih iskanja. Iskalnik je neke vrste posrednik ali vmesnik
med obema, vendar je zaradi internalizacije procesa iskanja postal samoumeven in
neopazen del trga. Se ve&, mnogi uporabniki ga sploh ne razumejo kot trg, Geprav gre v

bistvu za trg z informacijami. Kar je za nas Se posebej zanimivo — iskalniki na nevsiljiv
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nac¢in uporabnikom iskanja servirajo tudi oglase, ki so prilagojeni temu, kar uporabnik
iS¢e. To je izjemen kakovostni preskok v oglasevanju in marketingu, saj oba udelezenca v
procesu menjave pridobita. Porabnik, v nasem primeru iskalec, ima dostop do relevantnih
oglasov. Ponudnik ali oglasevalec pa dobi dostop do visoko zainteresiranih strank in
ucinkovitega placilnega sistema, saj placa le za tiste obiskovalce, ki so kliknili na njegov
oglas. Tukaj pa je Se nekdo, ki je pridobil — iskalnik. Je pridobitna organizacija, ki
vecCinoma realizira dobicek s prodajo oglasnega prostora. S tem ko uporabniki preko
iskalnikov i8¢ejo/brskajo po spletu, pa poleg realizacije dobicka od klikov na oglase dobi

tudi osebne informacije o uporabnikih, njihovih nacinih iskanja, Zivljenjskih slogih itd.

Pogojem menjave je zadosceno, kadar gre za vzajemni proces med dvema udelezencema,
pri katerem ponudnik in porabnik zamenjata menjalne vrednosti in imata pri tem oba
koristi. Pri tem se svobodno odlocata o sprejemu ali zavrnitvi ponudbe in verjameta, da je

z nasprotno stranjo primerno in zaZeleno skleniti menjavo (Kotler v Janc¢i¢ 1999, 39).

Uporabnik dobi dostop do informacij, bodisi gre za komercialno ali nekomercialno
iskanje, iskalnik pa dobi osebne informacije o uporabnikih ter njihovo pozornost, ki jo
tako ali drugace trzi svojim narocnikom. Predstavljam aplikacijo tega modela (na model)

odnosov med iskalnikom, podjetji in uporabniki.

Slika 4.6: Model odnosov med iskalniki, podjetji in uporabniki.

UPORAENIK ISKALNIK PODJETIE

informacije ’ * potro&niki ff*““[ gy
- ﬁ- | : ]
A’gn . T o

osebni podatki platile

Kot vidimo na sliki 4.6, obstaja med temi tremi subjekti nek vzajemen odnos, pri katerem

vsi pridobijo. Ceprav na prvi pogled zgleda, kot da je uporabnik dobil informacije
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zastonj, pa v resnici temu ni tako. Po Bagozziju (1975, 33) gre za kompleksno menjavo,
ki jo definira kot vzajemen odnos med tremi strankami. Pri tem je vsaka stranka
vklju€ena v vsaj eno direktno menjavo, celoten sistem pa je organiziran z medsebojno
povezanimi enotami. V tem modelu lahko dodajamo poljubno Stevilo uporabnikov in

podjetij.

4.4.7 Vloga iskalnikov pri nakupnem procesu

Postavil sem si vpraSanje, kak$na je vloga iskalnikov v nakupnem procesu. Hotchkiss
(2004, 8) ugotavlja, da je uporaba iskalnikov majhna v fazi zavedanja (samo 8,7 % v tej
fazi uporabi iskalnike), skokovito pa naraste v fazi raziskovanja. Kar 68,3 % opazovanih
ljudi je uporabilo iskalnike za raziskovanje lastnosti izdelka. Uporaba iskalnikov pade
takrat, ko se uporabnik bliza nakupni odlocitvi. V fazi odlo¢anja si z iskalniki pomaga
42,6 % ljudi, samo 28,2 % pa si pri samem nakupu pomaga z iskalniki.

To so torej potrosniki, o katerih govorijo Wind in drugi (2002, 10), ki preklapljajo med
starim in novim svetom, ne samo pri razli¢nih tipih nakupov, temve¢ tudi med samim

nakupnim ciklom.

Ce rezultate raziskave apliciramo na izmisSljenemu prakti¢nemu primeru, bi nakupni cikel

izgledal takole:

1. potro$nik zazna potrebo in Zeljo po novem izdelku. Zelo verjetno so na ta proces
vplivale referen¢ne skupine, mnenjski voditelji ali mnozi¢ni mediji — skratka to
niso bili iskalniki;

2. preko spletnega iskalnika za¢ne zbirati podatke o konkretnih blagovnih znamkah
in modelih;

3. ko zbere dovolj informacij, se odpravi v fizi¢no trgovino. Tako je spletni izku$nji
dodal Se fizicno. Nakupno odlocitev verjetno sprejme brez pomoci iskalnikov;

4. nakup opravi v fizicnem svetu.

Iz tega lahko sklepamo, da je vloga iskalnikov pri nakupnem procesu zelo velika, Se

posebej v fazi raziskovanja informacij, saj je to ¢asovno najbolj potraten del nakupnega
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procesa. Sklepam, da tista podjetja, ki nimajo ustrezne spletne prisotnosti, ze takoj v
zacetni fazi sodobnega nakupnega cikla niso konkurenc¢na in zapravljajo moznosti za

uspeh.

Hotchkiss (2004, 9) je priSel tudi do nekaterih zanimivih ugotovitev glede vloge cene pri
procesu in nacinu iskanja. Pri velikih vrednostih se ¢as raziskovanja bistveno poveca in
pogosto vkljuuje veé iskalnih sej'® z veliko popravki kljuéne besede. Vegja, kot je
vrednost nakupa, vecja je verjetnost, da se bo nakup zgodil v fizicnem svetu. Obratno
velja za manjSe vrednosti: navadno zadostuje ena iskalna seja, verjetnost, da bo nakup

opravljen preko spleta, pa je pri manjsih vrednostih vecja.

4.4.8 Proces iskanja

Proces iskanja si mnogi trzniki predstavljajo kot tradicionalni marketing, ki pa se zaradi
nerazumevanja spleta prenasa tudi na to okolje. Kot ugotavlja Hotchkiss (2004, 18), si
trzniki iskalni proces predstavljajo v linearni obliki, v kateri pregledu rezultatov iskanja

sledi tudi obisk strani in nato konverzija.

Slika 4.7: Linearni iskalni proces.

iskanje # rezultati q q konverzija

Vir: Hotchkiss (2004, 18).

Vseeno pa Hotchkiss (2004, 19) ugotavlja, da to ne drzi, saj je tipicni iskalni proces bolj

kompleksen in predvsem nelinearen.

' Iskalno sejo lahko definiramo kot dejavnost med dvema vpisoma kljuéne besede v spletnem iskalniku.
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Slika 4.8: Nelinearni iskalni proces.
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Vir: Hotchkiss (2004, 19).
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Hotchkiss (2004, 19) ugotavlja, da je tipi¢en iskalni proces zelo kompleksen in obsega
povprecno od 5 do 6 klju¢nih besed in od 15 do 20 razli¢nih spletnih strani. Pogosto se
zgodi, da vsebina neke spletne strani usmeri iskalca popolnoma v drugo smer, zato je
rezultat lahko precej drugacen od pri¢akovanega. Pri tem se pogosto uporablja tipka
Nazaj v brskalniku, stran z rezultati iskanj'® (SERP), pa imajo funkcijo izhodisca, na
katero se iskalec vraca.

Na podlagi tega lahko ugotovimo, da je iskanje nelinearen proces, med katerim se iskalec
popolnoma nepredvidljivo giblje v razlicnih smereh. Marketinske aktivnosti v tem okolju
so izjemno zahtevne in jih niti sluajno ne moremo enoznacno prenasati iz fizicnega

sveta v spletno okolje.

Poglejmo si, kaj bi se zgodilo v primeru, ko bi Zeleli obnaSanje uporabnikov v spletnem

okolju prenesti v fizi¢ni svet (moc¢no karikirana situacija).

' Stran z rezultati iskanj, ang. SERP — Search Engine Results Page — je seznam zadetkov, ki jih spletni
iskalnik vrne pri iskanju kljuéne besede (Wikipedia, 2008f).
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Zeleni cilj: nakup avtomobila:

1. raziskovanje zmogljivosti in lastnosti: salon, testna voznja;

2. podrobnejSe raziskovanje motorja: obisk tovarne, kjer motor izdelujejo — na tem
obisku ugotovimo, da je motor sicer v redu, druge lastnosti pa nam niso vsec;

3. opustimo ogled tega avtomobila in se zapeljemo Se v tri tovarne, kjer imajo
avtomobile s primerljivimi motorji in izboljSanimi Zeljenimi lastnostmi;

4. najdemo salone v blizini, ki nam ponujajo testno vozno, kar tudi izkoristimo.
Zadnji preizkuSeni avtomobil nam je vSe¢, skoraj se ze odlo¢imo za nakup, vendar
med testom ob cesti opazimo avtomobilski salon z idealnim avtomobilom, kjer
nam ta mesec omogocajo Se poseben popust;

5. testni avto pustimo ob cesti in v petih minutah kupimo idealni avto drugega

ponudnika.

Morda malo pretirana situacija, s katero pa Zelim opozoriti na to, da je spletno okolje zelo

nepredvidljivo. Kako razumeti hibridnega potro$nika raziskujem v naslednjem poglavju.

Tipicen iskalni proces vsebuje refiniranje iskalne besede ali fraze. Hotchkiss (2004, 19)
ugotavlja, da ve¢ kot 70 odstotkov opazovanih iskanje zacne z generi¢no kljuc¢no
besedo,” ki jo nato oZijo oz. refinirajo. Poglejmo si odnos med generi¢nostjo kljucne
besede in Stevilom zadetkov. Kot vidimo na spodnjem primeru (slika 4.9), se iskanje
zacne s splosno besedo, v tem primeru »cruises«, ki vrne veliko Stevilo zadetkov, vendar
je verjetnost konverzije®' zelo majhna. Ko se iskanje nadaljuje, postajajo kljuéne besede
vedno bolj specifi¢ne, prav tako se povecuje verjetnost konverzije. Izjemno pomembna
ugotovitev za obratni marketing je naslednja: smer, v katero se odvija iskalni proces, je v
veliki meri odvisna od prve faze, kjer iskalec iS¢e z generi¢nimi kljucnimi besedami — v
tej fazi namrec¢ iskalec dobi ideje za nadaljnje iskanje, ki je bolj specificno in v katerem

se zgodi konverzija.

0 Kljuéna beseda, ang. Keyword, je niz znakov, ki jih iskalci vpisejo v iskalnik (Wikipedia 2008g).

*! Konverzija pomeni pretvorbo iz obiskovalca v kupca (Wikipedia 2008h).
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Slika 4.9: Refiniranje iskalne besede in verjetnost konverzije.

verjetnost konverzije* Stevilo iskanj (Overture)

Cruise

prakticno ni¢na | 1.3 milijona iskanj

Caribbean Cruise

Branding

Jj’ Panama Canal Cruise
konverzija  verjetna (10 %) 6200 iskanj

Princess Panama Cruise

*glede na odziv udelezencev

Vir: Hotchkiss (2004, 20).

Ugotavljam, da je vloga iskalnikov vecplastna, saj so iskalniki:

1. izjemno pomemben vir informacij,

2. trg, ki ima posreden vpliv na nakupne odlocitve potrosnikov,
3. oglasevalski medij,
4

partner v vecstranskem procesu menjave med potro$nikom in oglasevalci.

Glede na to, da ve¢ kot 80 odstotkov obiskovalcev spletnih strani dolo¢eno stran najde
preko iskalnikov (Green 2003, 195), lahko trdimo, da iskalniki tvorijo velik del spletnega
trga.

Razvoj tehnologije in interneta je potroSnikom prinesel ogromno mo¢, hkrati pa je
ustvaril tudi izjemne koli¢ine podatkov o spletnih straneh, ki jih lahko merimo in
analiziramo. Poglejmo, kaj in kako lahko merimo v spletnem okolju ter kako nam to

pomaga pri oblikovanju spletne marketinske strategije.

4.5 Spletna analitika

Dolgo ¢asa je bila spletna analitika namenjena sami sebi, danes pa postaja znanje spletne

analitike eno izmed najbolj iskanih del na svetu. Razlogov za to je ve¢:
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1. spletne strani se spreminjajo iz “predstavitve podjetja” v virtualno trzno okolje, s
pomocjo katerega podjetje deluje;

2. spletna analitika ima velike prednosti pred klasi¢nimi trznimi raziskavami (nizko
ceno zbiranja podatkov, ni vpliva na subjekt, ni vzorca), kjer je analizirana
celotna populacija spletne strani itd.;

3. zaradi izjemno velike koli¢ine podatkov analiza in interpretacija podatkov

zahtevata visoko stopnjo zelo specifi¢ne izobrazbe.

Spletna analitika tako ponuja izjemno priloznost za tista podjetja, ki jo znajo izkoristiti.
Ce smo v prej$njem poglavju govorili o izjemnih orodjih, ki so jih potrosniki pridobili z
razvojem nove tehnologije, potem je izjemno orodje za trznike prav gotovo spletna

analitika.

4.5.1 Osnove spletne analitike

Spletna analitika se je prvi¢ pojavila v zacetku 90. let, prvo standardizirano definicijo pa
je predlagala Zveza za spletno analitiko™ leta 2006: »Spletna analitika je objektivno
sledenje, zbiranje, merjenje, poroCanje in analiza kvantitativnih spletnih podatkov z

namenom optimizacije spletnih strani in marketinskih iniciativ« (Kaushik 2007, 2).

Spletna analitika je torej Se zelo mlada, vendar zelo pomembna disciplina, saj z
gravitacijo fizicnega sveta v virtualni svet pridobiva svoj pomen.

Medtem ko vecina ljudi pozna samo kvantitativno spletno analitiko, Kaushik (2007, 18)
zagovarja kombiniranje kvantitativne in kvalitativne spletne analitike. Kvantitativna
spletna analitika je pogosto nezadostna, saj nam veliko pove o tem, kaj so obiskovalci
naredili na spletni strani, ne pa tudi tega, zakaj so to naredili. Tu nastopi kvalitativna
spletna analitika, ki je primerno dopolnilo in omogoca boljSe razumevanje obiskovalcev

spletnih strani.

*? Zveza za spletno analitiko ali Web Analytics Association je organizacija, ki se ukvarja s standardi spletne

analitike.
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Poleg spletnih strani lahko v spletnem okolju merimo tudi interakcijo preko elektronske
poste, oglaSevalske kampanje in interno iskanje, vse te podatke pa z ustreznim znanjem
med seboj tudi povezujemo. Pri tem so bistvena zmogljiva orodja.

Se nekaj let nazaj so bile programske resitve za spletno analitiko precej drage, danes pa
podjetje Google ponuja brezplacno analitiko za vse, ki so svoje podatke pripravljeni deliti
z njimi. Njihova programska reSitev je ena izmed najboljSih na svetu. Poglejmo si

osnovne funkcije in moznosti, ki jih omogoca.

4.5.2 Google Analytics

Google Analytics je brezplacno orodje za spletno analitiko, ki deluje izkljucno preko
interneta. Trzniki ne potrebujemo nobene programske opreme ali zahtevnega racunalnika,

dovolj je le dostop do interneta in spletni brskalnik.

Slika 4.10: Google Analytics — prikaz elementov na osnovni strani.
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Vir: Google (2008f).
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Na sliki 4.10 je prikazano osnovno okno, ki se pokaze ob vstopu v Google Analytics. To
je zbir najpomembne;jsih podatkov:
1. izbor casovnega obdobja prikaza podatkov — izberemo lahko poljuben Casovni
interval v preteklosti, lahko ga celo primerjamo z drugim intervalom;
2. graf, ki prikazuje Stevilo obiskov glede na cas;
3. uporaba strani prikazuje Stevilo obiskov, stevilo ogledov, stevilo ogledanih strani
na obiskovalca, stopnjo odboja in odstotek novih obiskovalcev;
4. Stevilo obiskovalcev,
5. prikaz obiskov glede na geografsko lokacijo,
6. prikaz izvorov obiska — tipicne kategorije so spletni iskalniki, druge spletne strani,
direkten vpis strani;
7. prikaz najbolj obiskane vsebine — prikaze najbolj obiskane strani spletnega mesta

v izbranem ¢asovnem obdobju.

Vsaka izmed podro€ij ima moZznost podrobnega prikaza podatkov, ki je lahko zelo
kompleksno, saj Google Analytics omogofa multivariatno analizo podatkov in
segmentacijo z vsemi razpolozljivimi spremenljivkami. To je za klasi¢no druzboslovno

raziskovanje nekaj nepredstavljivega in izjemen napredek k razumevanju potrosnikov.

Glavna prednost tega orodja je gotovo moznost zelo natancnega spremljanja
obiskovalcev in njihovega obnaSanja na spletni strani. Za vsako stran ali izdelek na
spletni strani namre¢ lahko ugotovimo, kakSna je njena ucinkovitost oz. prispevek k
zadovoljstvu uporabnika ali nakupu. Google analytics omogoca prikaz Casa, ki ga
posamezen obiskovalec porabi pri obisku spletne strani, Stevilo strani, ki jih je obiskal,
mesto, kjer je vstopil in izstopil na spletno stran in celo katere povezave na strani je
kliknil. V primeru, da se ponovno vrne na spletno stran, bo to sistem zaznal, te podatke
pa tudi pravilno zabelezil. V praksi to pomeni, da lahko trzniki na podlagi teh podatkov
zelo hitro prilagodijo spletno stran obiskovalcem tako, da bo bolje opravila svojo nalogo

na spletu. V fizicnem svetu je takSen postopek dolgotrajen in tezko izvedljiv.
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Ena izmed lastnosti tega orodja je zelo ucinkovito segmentiranje, saj lahko na primer
izberemo skupino obiskovalcev iz Ljubljane, Ptuja in Kopra v dolo¢enem casovnem
intervalu. Omenjeni so na spletno stran prisli preko iskalnikov in imajo operacijski sistem
Windows XP ter brskalnik Internet Explorer. Na takSen nacin lahko zelo enostavno
sledimo oglaSevalskim kampanjam, promocijam izdelkov na doloCenih geografskih
lokacijah ter drugim marketinskim aktivnostim, ki se dogajajo tako v fizicnem kot tudi

spletnem okolju.

Pomemben del podatkov predstavljajo klju¢ne besede, preko katerih obiskovalci najdejo
spletno stran. Trzniki lahko sicer samo ugibamo, preko katerih klju¢nih besed obiskovalci
pridejo na spletno stran. Google analytics ponuja natancne podatke o klju¢nih besedah.
Kot bomo videli v nadaljevanju, so klju¢ne besede eden izmed najpomembnejSih

elementov v marketingu v spletnem okolju.

Google analytics ni le zbirka statisticnih podatkov, temve¢ mo¢no marketinsko orodje, ki
omogoca »benchmarking« parametrov spletne strani s primerljivimi spletnimi stranmi v
industriji, nastavitev ciljev spletne strani, ki jih lahko merimo ter popolno integracijo z
oglasevalskim sistemom Google Adwords.

Druzboslovno raziskovanje je torej podobno kot Kentaver pridobilo eksplozivne noge, na
katerih teCemo trzniki. Vseeno pa ostajamo ljudje s svojimi ¢loveskimi motivi in presojo,
s katero osmislimo ugotovitve, ki nam jih ponuja nova tehnologija. V nadaljevanju si
poglejmo, zakaj je toliko govora o klju¢nih besedah in ali so res tako pomembne, kot

pravijo.

4.6 Boj za kljucne besede (keywords)

V tradicionalnem okolju so merila za uspeh podjetij trzni delezi, prodaja in dobicek. V
spletnem okolju pa je boj za trzne deleze in pozornost potencialnih strank zamenjal boj za
klju¢ne besede. Mnoga podjetja se zavedajo pomena visoke uvrstitve v iskalnikih in tako,
kot smo videli v prejSnjem poglavju, tudi raziskave kazejo, da vecina uporabnikov

pogleda le prvo stran rezultatov (Hotchkiss 2004, 14).
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Na prvi strani vsake iskalne poizvedbe je praviloma 10 relevantnih rezultatov, tako za
vsako klju¢no besedo podjetje tekmuje Se z najmanj 10 spletnimi stranmi. Vecina

spletnih strani pa se nahaja nizje.

4.6.1 Fizicne posledice virtualnih kljuénih besed

Da bi razumeli potencial, ki ga imajo nekatere klju¢ne besede, si poglejmo primer klju¢ne
besede mortgage (hipoteka) in loans (krediti). Statistika preteklih iskanj kaze, da besedo
mortgage i§¢e v povprecju 83 milijonov ljudi mesecno, besedo loans pa 30 milijonov

ljudi mesecno.

Slika 4.11: Ocena mese¢nega iskanja mortgage in loans v Google Adwords.

Approx
Estimated Estimated Advertiser Search ¥ Approx Avy Highest
Ad Position Avy. CPC Competiti Vol Search Search Yolume Trends Volume
Keywords B B B August 2 Volume 2 (May 2007 - Apr 2008) = Occurred In
Keywords related to termis) entered - sort by relevance (2
mortgage 1-3 $15.37 [ 101,000,000 83,100,000 e e Jun
loans 1-3 $11.31 [ 30,400,000 30,400,000 e Jun

Vir: Google (2008g).

Hotchkiss (2004, 15) ugotavlja, da vecina iskalcev klikne eno izmed prvih treh organskih
rezultatov v iskalnikih, kar lahko pomeni milijon obiskovalcev spletne strani dnevno.
Spletna stran z milijon obiskovalci dnevno pa lahko ze pri zelo nizki konverziji, na

primer 1 ali 2 odstotka, realizira priblizno 20.000 prodanih izdelkov.

Slika 4.12: Ocena dnevnega oglaSevalskega proracuna za loans in mortgage.

Maximum CPC: 50 Daily budget:

Search Estimated Avq. Estimated Ad Estimated Clicks / Estimated Cost /

Keywords Volume CPC Positions Day Day

loans .92 - 8385 1-3 23264 - 23272 €161,040 - €205 930

maortgage €962 - €12.11 1-3 21775 - 27 224 €209,3590 - €329 640

?E&’fh LGLoL3 €8.59 - €10.87 1-3 45,039 - 50496 €370,430 - €535,560
« Revise setings

Vir: Google (2008h).

Poglejmo Se sponzorirane povezave. Po podatkih Hotchkissa (2004, 13) sponzorirane

povezave klikne cca. 20 % iskalcev. Ce bi Zeleli zakupiti sponzorirane povezave med

67



prvim in tretjim mestom na iskalniku Google, bi za kljucni besedi loans in mortgage
odsteli med 370.000 in 535.000 evrov dnevno.
Na podlagi teh podatkov lahko sklepamo, da je spletno okolje zelo realno in ima Se kako

realne posledice za fizi¢ni svet.

4.6.2 Uvrstitev med prvih 10 zadetkov

Kljuénih besed na iskalnikih ni mogoce zakupiti, saj iskalniki avtonomno doloc¢ajo
pravila uvrstitve zadetkov, pri ¢emer je vodilo zadovoljstvo uporabnikov — torej iskalcev
informacij (Google 2008a). Algoritem, ki ga iskalniki pri tem uporabljajo, pa je med

najbolj varovanimi poslovnimi skrivnostmi na svetu.

Google, ki je trenutno vodilni iskalnik na svetu, je najbolj uspeSen prav zaradi
kakovostnih organskih rezultatov, ki jih ponuja svojim uporabnikom. Osnovna vodila za
izdelovalce strani Google ponuja na svoji spletni strani. Navodila vkljucujejo tehni¢na in
kakovostna vodila, ki jith mora vsaka stran izpolnjevati. Najve¢ji poudarek je na
kakovosti informacij in izvirni vsebini. Vsakr$no izigravanje pravil ali prilagajanje strani
za vi§jo uvrstitev je ustrezno kaznovano. Zelo pomembno dejstvo pri uvrstitvi je tudi
Stevilo relevantnih povezav iz drugih spletnih strani. Vec kot je teh povezav in bolj kot so
kakovostne, vecjo tezo Google pripisuje doloceni strani in vi§je jo uvrsti v iskalnih

zadetkih.

Boj za klju¢ne besede ne poteka samo na trgu organskih rezultatov iskanj, temvec¢ tudi na
trgu placljivih storitev. Vecina iskalnikov ponuja oglasevalcem moznost, da zakupijo
klju¢no besedo o0z. da se poleg organskih rezultatov uporabnikom prikazejo tudi
sponzorirane povezave oz. oglasi po modelu cena na klik (CPC). Ce smo bolj natanéni,
oglasevalci v resnici ne morejo zakupiti kljucne besede, lahko pa ponudijo ve¢ denarja
kot konkurenca in si tako zagotovijo viSje mesto med sponzoriranimi povezavami.
Najbolj razsirjen sistem oglasevanja na klik je Google Adwords, ki je v letu 2007
predstavljal ve¢ino prihodkov podjetja Google, v visini 16,4 milijarde ameriSkih dolarjev

(Google 2008d).
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Cene za zakup kljucnih besed se oblikujejo na podlagi razli¢nih faktorjev: konkurence,
kakovosti oglasov in kakovosti spletne strani, ki se oglaSuje. Zaradi vse vecjega
povpraSevanja po zakupu klju¢nih besed se odvija pravi boj med povprasevalci, saj se
cene, ki navadno stanejo nekaj centov za 1 klik lahko dvignejo tudi do ve¢ deset evrov. V
primerjavi s klasicnim oglaSevanjem v tiskanih medijih, televiziji in radiu, kjer je cena
fiksna, pri zakupu klju¢nih besed oglasevalci postavijo omejitve. Zaradi izjemno velikega
trga lahko oglaSevalec za nekatere kljucne besede v prakti¢no nekaj urah doseze isto

koli¢ino ljudi, kot bi jo dosegel s televizijskem oglaSevanjem v vectedenski kampanji.

Pomembno vlogo pri uvrstitvi v iskalnikih imajo tudi domene. V nadaljevanju

predstavljam pomembne informacije o domenah za trznike.
4.7 Domene kot trzni prostor

4.7.1 Kaj je domena?

Domena je niz znakov, ki jih vpiSemo v brskalnik in nas pripelje do zelene spletne strani
(Wikipedia 20081). Domene oz. domenski sistem so izumili leta 1983 (Wikipedia 2008;),
.com domene so zaceli uporabljati leta 1985, komercialna raba domen pa se je zacela leta
1995 (Encyclopadia Britannica 2008). Danes (november 2008) je na svetu preko 100
milijonov®® generi¢nih domen. Domene so unikatne, kar pomeni, da ne moreta obstajati

dve popolnoma enaki domeni.

4.7.2 Kaksne vrste domen poznamo?

Domene v grobem delimo na generi¢ne domene in drzavne domene. Generi¢ne domene
lahko praviloma registrira kdorkoli brez omejitev, drzavne domene pa dodeljujejo drzave
po svojih pravilih. Najbolj popularne generi¢ne domene so: .com, .net, .org, .biz, .info,

drzavne pa .si, .de, .fr, .jp in ostale.

4.7.3 Prednosti registracije domene?

Iz marketinskega vidika je registracija pomembna zaradi naslednjih stvari:

* Statistika kaZe vsakoletno rast $tevila generi¢nih domen (Total Domains Trend Worldwide 2008).
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e varovanja blagovne znamke in znamke podjetja v spletnem prostoru,

e spletnega okolja za potrosnike, partnerje in druge deleznike,

e lastniStva personaliziranih spletnih naslovov za poslovanje (danes velik del
poslovnih transakcij poteka preko elektronske poste, ki ima vedno vecjo
kredibilnost),

e domen, ki imajo tudi vpliv na uvrstitev v iskalnikih.

4.7.4 Domene kot nepremi€nine

Nekatere domene imajo izjemno velik potencial. Ceprav registracija .com domen stane za
vse domene enako, so nekatere domene ve¢ vredne kot druge. Podobno kot nepremicnine
v eminentni soseski ali z dolgoletno zgodovino, imajo tudi domene nekatere elemente, na
podlagi katerih se oceni njihovo vrednost. Pri domenah je bistven njen pomen — torej
semanticna vrednost znakov za ljudi. Bolj kot je izraz domene pogost ali bolj kot je znan
ali ve¢jo vrednost, ki jo ima pri ljudeh, vecja je vrednost domene. Tako se je v preteklosti
prodalo kar nekaj domen z vrtoglavimi vrednostmi. Najdrazja prodana domena je
Sex.com,** z $12.,5 milijona dolarjev, sledi Porn.com, z $9,5 milijona, Diamond.com in
Business.com sta bili prodani vsaka po $7,5 milijona dolarjev. Ce pogledamo podrobneje,
so vse domene genericne domene — kar pomeni, da niso blagovne znamke in da milijoni
ljudi i8¢e s temi klju¢nimi besedami. To pomeni veliko Stevilo obiskov in potencial za
visoke dobicke. V Sloveniji tako visokih vrednosti domene ne bodo dosegle, se pa bodo v

prihodnosti domene zacele zagotovo prodajati podobno kot nepremicnine.

4.7.5 Posledice domen za fiziéno okolje in potrosnike

Z razvojem tehnologije in uveljavljanjem e-poslovanja se mnogi uporabniki interneta
navajajo na komuniciranje preko spleta. Danes velik del komuniciranja med posamezniki
in podjetji poteka preko elektronske poste, spletne strani in drugih elektronskih kanalov.
S tem ko =zaposleni uporabljajo elektronski naslov podjetja, kot je na primer

ime.priimek(@mercator.si, predstavljajo podjetje v spletnem okolju. Prav tako domena oz.

** Podatki so priblizni, saj gre za zasebno prodajo (Wikipedia 2008i).
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spletna stran kaze identiteto podjetja, zato ni vseeno, kaksna je domena, spletna stran in

uporabniska izkusnja.

Nekatera spletna podjetja imajo tako mo¢no povezavo med domeno in blagovno znamko,
da je domena pravzaprav prevzela vlogo blagovne znamke. Ko na primer govorimo o
najvecjem slovenskem iskalniku, o njem govorimo kot o Najdi.si, in ne podjetju Najdi.
Domenska koncnica .si je v tem primeru kar del imena. Podobno je s spletnimi stranmi
Yahoo, Google, Amazon, ki delujejo izklju¢no v spletnem okolju. Njihova domena je

pravzaprav blagovna znamka.
Kot vidimo, imajo domene pomembno vlogo na spletu, saj odlocajo, ali si jih bodo ljudje

zapomnili, ali ne, vplivajo na rezultate v iskalniku in nenazadnje prevzemajo funkcijo

digitalne nepremicnine v spletnem okolju.
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5 Sklep

Menim, da teza, ki sem jo postavil, torej, da ima potrosnik vecjo moc v novem okolju kot
kdajkoli prej, drzi. Nekoc¢ pasivni potrosniki danes sami sprozajo komunikacijske procese
s podjetji takrat, kadar to sami zelijo. Sami iS¢ejo informacije, ki so bile nekoc
posredovane in sami najdejo podjetja, s katerimi zelijo zaCeti proces menjave. Glavni
dejavnik za tako veliko mo¢ potrosnikov v procesu menjave je dostop do informacij, ki
jih lahko potro$niki dobijo od neodvisnih virov, in dejstvo, da lahko vsak, ki ima dostop
do interneta, izrazi svoje mnenje v spletnem okolju. Potrosniki se zdruzujejo v spletne
skupnosti, v katerih lahko dobijo informacije od dejanskih uporabnikov izdelkov v zelo
kratkem casu. Poleg tega imajo dostop do orodij za primerjanje cen in nakupno
odlocanje, ki prihranijo ¢as in denar. PotroSniki niso ve¢ pasivni sprejemniki ponudb,
temvecC sooblikujejo proces menjave in pogoje, pod katerimi se bo menjava izvrsila. V
tem pogledu so potrosniki postali bistveno bolj izobrazeni, povecala se jim je moznost
izbire in s tem tudi pogajalska mo¢ v procesu menjave. V nekaterih primerih je njihova

moc v procesu menjave celo vecja kot mo¢ ponudnikov.

Naslednja teza, ki pravi, da je internet spremenil nacine delovanja klasi¢nega marketinga,
prav tako drzi. Spremembe delovanja klasicnega marketinga so najbolj vidne v
spremembah modela 4P, ki ve¢ ne zajema vsega, kar marketing obsega v sodobnem
trznem okolju. Izdelek, ki je bil vcasih le v fizi¢ni obliki, je danes postal preplet izdelka
in storitve, ki skupaj tvorita uporabniSko izkusnjo. NekoC s strani proizvajalca
postavljena cena kot izklju¢no denarni element dobiva S§irSi pomen, ki ga lahko
razumemo kot strosek pridobitve prvega P-ja. Poleg tega je internet prinesel spremembo
cenovnih modelov, ki jih sedaj sooblikuje potrosnik. Neko¢ promocija, ki je pomenila
enosmerno sporocanje, se je na internetu preoblikovala v dvosmerno komuniciranje, pri
kateri ima potrosnik enak ali Se ve¢ji nadzor kot ponudnik. Neko¢ prostor kot
distribucijska pot je danes percepiran popolnoma drugace. Fizicne trgovine dobivajo
svoje alternativne trzne prostore v obliki spletnih strani, ki postajajo trzna okolja. V njih

so izdelki na voljo takoj, zato je ¢as dostave prakticno nicen.
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Soocanje z novim okoljem je zelo tezavno s strategijami klasicnega marketinga. Z
razvojem interneta se namre¢ pojavljajo novi trgi in novi komunikacijski kanali, ki starih
ne izkljucujejo, temvec se z njimi dopolnjujejo. Klasi¢ni marketing zato ne potrebuje Se
enega oddelka za spletni marketing, temve¢ mora obe podrocji povezati v enotno
aktivnost tako, da bo potrosnik dojemal vse marketinske aktivnosti podjetja kot eno
uporabnisko izkusnjo, ne le kot spletni ali fizicni del podjetja, ki si med seboj

nasprotujeta.

Teza, ki pravi, da so se v spletnem okolju vzpostavila nova pravila, ki so bistveno
drugacna od tistih v tradicionalnem okolju, drzi.

V tradicionalnem okolju se uspes$nost podjetij meri predvsem v dobickih in trznih
delezih, v spletnem okolju pa se poleg tradicionalnih finan¢nih kriterijev vzpostavljajo
tudi drugi, npr. pozornost, ki jo potroSniki namenijo doloCenim spletnim stranem v
primerjavi z drugimi, obisk spletne strani in predvsem stopnja zadovoljitve potrosnikov.
Tako, kot sta v tradicionalnem okolju pomembna fizi¢na lokacija in ugled podjetja, tako
je v spletnem okolju pomembna domena in Stevilo dohodnih povezav na spletno stran, ki
kaze, kako dobro je neko spletno mesto »usidrano« v spletno okolje. Namesto »prime-
time« oglasne pozicije v TV bloku, je na internetu pomembna ¢im vi§ja uvrstitev v
spletnih iskalnikih bodisi v organskih rezultatih ali sponzoriranih povezavah. Novo
okolje je v svoji osnovi bistveno bolj pravicno, saj omogoca napredek tudi najmanjsSim,
predvsem pa ucinkovito, saj nagrajuje tiste, ki jih nagrajujejo uporabniki s svojo

pozornostjo.

Vse te spremembe imenujem obratni marketing ali obratni asimetri¢ni marketing v
spletnem okolju. Obratni marketing zato, ker je potroSnik tisti, ki i§¢e informacije in
najde ponudnika ter zacne s komunikacijskim procesom. Obratni zato, ker ima potro$nik
vpliv na oblikovanje pogojev menjave ter posledicno ve¢jo moc¢. Na koncu je zopet

potrosnik tisti, ki odlo¢i, kdo bo (na internetu) prezivel in kdo ne.
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