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INFORMACIONO-KOMUNIKACIONE TEHNOLOGIJE U ELEKTRONSKIM KANALIMA MARKETINGA

INFORMATION AND COMMUNICATION TECHNOLOGIES IN ELECTRONIC MARKETING CHANNELS

Zita Petrović Katai, Ekonomski fakultet Subotica
Sadržaj – Elektronski kanali marketinga su neatraktivni za veliki broj potencijalnih potrošača. Razlozi ove činjenice leže u tome, da oni preferiraju potpunu socijalnu interakciju koristeći sva svoja čula, a ne samo čulo vida i čulo sluha, koja dominiraju u elektronskim kanalima marketinga. Međutim, današnji nivo razvoja informaciono-komunikacionih tehnologija omogućuje multisenzoralni online doživljaj između potrošača, kao i između potrošača i proizvoda, nudeći nove šanse za klasične trgovce na malo, kao i mogućnost za poboljšanje njihovih već postojećih elektronskih kanala marketinga. U okviru ovog rada ukazaće se na neke nove tehnologije koje mogu poboljšati iskustvo online kupovine putem elektronskih kanala marketinga.
Abstract – Electronic marketing channels are unattractive to many potential customers. They prefer a fuller social interaction engaging senses other than sight and sound prevalent in electronic marketing channels. However, nowadays developments in information and communication technologies will permit online multi-sensory engagement between customers, and between customers and products, providing new opportunities for brick-and-mortar retailers and for existing electronic marketing channels. This paper provide some developments of new information and communication technologies that will enhance the shopping experience via electronic marketing channels.
1. UVOD

Kanali marketinga podrazumevaju organizovan sistem agencija i  institucija koji su udruženi u realizaciji brojnih funkcija marketinga radi što uspešnijeg povezivanja proizvođača i potrošača sa ciljem da proizvodi ili usluge budu raspoloživi u pravo vreme, po pravoj ceni, po pravom kvalitetu i po pravim količinama. Kod elektronskih kanala marketinga koristi se Internet da bi proizvodi i usluge bile pristupačne potrošačima koji pristupaju elektronskoj prodavnici putem svojih računara ili drugih informaciono-komunikacionih sredstava u cilju obavljanja transakcija online kupovine.  Klasnični kanali marketinga obuhvataju kupovinu pre svega u fizičkim maloprodajnim objektima, dok elektronski kanali marketinga koji su dostupni putem novih informaciono-komunikacionih tehnologija obuhvataju elektronske kioske, interaktivnu televiziju, mobilnu trgovinu kao i trgovinu putem Interneta.
2. KLASIČNI KANALI MARKETINGA VS. ELEKTRONSKI KANALI MARKETINGA
Savremena informaciona tehnologija, danas, unosi gotovo revolucionarne promene u klasične kanale marketinga. Multimedija postaje osnova za nove porizvode i 
usluge, jer olakšava integraciju dva ili više medija, kao što su tekst, grafika, zvuk, glas, full-motion video, video sa nepokretnim slikama ili animacije u kompjutersku aplikaciju [1]. Zahvaljujući ovim tehnologijama poslednjih godina dolazi do rapidnog razvoja elektronskih kanala marketinga, kao vida transformacije trgovine. Elektronski kanali marketinga obuhvataju bilo koji kanal marketinga sa upotrebom Interneta, kao sredstva komunikacije krajnjem potrošaču ili kanal marketinga putem kojeg kupac doslovno kupuje online [2]. 

Elektronski kanali marketinga nude određene prednosti nad klasičnim kanalima marketinga [3]:

· Globalna dostupnost, 

· Udobnost i brzina transakcije,

· Efikasno i fleksibilno informisanje o proizvodima, 

· Upravljanje prodajom pomoću baze podataka i

· Niži prodajni i distributivni troškovi.

Globalna dostupnost je najveća prednost elektronskih kanala marketinga, jer trgovina putem Interneta ne poznaje fizičke granice. Udobnost i brzina transakcije je jedan od najčešćih razloga zbog kojih se potrošači opredeljuju za ovaj vid kupovine. Elektronski kanali marketinga omogućuju da trgovci na malo na osnovu formiranih baza podataka personalizuju svoje marketinške kampanje i da razvijaju marketing „jedan-na-jedan“. Potencijalni potrošači putem elektronskih kanala marketinga iz svog doma mogu da se informišu o proizvodima i njihovim najvažnijim karakteristikama. Elektronski kanali marketinga efikasno smanjuju troškove poslovanja. To se najpre primećuje na isključivanju posrednika iz kanala marketinga.

Međutim, elektronski kanali marketinga ipak, imaju i svoje nedostatke [3]:

· Nedostatak fizičkog kontakta sa proizvodima,

· Brzina isporuke proizvoda nije u skladu sa brzinom naručivanja, 

· Prenatrpanost informacijama na Internetu,

· Ne ispunjavaju se sporedni motivi kupovine i

· Sigurnost.

Teoretski, svaki proizvod ili usluga može da se prodaje na Internetu. Međutim, praksa pokazuje nešto drugo. Bez obzira, što kupac ima vizuelni kontakt sa slikom proizvoda, on ne može taj proizvod da dodirne, pomiriše ili isproba. Internet kupovina ne pruža ni zadovoljstvo šetnje, obilaska prodavnica i druženja [2]. Za vreme kupovine mnogi ljudi imaju snažnu želju za društvenom interakcijom, npr. sa prodavcem, ili da budu okruženi drugim kupcima [4]. Komunikacija na liniji prodavac-potrošač i potrošač-potrošač uključuje razmenu iskustava, interesovanja i povratnih informacija korišćenjem jednog širokog spektra verbalnih i ne-verbalnih načina komunikacije, npr. govora, slušanja, dodira, gestova. Kombinacija načina komunikacije ukazuje na komunikacione sklonosti osobe i omogućuje stvaranje personalizovanog odgovora. Međutim, trenutno postojeće tehnologije online kupovine omogućuju korišćenje samo slike i zvuka, zbog čega je razumevanje raspoloženja potrošača ograničeno. Sa stanovišta trgovca, razumevanje raspoloženja potrošača je važno zbog razvijanja poverenja, pružanja personalizovane usluge, putem čega se stiče lojalnost prodajnom objektu i samom maloprodavcu.

Na osnovu istraživanja utvrđeno je da kod mnogih potrošača verovatnije je da će se upustiti u online kupovinu ako ona za njih predstavlja iskustvo u kojem uživaju [5]. Deo tog užitka predstavlja mogućnost ličnog ispitivanja proizvoda o čijoj kupovini se razmišlja. Razlog toga je prvenstveno u tome što mnogi proizvodi poseduju svojstva kao što je težina, tekstura i čvrstoća koja predstavljaju važne faktore prilikom odlučivanja o kupovini. Za donošenje odluke o kupovini različitih proizvoda, potrebno je upotrebiti određenu kombinaciju čula. Na primer, prilikom izbora hrane u nekom restoranu  potrebno je koristiti oči, uši i nos. Unutar prodavnice potrošačima je omogućeno simultano korišćenje određene kombinacije čula. Potrošač u nekom klasičnom maloprodajnom objektu (supermarketu, hipermarketu, diskontnoj prodavnici, itd.) može da proba i pomiriše jednu novu liniju proizvoda, npr. salamu, dok istovremeno ispituje prodavca o njenim sastojcima. Korišćenjem više čula, potrošač stiče puniju sliku i lakše procenjuje proizvode. Potrošači mogu da primenjuju višečulnu interakciju sa trgovcima i drugim potrošačima, što dovodi do stvaranja veze, poverenja i mogućnosti neposredne konverzacije u cilju zadovoljenja njihovih tekućih potreba za informacijama. Omogućivši svim svojim čulima da stupe u dodir sa drugim kupcima i sa proizvodima, potrošači stiču potpuniji i korisniji doživljaj kupovine.
Kod naručivanja putem pošte, potrošači dobijaju dvodimenzionalnu sliku proizvoda, npr. odeće, namirnica, ali ne mogu da ih dodirnu ili pomirišu. Takođe, taj vid kupovine im uskraćuje interpersonalnu interakciju. Telefon takođe ima svoja ograničenja. Na taj način potrošači ne mogu da vide trgovca ili proizvod, niti da posmatraju, okuse ili pomirišu, ali mogu da stupe u verbalnu interakciju sa drugim osobama ili da saslušaju odgovarajuće proizvode. U elektronskim kanalima marketinga upotreba čula je takođe ograničena. U online trgovini ljudi i proizvodi se mogu videti. Korišćenjem slika i video zapisa, moguće je pratiti demonstraciju proizvoda. Međutim, kao što je već istaknuto, ne postoji mogućnost da stupite u verbalnu interakciju sa drugim potrošačima, niti da okusite, pomirišete ili dodirnete proizvode. To za potrošača može da bude veoma frustrirajuće i može da dovede do nezadovoljavajućeg doživljaja kupovine.

3. INFORMACIONO-KOMUNIKACIONE TEHNOLOGIJE U ONLINE KUPOVINI 

Kroz sedam jedinstvenih karakteristika elektronske trgovine mogu se objasniti osnovna stremljenja ka visokom interesu za elektronsku trgovinu u odnosu na tradicionalnu trgovinu. Te karakteristike vezane su za: sveprisutnost, univerzalne standarde, globalna dosezanja, informaciono bogatstvo poruka, interaktivnost, informaciona „gustina“ i personalno prilagođavanje [1]. U informaciono-komunikacionim tehnologijama došlo je do značajnog napretka. Posebno je povećana moć desktop i laptop računara. Lakoća dostupnosti brzih mrežnih komunikacija i postojanje kompjuterske grafike predstavlja veoma važan faktor online kupovine. 
U današnje vreme online kupovina se najčešće obavlja putem personalnog računara (desktop ili laptop), PDA (Personal Digital Assistant) ili mobilnog telefona kojima kupac pristupa Web stranici elektronskog prodavca putem Interneta. Komunikacija se obično obavlja putem e-maila, tekstualnih poruka ili u „chatroom“-u. Proizvodi se opisuju korišćenjem slika, video zapisa i teksta. U aktuelnoj stvarnosti najčešće se upotrebljavaju mobilni telefoni i PDA uređaji, pošto su jednostavni za korišćenje, jeftini i pouzdani. Glavna razlika između mobilnih telefona druge generacije (2G – danas u širokoj upotrebi), treće generacije (3G) i četvrte generacije (4G) jeste u njihovoj brzini prenosa digitalnih podataka. Pojednostavljeno rečeno, telefoni 2G podržavaju samo zvuk i tekst, telefoni 3G podržavaju zvuk, tekst i slike, dok telefni 4G podržavaju tekst, zvuk, sliku i pokretnu sliku. Za poboljšanje doživljaja kupovine, na telefonima 3G koriste se grafičke poruke, a na telefonima 4G video poruke, koje omogućuju slanje slika proizvoda, npr. odeće, prijateljima koji daju savete pre obavljanja kupovine. Prema nekim procenama, 4G mreža bi mogla da započne sa radom 2010. godine, nudeći zaista impresivne mogućnosti. Treća generacija mobilnih telefona će podatke moći da prima i do 40 puta većim brzinama od modela koji su trenutno u upotrebi; 4G telefoni će od modela druge generacije biti brži čak 10.000 puta [5]. 

Mobilni telefoni u određenim intervalima i neprekidno šalju signale, nastojeći da uspostave kontakt sa najbližom baznom stanicom, čime i operater mobilnih telefona i sam mobilni telefon postaju svesni svog položaja. Tu svesnost o položaju može da iskoristi trgovac koji se nalazi u istoj oblasti kao i potrošač, slanjem informacija potrošaču u realnom vremenu. Na primer, obližnja specijalizovana prodavnica za odeću za vreme praznika možda ima specijalnu ponudu koja uključuje sniženja i razne akcije, šalje tu informaciju svim svojim potrošačima u toj oblasti, preko mobilnog telefona prima narudžbe od njih unapred, prima uplate, a kada potrošač stigne, naručena roba ga već čeka.

U aktuelnoj stvarnosti većina Web prodavnica pati od nemogućnosti da zadovolji mnogobrojne različite zahteve svojih potrošača. Da bi rešili taj problem, neki online trgovci nude personalizovane usluge. Ova usluga ima dve kategorije: da se potrošaču omogući da sam za sebe prilagodi Web stranicu ili, što je češći slučaj, da to za njega uradi trgovac. Oba pristupa se obično ostvaruju prilagođavanjem Web sajta, prilagođavanjem stila prezentacije ili prilagođavanjem navigacije na osnovu navigacionih navika potrošača u skladu sa njegovom prethodnom posetom Web stranici. Kada trgovac personalizuje Web stranicu, mada se veliki deo tog prilagođavanja vrši na osnovu informacija dobijenih od potrošača, sam potrošač često nije svestan kakve informacije to prilagođavanje nosi i kako se one mogu iskoristiti. 
Savremena kompjuterska grafika može da prikazuje statične objekte, npr. kaput, ili animirane objekte, npr. model koji šeta i nosi kaput, u takvoj stvarnosti da je razliku između kompjuterski generisanih objekata i fotografija ili pokretnih slika teško uočiti. Virtuelna stvarnost je tehnologija koja omogućava ljudima interakciju sa računarski-simuliranim okruženjem putem opreme koja sa jedne strane pruža kombinaciju slike, zvuka i dodira a sa druge prati čovekove pokrete i interpretira ih u simuliranom svetu [6]. Ovo okruženje može biti praktično svaki zamislivi prostor a dešavanja u njemu svaka zamisliva situacija. Biti uronjen u virtuelnu stvarnost znači moći stupiti u kontakt sa virtuelnim objektima u virtuelnom svetu. Interpersonalna komunikacija u virtuelnoj stvarnosti može da znači da se dvoje ljudi (prodavac-kupac ili kupac-kupac) iz različitih krajeva sveta nalaze u istoj virtuelnoj prodavnici, npr. dve prijateljice, jedna u jednom gradu, druga u drugom gradu, šetaju u virtuelnoj prodavnici ženske mode, razgovaraju, gestikuliraju i dodiruju se. Dodatak ovoj ideji predstavlja uvođenje virtuelnog ljudskog bića, npr. virtuelnog trgovca, u prodavnicu. U virtuelnom trgovinskom okruženju potrošače će pratiti virtuelni trgovci ili pak, drugi kupci, kao što su prijatelji ili savetnici. Na primer, kompanija Ikea je na svom Web sajtu postavila virtuelnog trgovca pod imenom Ana, koja odgovara na postavljena pitanja kupaca putem chat-a [7].

Virtuelna stvarnost se ostvaruje putem elektronskih uređaja u vidu odeće koja predstavlja dodatni hardverski uređaj kojeg je moguće priključiti na postojeće računare, čime se omogućuje ulazak u virtuelne 3D svetove. Najčešći takvi uređaji su displeji montirani na glavu i elektronske rukavice. Displej montiran na glavu predstavlja prenosivi ekran koji dodaje dubinu inače ravnim slikama, čime se dobija 3D slika. Alternativno rešenje tome predstavlja fiksirana kutija sa naočarima kojoj se prislanja glava. Elektronske rukavice omogućuju izdavanje komandi putem pokreta, npr. da se virtuelni maneken vidi u nekoj drugoj odeći. Osim ovoga, jedna cela lepeza drugih tehnologija omogućuje korisniku da dodirne, oseti, manipuliše, stvara i/ili izmeni simulirane virtuelne 3D objekte. Mnogi uređaji za povratne informacije stvaraju prirodan osećaj dodira pomoću malih senzora koji lagano povlače i istežu kožu snagom koja odgovara osećaju dodira stvarnog predmeta. Stiskajući virtuelni džemper, prethodno spomenute prijateljice iz dva fizički udaljena grada imaju isti osećaj kao da stiskaju pravi kaput. Interpersonalna komunikacija može da se ostvari putem virtuelnog stiska ruku. Takođe se javljaju i digitalni mirisni uređaji koji se mogu priključiti na računar i pružaju dašak, na primer, sveže čokoladne torte ili kafe.

Kombinovana stvarnost je interfejs u kojem virtuelni predmeti predstavljaju dodatak stvarnim objektima. Kombinovana stvarnost se postiže korišćenjem mobilnog računara ugrađenog u kaiš oko zgloba koji se priključuje na mobilni telefon. Napredak u minijaturizaciji znači da će se tehnologije u vidu odeće, mobilni telefoni i PDA tehnologije stopiti, postaće manje, lakše i manje će smetati. U budućnosti će se, na primer neki mali računari, nositi kao nakit. Displej će se nalaziti ispred jednog oka, biće fiksiran držačem na glavi (ili će biti ugrađen u naočare), a jedna mala tastatura biće pričvršćena za podlakticu. Komande će se ukucavati ili izgovarati u mikrofon. Računari u vidu odeće pružaju informacije ljudima koji žele da im ruke ostanu slobodne, bilo iz razloga ličnih navika ili zato što su potrebne za vršenje nekog manuelnog zadatka, a da ipak mogu da kupuju. Interpersonalna komunikacija u kombinovanoj stvarnosti može da znači da je potrošač fizički sam u prodavnici ali mu treba podrška prijatelja, pa putem video slike stupa u kontakt sa pravim prijateljem ili sa virtuelnim prodavcem u elektronskoj prodavnici, kako bi od njega tražio podršku ili savet. Uključivanje proizvoda može da znači da je potrošač u mogućnosti da dodirne predmet kupovine i momentalno da vidi informacije o njemu, npr. cenu, materijal, podatke o održavanju, koje su na virtuelnom displeju nadodate na taj artikal. Alternativno tome, ubacivanjem „pametne kartice“ sa detaljima o vašem virtuelnom manekenu u čitač koji je pričvršćen za raf npr. sa kaputima moći ćete da vidite kako svaki od tih kaputa stoji na vama, i ne morate da ulazite u kabinu da bi ste ga probali. 

4. ZNAČAJ INFORMACIONO-KOMUNIKACIONIH TEHNOLOGIJA ZA MALOPRODAVCE

Komercijalizacija Interneta počela je 1995. godine. U to vreme većina maloprodavaca koji je poslovao preko klasičnih kanala marketinga nije u potpunosti bila zainteresovana za prodaju putem elektronskih kanala marketing. Međutim, danas već skoro svaka veća trgovinska kompanija ima i svoju elektronsku prodavnicu na Internetu. Gledano iz istorijske perspektive ova promena ne iznenađuje, pošto je za prihvatanje i uhodavanje novih tehnologija često bilo potrebno da prođe 10-20 godina. Za prihvatanje Interneta kao uobičajenog maloprodajnog kanala bilo je potrebno 7 godina [1]. Razlog tome je bio taj što su se trgovci na malo teško izborili sa mnogobrojnim tehničkim i menadžerskim izazovima i mogućnostima Interneta, dok su potrošači istovremeno učili i prilagođavali se načinima iskorišćavanja dodatnih mogućnosti koje on pruža. Međutim, kako se tehnološka osnova stabilizovala i postala robusnija, i uz brzi rast broja potrošača koji su stekli poverenje u tehnologiju, stiže se da kraja prve generacije online kupaca. Rađa se nova generacija online kupaca koja ne samo što od maloprodavaca očekuje da budu prisutni na Internetu kao delu višekanalne maloprodajne strategije, već traže interaktivni doživljaj online kupovine kojeg će pamtiti, koji pruža priliku za dijalog, razgovor i socijalnu interakciju.
Tesco je svoju Web prodavnicu napravio 1996. godine, ali nije uočio veliku promenu u kupovini prehrambenih proizvoda preko Interneta. Iako oblik organizacije elektronske maloprodaje koji Tesco koristi predstavlja finansijski manje zahtevnu varijantu, Tesco je samo u Velikoj Britaniji investirao približno 56 miliona dolara za razvoj i implementaciju ovog sistema [8]. Pomoću njega kupcima je omogućen izbor između više od 40,000 različitih artikala koji, ukoliko je transakcija izvršena do 16 časova, bivaju dostavljeni još istog dana. Lokacija potrošača se automatski određuje tako da kupci mogu da biraju među asortimanom koji se nudi u njima najbližem maloprodajnom Tesco objektu. S obzirom na to, za dostavu širom sveta, broj proizvoda koji se mogu izabrati je ograničen jer se narudžbenica postavljena online putem automatski preusmerava u maloprodajni objekat koji se nalazi na najkraćoj udaljenosti od potrošača. Kada ciljni maloprodajni objekat primi porudžbenicu, zaposleni u Tescu obilaze objekat specijalnim elektronskim kolima koja automatizovano pronalaze lokaciju traženih artikala na policama objekta, sakupljaju ih i skeniraju. Nakon što su svi artikli sakupljeni, oni se odlažu u privremeni magacin iza prodajnog prostora, grupišu se i stavljaju u specijalne kamione koji porudžbinu odnose na kućnu adresu kupca. Kao kompenzacija kupcima koji svoju nabavku obavljaju iz kućne fotelje i nemaju doživljaj odlaska u kupovinu, Tesco im regularno, svakog meseca, šalje CD-ROM i informacije o specijalnim ponudama i promocijama. Svrha CD-ROMa je što on znatno ubrzava proces naručivanja i pojednostavljuje buduće nabavke s obzirom da omogućava arhiviranje narudžbenica. Ovo je veoma značajno kupcima prehrambenih proizvoda s obzirom da su u ovoj oblasti nove nabavke u 80% slučajeva samo ponovna snabdevanja istim artiklima [8]. Porudžbine se osim putem Interneta primaju i posredstvom namenskog CD ROM-a, faksa i telefona. 2001. godine je pokrenuta usluga WAP m-shopping, a 2002. godine PDA [8].  Višekanalni model Tesco-a integriše klasičnu prodavnicu, Internet i mobilne tehnologije.

U Lands' Endu su još u ranoj fazi prihvatili Internet, i 1995. godine pokrenuli svoju Web prodavnicu. Na Web stranici se prvobitno pojavljivalo 100 proizvoda. Danas ovaj američki elektronski kataloški maloprodavac nudi sve Lands' End proizvode, uključujući i obimnu sekciju magacinskog viška, gde se neprodata roba može kupiti uz popust do 75% [9]. Uz to, pokrenute su i lokalne Web stranice u Velikoj Britaniji, Japanu, Nemačkoj, Francuskoj, Irskoj i Italiji.  Danas, Landsend.com je najveća (u obimu poslovanja) elektronska prodavnica na svetu za oblačenje. Takođe je i vodeći u razvijanju novih načina poboljšanja doživljaja online kupovine, kao i u negovanju odnosa „jedan-na-jedan“ sa svojim potrošačima. Lands' End je bila prva kompanija za prodaju odeće koja je ponudila jednu inventivnu šoping alatku – virtuelni model. Potrošači, saopštavanjem svojih najvažnijih mera koje se zatim primenjuju na lični virtuelni model osobe, mogu da naprave svoj trodimenzionalni model. Kad je napravljen virtuelni model, potrošač može da na njemu isproba stvari i odeću, da bi video kako mu stoji. Odeću je moguće sačuvati kako bi se kasnije opet proverio izgled. Model kupca je takođe moguće iskoristiti i na drugim Web stranicama  za prodaju odeće koji su povezani u mrežu My Virtual Model, a može i da se putem e-maila pošalje porodici ili prijateljima. Druga novina ove kompanije jeste mogućnost stvaranja "ličnog konsultanta za oblačenje" putem odgovaranja na niz pitanja o svom ukusu odevanja. Zatim taj stručni "savetnik" predlaže odeću koja najviše odgovara jedinstvenom ukusu i stilu potrošača. Treća alatka „Lands' End Live“ je izvanredna inovacija pomoću koje potrošač, dok kupuje u Landsend.com-u, može uživo da chat-uje sa predstavnicima korisničke službe. Landsend.com nudi i online uslugu, koja omogućuje da dva kupca zajednički pretražuju elektronsku prodavnicu, da međusobno komuniciraju i da stavljaju robu u zajedničku potrošačku korpu. Doživljaj je potpuno isti kao da se ide sa nekim u kupovinu, osim što ne morate da izađete iz kuće.

Amazon.com je svoje prisustvo na Internetu započeo 1995. godine, prodajući knjige, muziku i videa. Da bi stvorio profit bilo mu je potrebno skoro sedam godina, što se dogodilo u januaru 2002. godine [10], što pokazuje da je potrebno da svi maloprodavci, bile one fizičke ili virtuelne, shvate teške karakteristike ovog medija i da optimizuju njegove potencijale. Amazon je do danas proširio svoju lepezu proizvoda na ponudu električnih uređaja, kuhinja i odeće, ima online aukcije i razvio je veliki broj online podružnica i sponzora. 2005. godine je Amazon postao globalni brend sa još 41 milion aktivnih korisničkih računa i uz ispunjavanje narudžbi u više od 200 zemalja [10]. Uprkos tom obimu prodaje, 31. decembra 2004. godine u Amazonu je radilo oko 9,000 stalnih i honorarnih zaposlenih. Amazon se smatra vodećom online kompanijom u domenu privatnosti i brižljivosti rukovanju ličnih podataka, kao i u domenu udobnosti i kvaliteta. 2002. godine Amazon je za svoje potrošače postavio menije hiljade restorana potpuno besplatno. Pored ovih usluge su podržane i kvalitetnim “back-end” sistemima, koje omogućavaju potrošačima personalni užitak kupovine. Npr. kada jedan potrošač ponovo poseti Amazon elektronsku prodavnicu, identifikacija se vrši preko “cookies”-a i zvučni fajl se aktivira koja pozdravlja posetioca sa imenom i prezimenom, pa u daljnjem nudi nove naslove iz istog žanra, koje je zadnji put prelistao ili kupio taj potrošač. Komapanija prati istoriju kupovina, pa prema žanrovskim odlikama šalje preporuke i novine preko elektronske pošte. Pored ovog, daje potpun opis svojih knjiga kao i ocenu kritičara i čitaoca. Ovi pokušaji uglavnom daju rezultat i pospešuju ponovnu posetu, kupvinu i lojalnost. Potrošači imaju mogućnost personalizacije svojih računa i upravljanja svojih narudžba kroz patentirani sistem nazvan “1-Click”. Ova usluga nudi mogućnost korišćenja elektronskih novčanika, koji služe za postavljanje narudžba na siguran način, bez potrebe ponovnog unošenja ličnih podataka, broja kreditnih kartica i sl. informacija koja bi bila potrebna kod nove kupovine. Usluga omogućuje i praćenje sopstvenih računa, modifikovanje platnih metoda, kombinovanje narudžba, kao i otkazivanje tih istih, u slučaju da proizvod nije već na putu prema potrošaču. 

5. ZAKLJUČAK
Da bi povećali broj svojih višekanalnih potrošača, trgovci na malo moraju da unaprede doživljaj online kupovine kako bi privukle potencijalne potrošače koji prilikom kupovinih aktivnosti traže društvenu interakciju. Nove informaciono-komunikacione tehnologije mogu da unaprede elektronske kanale marketinga, jer omogućavaju višečulno povezivanje potrošača, kao i potrošača i proizvoda

čime će iskrsnuti mogućnosti za stvaranje novih marketinških kanala i poboljšanje postojećih. Izazov za trgovce na malo predstavlja tajming uvođenja i uspešnost integrisanja ovih tehnologija u njihovu svakodnevnu višekanalnu ponudu, kako bi potvrdili da ono što se vidi, čuje, dodiruje i pomiriše zaista predstavlja ono što se isporučuje. Bez te korelacije poverenje potrošača će se izgubiti. 
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