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POVZETEK

Internet je v danasnjem casu skupek ene najbolj rastocih tehnologij. Elektronski nacin
komunikacije je vse bolj uporaben, hkrati ze skoraj nuja ob tako natrpanih delavnikih v
naSem vsakdanu. Na internetu poteka cela skupina storitev, brez katerih si nasega
zivljenja preprosto ne moremo ve¢ predstavljati. Med te storitve lahko zagotovo
uvrstimo tudi spletne trgovine, katere so zmeraj bolj priljubljene in posledi¢no tudi
Stevilénejse. Da bi lahko izstopali iz konkurence, je potrebno veliko ve¢ kot le ustvarjati
vrednost za kupca.

V magistrskem delu bomo poskusali dolociti dejavnike, kateri so pomembni za
uspesnost spletne trgovine. Za zaCetek bomo predstavili elektronsko poslovanje (v
nadaljevanju e-poslovanje) na splo$no s poudarkom na poslovnih modelih. Spoznali
bomo prednosti in slabosti e-poslovanje, vrste e-poslovanje ter poslovne modele e-
poslovanja.

V tretjem poglavju se bomo podrobneje posvetili spletni trgovini, ki je tudi glavni
predmet obravnave v magistrskem delu. Opredelili bomo vrste spletnih trgovin, dolocili
njihov pomen v primerjavi s klasi¢nimi trgovinami in spoznali spletne uporabnike. Ker
je glavni namen magistrskega dela raziskati dejavnike uspesnosti spletnih trgovin, se
bomo v Cetrtem poglavju posvetili zgolj samo njim. Dolo¢ili bomo najpogostejse
dejavnike, ki vplivajo na uspeSnost posamezne spletne trgovine, ter jih podrobneje
spoznali.

Vse dejavnike bomo v zadnjem poglavju prikazali in analizirali na konkretnem primeru
podjetja Zoo Market Rex, Zlatko Hras, s.p.. Magistrsko delo bomo zakljuéili s sklepom,
kjer bomo dokazali pomembnost upostevanja klju¢nih dejavnikov uspesnosti spletne
trgovine.

Kljuéne besede: elektronsko poslovanje, elektronsko trgovanje, spletna trgovina,
uporabniska izkusnja, optimizacija spletne trgovine, socialna omrezja



ABSTRACT

The Internet nowadays is one of the most emerging technologies. Electronic way of
communication is increasingly useful and almost a necessity in in our busy everyday
life. On the Internet there is lot of services, without which we simply cannot imagine
our lives. One of those is an online store, which are becoming more and more popular,
and as a result more numerous. In order to stand out from the competition, it takes a lot
more than just creating value for the customer.

In this master thesis we will try to identify the factors that are important to the success
of online stores. To begin we introduce e-commerce in general, with a focus on business
models. We will learn the pros and cons of e-commerce, the types of e-commerce and
business models in e-commerce.

In the third chapter we will focus on online store, which is the main subject of this
master thesis. We will identify types of online stores, determine their importance in
comparison with traditional shops and learn about web users. However, since the main
purpose of the master's thesis is exploring the success factors of online stores, we are
going to devote a whole forth chapter to them. We will determine the most common
factors that affect the performance of each online store and get to know them in detail.

All factors will be demonstrated and analyzed in the last chapter, following an example
of Zoo market Rex online store. Master thesis will be concluded with a chapter where
we will demonstrate the importance of taking into account key factors for successful
online store.

Keywords: e-business, e-commerce, on line store, user experience, online store
optimization, social networks
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1 UVvOD

1.1 Opis podroc¢ja in opredelitev problema

Sodobno poslovanje je mo¢no zaznamovano z uporabo interneta. Z internetom so se
pojavili novi nacini komunikacije, ki so dostopni prav vsem. Podjetja, organizacije in
tudi posamezniki so dobili moznost, da se preko spleta predstavijo celotnemu svetu.
Poslovanje podjetij preko interneta je novejsSi nacin poslovanja, ki podjetjem nudi
ogromno prednosti. Do taksnih spoznanj je priSla ze vecina podjetij, zato si danes
skorajda ne znamo ve¢ predstavljati, da katero podjetje ali organizacija ne bi poslovala
preko elektronskega poslovanja. Eno izmed bolj razsirjenih podrocij e-poslovanja je
spletna trgovina. Spletne trgovine so lahko zgolj predstavitvene strani ali popolnoma
avtomatizirane. V vsakem primeru je za podjetje pomembno, da stremi k stalnim
izboljSavam spletne trgovine.

V magistrskem delu se bomo osredotocili na dejavnike uspesnosti spletne trgovine,
katere bomo analizirali na konkretnem primeru podjetja Zoo Market Rex. Podjetje ima
svojo spletno trgovino, ki je bila uvedena pred kratkim in predstavlja njihovo
konkurenéno prednost. Zal sama uvedba spletne trgovine ni dovolj za uspesno spletno
prodajo.

Uspesna spletna trgovina bo tista, ki bo gradila fokus na uporabnikih. Dejavniki
uspesnosti spletne trgovine so mo¢no povezani z uporabnikovo izkusnjo skozi celoten
nakupni proces, in sicer od prihoda na spletno stran do iskanja zelenih informacij ter
kasneje samega nakupa izdelkov. Spletna trgovina mora biti pregledna in funkcionalna,
ponudba zanimiva in konkurenéna, nakupni proces pa ¢im bolj enostaven. Nikar ne
smemo pozabiti na osebni stik z uporabniki ter na uporabo spletnega marketinga. Prav
tako je za vsako spletno trgovino pomembna pravilna izbira poslovnega modela e-
poslovanja glede na vrsto spletne trgovine.

Kot vidimo, obstaja kar nekaj dejavnikov uspeSnosti spletne trgovine, ki vplivajo na
ucinkovitost spletne prodaje. Skozi magistrsko delo bomo vsak dejavnik podrobneje
predstavili in analizirali ter skusali ugotoviti, kateri med njimi prevladujejo.

1.2 Namen, cilji in hipoteze raziskave

Namen magistrskega dela je raziskati dejavnike uspeSnosti spletnih trgovin. Spletna
prodaja je danes eden najhitreje rastocih segmentov trgovine. Ker so spletni uporabniki
vedno bolj izkuSeni in imajo na voljo ve¢ informacij, posledi¢no postajajo bolj zahtevni
in pri¢akujejo vedno vec.

Uspesne spletne trgovine bodo le tiste, ki bodo osredotocene ne zahteve kupcev. Pri tem
ni pomemben samo izdelek oziroma storitev, ki ga kupec isCe, temve¢ celotna izkusnja
kupca skozi proces spletnega nakupovanja.



Cilji magistrskega dela so:
- opredeliti e-poslovanje,
- analizirati poslovne modele e-poslovanja,
- opredeliti spletno trgovino,
- analizirati vrste spletnih trgovin,
- analizirati prednosti in slabosti spletne prodaje,
- definirati uspesno spletno trgovino,
- prikazati proces spletnega nakupovanja,
- raziskati dejavnike uspesSnosti spletne trgovine in
- analizirati dejavnike uspesSnosti spletne trgovine na prakticnem primeru.

V magistrskem delu bomo preverili naslednje hipoteze:

- H1: Pravilna izbira poslovnega modela e-poslovanja je klju¢ni dejavnik za
vzpostavitev uspesne spletne trgovine.

- H2: Kljucna strategija uspesne spletne trgovine je fokus na uporabnika in na
njegovo izkusnjo skozi celoten nakupni proces.

- H3: Kljucna dejavnika, ki vplivata na obiskanost spletne trgovine, sta grafi¢na
podoba in funkcionalnost spletne trgovine.

- H4: Najvedji potencial pri spletem marketingu imajo socialna omrezja.

1.3 Predpostavke in omejitve raziskave

Osnovna predpostavka v magistrskem delu je hitro nara$canje S$tevila spletnih
uporabnikov. Stevilo spletnih uporabnikov narai¢a iz dneva v dan, s ¢imer nara$é¢a tudi
Stevilo potencialnih kupcev. Na drugi strani je prav tako vse vec podjetij, katera
poslujejo preko interneta. Pridobivanje kupcev je posledicno vedno teZje.
Predpostavljamo, da upostevanje dejavnikov uspes$nosti spletne trgovine pomaga pri
uspehu podjetja, ki posluje preko interneta.

Najvecéja omejitev raziskave se bo pojavila pri iskanju literature in virov. Magistrsko
delo obsega podrodje, ki je dokaj novo in se nenehno razvija ter spreminja. Na podrocju
spletne prodaje je za uspeh potrebno slediti novim trendom. Glede na to, nam bo pri
pisanju magistrskega dela najbolj v pomo¢ literatura v obliki elektronskih virov in razni
novejsi ¢lanki.

1.4 Predvidene metode raziskave

Magistrsko delo bo zajemalo tako teoreticni kot tudi praktiéni del. Uporabili bomo
informacije s svetovnega spleta ter teoreti¢na izhodis¢a domace in tuje literature. Pri
proucevanju bomo uporabili deskriptivni oziroma opisni pristop raziskovanja.

V okviru deskriptivnega pristopa bomo uporabili metodo kompilacije, ki je postopek
povzemanja opazovanj, spoznanj, staliS¢, sklepov in rezultatov drugih avtorjev. S
komparativnho metodo bomo primerjali enaka in podobna dejstva ter z metodo analize
preverili vse ugotovitve.

Uporabili bomo Se analiticno metodo, s katero bomo analizirali vso preucevano teorijo,
na koncu pa $e stanje obravnavanega podjetja. Z deduktivno analizo bomo na temelju
splo$nih spoznanj oziroma teorij prisli do logi¢nih sklepov.



2 ELEKTRONSKO POSLOVANJE

2.1 Opredelitev e-poslovanja

Pri uporabi izraza e-poslovanje obstaja zaradi razli¢nih prevodov precej$nja zmeda, zato
tudi v literaturi naletimo na mnozico najrazli¢nejSih definicij (Bobek in Sternad, 2011b,
2).

Mnogo ljudi si e-poslovanje predstavlja kot izmenjavo podatkov med racunalniki,
vendar zal ta definicija ne ustreza dejstvom in je mnogo preozka (Jerman Blazi¢ in
drugi 2001, 11). Pojem e-poslovanje izhaja iz angleSkega izraza »electronic commerce,
ki je nastal v trgovini in industriji ter se je v zaCetku nanasSal na vsa gospodarska
oziroma poslovna podrocja (Toplisek 1998, 4). V kolikor izraz »e-commerce«
dobesedno prevedemo, dobimo pojem elektronsko trgovanje. E-trgovanje pokriva
zunanje procese, ki so povezani s kupci, dobavitelji in zunanjimi partnerji. Zajema
nakup in prodajo izdelkov, trzenje ter posredovanje informacij preko interneta (Bartels,
2000).

Ravno zato se danes vse pogosteje uporablja izraz »electronic business«, saj bolj
pravilno odseva vsebino. E-poslovanje zajema veliko ve¢ kot le navadno izmenjavo
racunalniskih podatkov in delovanje spletne trgovine. Zajema namreC prav vse, kar
danes delamo v sklopu poslovne dejavnosti s pomocjo racunalniskih aplikacij in
racunalniskih omrezij (Jerman Blazi¢ in drugi 2001, 11).

E-poslovanje vkljuéuje e-trgovanje, vendar zraven tega zajema tudi notranje procese,
kot so proizvodnja, upravljanje z zalogami, razvoj izdelkov, finance, ¢loveski viri in
ostalo (Bartels, 2000). E-poslovanje ni povezano samo s tem, kako prodati, marve¢ tudi,
kako kupiti, kako pridobiti nove stranke in kako usposobiti svoje zaposlene. E-
poslovanje v SirSem smislu pomeni sklepati posle elektronsko oziroma poslovati
elektronsko z uporabo informacijske in komunikacijske tehnologije (Nelson 2000, 223).

Sestavine e-poslovanja so nacin dela, vsebine poslovanja in tri glavne skupine
udelezencev. Pod nacin dela $tejemo elektronsko izmenjavo podatkov ob uporabi
odprtih omreZij, kot je internet. Pod vsebine e-poslovanja spada prodaja blaga in
storitev, placevanje, ban¢ne transakcije, izmenjava dokumentov in listin, delovanje
drzavnih organov in javnih sluzb, pred- in poprodajne aktivnosti. Tri glavne skupine
udelezencev So posamezniki, podjetja in drzavna uprava. Poslovanje poteka znotraj teh
treh skupin in tudi med njimi (Toplisek 1998, 4).

E-poslovanje lahko tako definiramo kot elektronsko izmenjavo podatkov med (Bobek in
Sternad 2011a, 3):

- podjetji,

- posamezniki in

- drzavno upravo.

Vsebine e-poslovanja so skoraj neomejene in vkljucujejo tiste poslovne aktivnosti, ki se
pojavljajo med prej omenjenimi subjekti (prav tam, 3).



E-poslovanje obsega naslednje aktivnosti (Jerman Blazi¢ in drugi 2001, 11):
- elektronsko banénistvo,
- elektronsko trzenje,
- elektronsko trgovanje,
- spletno trgovino,
- svetovanje na daljavo,
- elektronsko zavarovalnistvo,
- racunalnisko podprto skupinsko delo,
- delo na daljavo,
- pouk na daljavo,
- avkcije na daljavo.

E-poslovanje omogoca hitrejSe, zanesljivejSe in bolj u¢inkovito poslovanje. Poslovne
reSitve, ki so zasnovane na e-poslovanju, povecujejo obseg prodaje in konkurencne
prednosti. Uporaba e-poslovanja ima najvecji vpliv ravno na konkuren¢nost in razvoj
podjetja, saj so meje med velikimi in majhnimi podjetji vedno bolj zabrisane. Tako
imajo prav vsa podjetja enake moznosti ter dostop do kupcev in novih trgov (Poto¢nik
2001, 177).

Pucihar (2006, 2) opredeljuje e-poslovanje kot poslovanje z uporabo informacijske in
komunikacijske tehnologije. V tem smislu gre torej za oskrbovanje, prodajanje ali
izmenjevanje izdelkov, storitev ali podatkov z uporabo e-reSitev in racunalniS$kega
omreZja. Recemo lahko, da organizacija posluje elektronsko, kadar posluje brez
papirjev oziroma s ¢im manj papirja. E-poslovanje tako vkljucuje uporabo vseh oblik
informacijske in komunikacijske tehnologije v poslovnih procesih, in sicer tako med
trgovinskimi, proizvodnimi in storitvenimi organizacijami, kot tudi ponudniki podatkov,
drzavno upravo in potro$niki.

S pomocjo informacijskih in komunikacijskih tehnologij dodaja e-poslovanje
klasi¢nemu poslovanju nove moZznosti. E-poslovanje ni le nova tehnologija, temvec je
splet tehnologij, informacijskih in organizacijskih resitev, modelov poslovnih procesov
in tehnologij dela, ki na nove na¢ine povezujejo ve¢ organizacij. E-poslovanje pomeni
spremembo odvijanja poslovnih procesov in organiziranosti podjetij (Bobek in Sternad
2011b, 3).

E-poslovanje lahko opredelimo s komunikacijami, trgovanjem, poslovnimi procesi,
storitvami, usposabljanjem in uéenjem, sodelovanjem ter skupnostjo. Sirsa opredelitev
e-poslovanja zraven prodaje in nabave izdelkov oziroma storitev vkljucuje Se
sodelovanje s poslovnimi partnerji, izvajanje poslovnih transakcij in storitve za stranke
(Pucihar 2006, 4-5).

E-poslovanje je v podjetjih prisotno v razli¢nih vlogah in obsegu. S tega vidika lo¢imo
tako tri ravni e-poslovanja, in sicer (Bobek in Sternad 20013, 8):

- predstavitev podjetja na internetu,

- prehod na e-poslovanje in

- popolno e-poslovanje.



Dostop do prve ravni je precej enostaven. Podjetje na spletni strani predstavi Ze
obstojece papirne brosure z minimalnim trudom in minimalnimi stroski. Druga raven je
ze nekoliko tezje dostopna. Le-ta vkljucuje spletni marketing ter zacetke vzpostavljanja
poskusnih sistemov za elektronsko prodajo izdelkov in storitev. Tretja raven, ki se
imenuje popolno e-poslovanje, vkljucuje poleg elektronske izvedbe vecine prodajnih
procesov $e elektronski potek drugih procesov, kot je na primer nabava (prav tam, 8).

E-poslovanje ima lahko razli¢ne oblike tudi z vidika treh bistvenih sestavin poslovnega
procesa. Le-te so predmet poslovanja, proces in posrednik. Oblike, ki jih lo¢imo, SO
naslednje (prav tam, 9):

- klasi¢no oziroma neelektronsko poslovanje,

- popolnoma elektronsko poslovanje in

- deloma elektronsko poslovanje.

Klasi¢no poslovanje je tisto, pri katerem so vse tri sestavine (predmet poslovanja,
proces in posrednik) klasiéne oziroma ne elektronske. Ravno nasprotno, je popolnoma
elektronsko poslovanje tisto, pri katerem so vse sestavine elektronske. Vse ostale oblike
imenujemo deloma elektronsko poslovanje (prav tam, 9).

Glede na odraz stopnje prisotnosti in uporabe e-poslovanja v posamezni organizaciji,
lahko dolo¢imo tudi ve¢ organizacijskih oblik. Tako lo¢imo (Pucihar 2006, 6):
- organizacije, ki poslujejo na zastarel nacin, torej brez uporabe informacijske in
komunikacijske tehnologije, in prodajajo izdelke brez fizi¢nih posrednikov,
- organizacije, ki uporabljajo nekaj e-poslovanja, vendar vefinoma $e zmeraj
poslujejo v fizicnem svetu, ter
- organizacije, ki poslujejo izkljuéno z uporabo informacijske in komunikacijske
tehnologije.

2.2 Zgodovina e-poslovanja

Razvoj e-poslovanja se je zafel z razvojem racCunalniS$kih omrezij in interneta,
zdruZevanjem informacijske in telekomunikacijske tehnologije ter standardom za
racunalnisko izmenjavo podatkov, katerega zacetki segajo v leto 1968 (Jerman Blazi€ in
drugi 2001, 13).

Podjetja so se povezovala s svojimi poslovnimi partnerji preko specializiranih
racunalniSkih omrezij in med seboj izmenjevala razliéne podatke. TakSen nacin
poslovanja je seveda znizal stroske, prav tako je bilo delo veliko u¢inkovitejse kot prej.
To povezovanje se je najprej imenovalo elektronska izmenjava podatkov (EDI —
Electronic Data Interchange), pri nas tudi RIP (racunalniska izmenjava podatkov).
Povezovanje je bilo namenjeno neposrednemu sprejemanju in posredovanju naro€il,
racunov in ostalih dokumentov med poslovnimi partnerji. Organizacije so tako razvile
lastne standarde za komunikacijo in izmenjavo podatkov ter tudi privatna racunalniska
omrezja, imenovana omrezja z dodano vrednostjo (Baloh in drugi 2002, 24).

Temeljna zamisel racunalniske izmenjave podatkov je bila torej v nadomestitvi
klasi¢nih papirnatih poslovnih listin z elektronskimi poslovnimi listinami (Bobek in
Sternad 2011b, 3). Ta potreba po brezpapirnem (elektronskem) poslovanju je tako
vodila v razvoj kompleksnejSih in posledi¢no tudi drazjih omrezij poslovnih partnerjev,
ki so si jih lahko privoscila le najveéja podjetja (Baloh in drugi 2002, 24).
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To je tudi glavni razlog, da se RIP ni uveljavil tako kot bi se lahko, ampak je povzrocil,

da se je vse bolj izoblikoval nov nacin poslovanja, kateremu danes reCemo e-poslovanje
(Bobek in Sternad 2011b, 3).

Devetdeseta leta so z razvojem in razSirjenostjo interneta ter s pojavom svetovnega
spletna prinesla preobrat, ki je sprozil razvoj e-poslovanja, kot ga poznamo danes. Na
tej tocki je e-poslovanje dobilo nove razseznosti. Nove tehnologije in aplikacije so
zagotovile prijaznost do uporabnika in enostavnejSo uporabo. Racunalniska tehnologija,
ki je bila v zaCetku namenjena le znanstvenikom in racunalniS8kim strokovnjakom, je
tako postala veliko bolj uporabna in prijazna. S ¢asoma je postala nepogresljiva tudi za
najmanjSe organizacije in posameznike. Internet je znizal stroSke za ucinkovito
komunikacijo, odprl je pot do novega nacina poslovanja in novih trgov, omogocil
vpeljavo veépredstavnih storitev in tako zagotovil, da je ekonomija postala globalna,
gospodarske organizacije pa globalno povezane (Jerman Blazi¢ in drugi 2001, 13-15).

Kot vidimo, se je e-poslovanje po letu 1990 zacelo razvijati z neverjetno hitrostjo.
Trgovska podjetja in kupci so spoznali, da lahko preko svetovnega spleta dolocene

naloge opravijo hitreje, udobneje, bolj kakovostno in predvsem ceneje (Poto¢nik 2001,
177).

S pomoc¢jo svetovnega spleta so nastale popolnoma nove vrste podjetij, ki jih
imenujemo virtualna ali navidezna podjetja. TakSna podjetja obstajajo le na internetu,
prav zaradi novih moznosti poslovanja in odkritja novih poslovnih modelov. Mnogi
avtorji ocenjujejo, da je e-poslovanje zaelo svoj strmi vzpon v letu 1996, ko je
tehnologija interneta in na njo vezanih aplikacij dozorela (Jerman Blazi¢ in drugi 2001,
13-15).

E-poslovanje danes poteka po razli¢nih zaprtih ali odprtih sistemih, ki postajajo ¢edalje
bolj prepleteni. Ti sistemi so (Bobek in Sternad, 2011b, 3):

- internet (javno omrezje),

- ekstranet (omrezje, namenjeno podjetjem in njihovih poslovnim partnerjem) in

- intranet (omrezje, ki deluje po nacelih interneta znotraj posamezne organizacije).

Medtem, ko je internet javno omreZje, lahko intranet definiramo kot notranje omreZzje
podjetja ali vladne organizacije, ki uporablja internetne resitve z uporabo spletnega
brskalnika. Ekstranet je na tretji strani omrezje, ki uporablja internet za
medorganizacijsko povezovanje oziroma povezovanje z ve¢ intraneti (Pucihar 2006, 9).

2.3 Prednosti in slabosti e-poslovanja

Sodobna informacijska in komunikacijska tehnologija je najvecji podporni steber
danasnje druzbe. Omogoca enostaven, predvsem pa hiter in poceni dostop do raznih
podatkov in informacij, njihovo shranjevanje ter prenos. Zagotovo lahko trdimo, da e-
poslovanje spodbuja politi¢en, socialen in gospodarski napredek.



Marusich in Blackthorn (1999, 8-14) nastevata naslednje prednosti e-poslovanja:
- nizji nabavni stroski,
- manjSe imetje in zaloge,
- krajsi proizvodni cikli,
- nizji stroSki zaposlenih in oglasevanja,
- nove prodajne moznosti podjetij,
- boljsi odnosi s kupci,
- vedji in boljsi prodajni program,
- boljsa povezanost s poslovnim ciklom podjetja,
- enostavnejsi dostop do koristnih informacij,
- boljse upravljanje podatkov,
- manj$a moznost napak.

Po Presernu (2006, 41) ima e-poslovanje prednosti za 3 glavne interesne skupine:
- podjetja in poslovne procese,
- posameznike oziroma na¢in komuniciranja, zbiranja informacij in organiziranja
ter
- druzbo in gospodarstvo oziroma odnose med podjetji.

Vsa podjetja, ki Zze imajo uvedeno e-poslovanje, so postala virtualne multinacionalne
druzbe. Priloznosti, ki jih tak$na podjetja lahko izkoristijo, so predvsem (prav tam, 41):

- operativna ucinkovitost, saj so stroski oblikovanja in distribucije man;jsi,

- razpoloZljivost podatkov,

- globalni dostop in razsirjen delovni Cas,

- novi trgi in nove prodajne poti,

- boljsi odnosi s kupci,

- vecja prepoznavnost podjetja, njegovih izdelkov in storitev.

Z uvedbo e-poslovanja zelijo podjetja doseci razli¢ne cilje. S pomocjo e-poslovanja
lahko tako Sirijo svoje trziS€e in vstopijo na globalni trzni prostor. Prav tako se
ustvarjajo nove poslovne priloznosti, oskrbovalne verige so bolj obvladljive,
sodelovanje s kupci pa izboljSano. S pomocjo e-poslovanja lahko podijetja prav tako
prenovijo poslovne procese, zniZajo stroske poslovanja ter vplivajo na image podjetja
(Bobek in Sternad 20114, 4).

Prednosti e-poslovanja za potrosnike so (Presern 2006, 42):
- dostopnost stiriindvajset ur na dan, vso leto in iz katerekoli lokacije,
- vecja udobnost, saj je opravljanje storitev mozno od doma, iz pisarne ali iz
katerekoli druge lokacije,
- vedja izbira izdelkov in storitev,
- primerjava ponudb, cen in izdelkov,
- popusti,
- takojSnja dobava digitaliziranih izdelkov,
- spremljanje paketov, v kolikor gre za dostavo po posti.



Prednosti e-poslovanja za celotno druzbo in gospodarstvo so (prav tam, 41):
- globalizacija, s ¢imer oddaljenost in nacionalne meje postajajo manj pomembne,
- boljsa dostopnost,
- delo na daljavo,
- razpolozljivost javnih storitev, kot so na primer zdravstvene storitve,
posvetovanje s strokovnjaki in podobno,
- vecanje ekonomske u¢inkovitosti.

Kot vidimo e-poslovanje napreduje iz leta v leto, s ¢imer prinasa mnoge novosti in
spremembe tako za podjetja kot tudi za posameznike in celotno druzbo. Ceprav so te
spremembe v vecini pozitivne, to ne pomeni, da e-poslovanje ne more naleteti na
tezave.

Pucihar (2006, 39-40) razdeli mozne tezave e-poslovanja v dve skupini, in sicer na
tehnoloske omejitve in netehnoloske omejitve.

Tehnoloske omejitve se nanasajo na (prav tam, 39):
- pomanjkanje globalnih standardov za kakovost, varnosti in zanesljivost,
- nezadostno propustnost omrezij,
- zapleteno povezovanje internetnih e-resitev z obstojecim ter
- drago uporabo in dosegljivost interneta.

Netehnoloske omejitve po drugi strani zajemajo (prav tam, 40):
- pomanjkanje varnosti in zasebnosti podatkov,
- pomanjkanje zaupanja,
- neresene pravne omejitve, kot so na primer davki,
- otezeno merjenje koristi,
- nezaupanje v poslovanje brez papirjev,
- nezadostno Stevilo uporabnikov,
- nacionalne in mednarodne regulative, ki omejujejo e-poslovanje,
- nezmoznost otipa izdelka pri nakupu,
- goljufije in prevare ter
- otezeno pridobivanje kapitala za nove modele e-poslovanja.

Najvecja slabost e-poslovanja je, da ni dovolj velikega deleza uporabnikov, ki bi imeli
moznost uporabe informacijske tehnologije. Do tega pride zaradi razli¢nih dejavnikov,
kot so socialne potreba, kulturna vprasanja, ekonomski dejavniki, fizi¢ni dejavniki in Se
marsikateri drugi (Resnik, 2010).

Med vecje slabosti e-poslovanja lahko Stejemo tudi moznost zlorabe informacijske
tehnologije, nezaupanje v novosti, neosebnost e-poslovanja ter napake in zamude, ki se
pri uvajanju novih tehnologij Se kako rade pojavljajo (prav tam).

2.4 Vrste e-poslovanja

Kot smo ze ugotovili, pomeni e-poslovanje, da z uporabo informacijske in
komunikacijske tehnologije poslujemo v elektronski obliki (Kovaci¢ in drugi 2005, 55).



Tovrstno poslovanje je pomembno predvsem na Stirih podrocjih, in sicer pri (Jerman
Blazi¢ in drugi 2001, 13):

- povezovanju med potroSniki in organizacijami,

- notranjem poslovanju organizacije,

- poslovanju med organizacijami in

- poslovanju drzavne administracije med seboj in z obcani.

V najsirSem smislu e-poslovanje vkljucuje uporabo vseh oblik informacijske in
komunikacijske tehnologije v poslovnih odnosih. Sem spadajo trgovinske, proizvodne
in storitvene organizacije kot tudi ponudniki informacij, potrosniki in drzavna uprava
(prav tam, 13).

Udelezenci e-poslovanja so lahko posamezniki, podjetja, muzeji, galerije, bolnisnice,
univerze, izobrazevalne organizacije in drzavi organi. E-poslovanje lahko tako poteka
znotraj posameznih skupin ter med posameznimi skupinami.

Glede na interakcijo subjektov lo¢imo e-poslovanje (Kovaci¢ in drugi 2005, 55-56):

- med podjetji (angl. Business to Business, B2B),

- med podjetji in potro$niki (angl. Business to Consumers, B2C),

- med potrosniki (angl. Consumer to Consumer, C2C),

- med podjetji in javno oziroma drZzavno upravo (angl. Business to Government,
B2G),

- med drzavljani in javno oziroma drZzavno upravo (angl. Consumer to
Government, C2G),

- znotraj javne oziroma drzavne uprave (angl. Government to Government, G2G).

B2B ima najvecji potencial, saj je v to skupino spadalo 77% vrednosti elektronskih
transakcij Ze leta 2000. B2C zajema oglasevanje, omogocanje dostopa do informacij in
prodajo fiziénih in digitalnih izdelkov ter storitev preko interneta. Pri C2C med
potros$niki so najbolj znani avkcijski sistemi. C2G zajema storitve drzave, kot so na
primer administrativni postopki, izdajanje potrdil, oddajanje vlog in podobno. B2G
vsebuje razlicne postopke, ki potekajo med podjetji in upravo, G2G pa razlicne
postopke, ki potekajo znotraj javne uprave (Baloh in drugi 2002, 27).

Najpomembnejs$i vrsti e-poslovanja sta vsekakor poslovanje med podijetji (angl.
Business to Business, B2B) in e-poslovanje med podjetji in potrosniki (angl. Business
to Consumers, B2C). Najvecji delez poslovanja med podjetji in potro$niki zavzema
spletno trgovanje, ki v zadnjih letih strmo naras¢a. Vsak dan se tako odpirajo nove
spletne trgovine, ki ponujajo izdelke in storitve preko interneta. Vrsti e-poslovanje med
podjetji in javno upravo ter med drzavljani in javno upravo sta bistveno manj razviti
(Bobek in Sternad 2011b, 3).

2.4.1 E-poslovanje podjetje s kupcem (B2C)

E-poslovanje podjetja s kupcem (B2C) zajema veliko razli¢nih podrocij, ki temeljijo na
poslovanju z uporabo internetnih spletnih strani. Potrosniku tako omogocajo opravljanje
raznovrstnith opravil preko domacega racunalnika. Sem S§tejemo bancnistvo,
nakupovanje, izobraZevanje in tudi delo (Jerman Blazi¢ in drugi 2001, 17).



V tradicionalnem poslovanju, podjetja uporabljajo kataloge, prodajo od vrat do vrat,
telefonsko prodajo, direktno posSto in ostale nacine za prodajo svojih izdelkov. E-
poslovanje je samo Se eden izmed nacinov prodaje izdelkov, in sicer z uporabo
internetnih tehnologij. Seveda je e-poslovanje zelo mocno orodje, ki presega
tradicionalne meje za poslovanje. Strankam namre¢ omogoca, da opravijo nakup
kadarkoli in kjerkoli (Korper in Ellis 2001, 12).

E-poslovanje B2C lahko poteka na pet nac¢inov (Bobek in Sternad 2011a, 10):
- elektronska trgovina,
o e-distributerji,
o e-posredniki,
- elektronska prodajalna,
- elektronski nakupovalni center,
- internetni proizvajalec,
- elektronske storitve za potrosnike.

Elektronska trgovina pomeni, da prodajo na drobno prevzame internetni trgovec.
Internetni trgovec je podjetje, ki je vzpostavilo spletno trgovino, v kateri so na voljo
izdelkih razli¢nih proizvajalcev. Nakupovanje v spletni trgovini poteka tako, da kupec
izbira izdelke in jih shranjuje v navidezno nakupovalno kosarico. Ko zbere izdelke, ki
jih Zeli kupiti, obiS¢e navidezno blagajno, kjer pusti svoje podatke za dostavo in placilo.
Po opravljenem nakupu obic¢ajno prejme Se potrditev o oddanem narocilu na svoj
elektronski naslov (Bobek in Sternad 2011b, 4).

Elektronske trgovine lahko razvrstimo na (prav tam,4):
- elektronske distributerje, ki dejansko izvedejo celoten proces prodaje, in
- elektronske posrednike, ki narocila posredujejo proizvajalcu ali drugemu
elektronskemu distributerju.

Elektronska prodaja je, kadar proizvajalec sam ponuja svoje izdelke preko interneta.
Podjetje si tako oblikuje svoje spletne strani in preko njih izvaja aktivnosti direktnega
marketinga. Obiskovalci se lahko na spletnih straneh informirajo o izdelku in v kolikor
zeljjo, izdelek tudi kupijo. Velikokrat se v takSnih primerih podjetja odlocajo za
izdelavo izdelkov po naro€ilu, s Cimer zagotavljajo vi§jo dodano vrednost svojim
izdelkom. Za elektronsko prodajo se v ve€ini primerov odlocajo le priznana podjetja z
znanimi blagovnimi znamkami (prav tam, 4).

Elektronski nakupovalni center sestavlja ve¢ manjsih elektronskih trgovin, katere imajo
razli¢no vsebino in obliko, vendar niso direktno vezane na informacijske sisteme
trgovcev. Elektronski nakupovalni centri oglaSujejo svoje ime ter skrbijo za
pospesevanje prodaje in celotno tehnolosko infrastrukturo. Narocila sprejema ponudnik
elektronskega nakupovalnega centra, posameznemu trgovcu se posreduje le narocilo, da
lahko opravi dobavo. Kupec placa nakup ponudniku elektronskega nakupovalnega
centra, ki po uspesni dobavi posreduje kupcevo plac¢ilo posameznemu trgovcu. (prav
tam, 5).

Internetni proizvajalci prodajajo kupcem neposredno preko interneta. Cilj jim je
odstraniti posrednike in vzpostaviti neposreden odnos s kupcem. Kupec v tak$nem
primeru naroCi izdelek, nato ga proizvajalec izdela posebej zanj (Bobek in Sternad
2011a, 10).
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Elektronske storitve za potroSnike lahko opredelimo kot poslovanje storitvenih
organizacij s strankami, ki je izvedeno preko elektronskih prodajnih poti (Bobek in
Sternad 2011b, 7). Elektronska storitev je torej storitev, ki jo ponudnik stranki ponuja v
elektronski obliki. Stranka jo lahko naroc¢i ali pridobi po internetu (Jurkovic 2002, 63).
Dober primer elektronskih storitev je elektronsko bancnistvo.

Vse nastete oblike e-poslovanja B2C bodo povzrocile spremembo tradicionalni
prodajnih verig, kjer nastopajo tako proizvajalci, kot tudi veletrgovci, distributerji,
trgovci na drobno in konc¢ni kupci. Vmesne ravni bodo s pomocjo neposredne
elektronske prodaje odstranjene, tako da bodo proizvajalci in konéni kupci neposredno
elektronsko povezani. Posredna elektronska prodaja bo tradicionalne vmesne ravni
nadomestila z novimi elektronskimi posrednimi oziroma najverjetneje celo samo z enim
elektronskim posrednikom (prav tam, 4).

2.4.2 E-poslovanje podjetje s podjetjem (B2B)

E-poslovanje podjetje s podjetjem opisuje internetno podporo oziroma tehnologijo, ki
omogoca preprosto elektronsko poslovanje med dvema podjetjema. Razlicne raziskave
S0 pokazale, da e-poslovanje podjetje s podjetjem (B2B) predstavlja najvecji del e-
poslovanja. Zajema vse od vzpostavljene povezave med prodajalci na drobno in
dobavitelji ter elektronskega ban¢nistva do sodelovanja na skupnih projektih (Jerman
Blazi¢ in drugi 2001, 17).

E-poslovanje B2B lahko poteka na tri nacine (Bobek in Sternad 2011b, 5):
- internetna izmenjava poslovnih listin,
- elektronske prodajalne za podjetja,
- elektronske trznice.

Internetna izmenjava poslovnih listin pomeni tesno elektronsko povezavo znanih
poslovnih partnerjev. Poznamo dve vrsti tak§nega e-poslovanja (prav tam, 5-6):
- virtualna organizacija, ki poteka med poslovno tesneje povezanimi partneriji,
- omrezna organizacija, ki poteka med posameznimi organizacijskimi enotami
istega podjetja ali v podjetju, ki deluje po principu fransizinga.

Elektronska prodajalna za podjetje je prodajalna, ki prodaja izdelke drugim podjetjem.
Ta deluje po podobnih principih kot elektronske prodajalne za porabnike. Za znane
kupce so nakupovalni postopki lahko prilagojeni, prav tako se za njih lahko vzpostavi
tesnejSa povezava med informacijskim sistemom prodajalca in kupca (prav tam, 5).

Elektronske trznice so informacijski sistemi, ki pomenijo navidezni prostor, kjer lahko
elektronsko trgujejo prodajalci in kupci. Elektronske trznice omogocajo elektronsko
evidentiranje in informiranje o ponudbi in povpraSevanju, ter posledi¢no tudi
elektronsko sklepanje poslov (Bobek in Sternad 2011a, 12). Elektronske trznice so tako
idealno mesto za trgovanje, saj zblizujejo kupce, prodajalce in dobavitelje.

E-poslovanje B2B lahko razdelimo na dva modela (Marzidovsek 2010, 13:

- vertikalni in
- horizontalni model.
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Vertikalni model B2B je usmerjen znotraj specifi¢ne industrije ali panoge, medtem ko
je horizontalni model namenjen le posameznim vrstam izdelkov in storitev, ki so lahko
zanimivi kupcem in razli¢nih gospodarskih panog (prav tam, 13).

Razloge za hitro rast B2B poslovanja lahko najdemo v $tevilnih prednostih, ki jih ta
oblika prinasa. Med poglavitne prednosti sodijo predvsem (prav tam, 15):

- nizji transakcijski in administrativni stroski,

- hitrost opravljanja transakcij,

- avtomatizacija razli¢nih poslovnih procesov,

- moznost hitrejSega prilagajanja spremembam na trgu,

- dostop do globalnega trga,

- nove trzne priloznosti,

- ucinkovitejSe poprodajne storitve...

2.5 Poslovni modeli e-poslovanja

Poslovni modeli, ki so nastali ob novem nacinu poslovanja, torej ob e-poslovanju, so
zelo raznoliki. Tezko jih je identificirati in razvrstiti, lahko se tudi medsebojno
prepletajo.

Obstaja veliko vrst poslovnih modelov, ki so si med seboj zelo razli¢ni, saj vsako
podjetje ustvari svojega, ki ga kasneje prilagaja glede na svoje potrebe. Re¢emo lahko,
da poslovni model predstavlja poslovno logiko samega podjetja ter mu omogoca, da si
ustvari prednost pred konkuren¢nimi podjetji na trziScu (Borstnik, 2013).

Kovaci¢ in drugi (2005, 16) definirajo poslovni model kot model delovanja podjetja v
okolju. Okolje je v tem smislu vse, kar vpliva na znacilnosti poslovnih procesov
podjetja (stranke, dobavitelji, podizvajalci...).

Poslovni model tako v grobem dolo¢a odnose med posameznimi udelezenci poslovnih
aktivnosti, koristi in stroSke vsakega ter nasploh, kako bo poslovanje potekalo (Bobek
in Sternad 2011c, 2).

Predstavlja abstrakcijo poslovanja nekega podjetja, kaze medsebojna razmerja in potek
izvajanja posameznih poslovnih dejavnikov. Cilj poslovnega modela je zagotavljanje
dodane vrednosti (Kovaci¢ in drugi 2005, 17).

Poslovni model obravnava osnovne elemente poslovanja (prav tam, 17-18):
- opredelitev ciljnega trznega segmenta,
- oblikovanje ponudbe izdelkov in storitev glede na izbrani trzni segment,
- zasnova procesnega in finan¢nega modela,
- razvoj blagovne znamke,
- organizacija nabavnih, prodajnih in distribucijskih kanalov,
- management z viri in
- strategija poslovnega povezovanja.

Pri poslovnih modelih moramo upostevati udelezence pri poslovanju in njihove vloge,

koristi za udelezence, poslanstvo in strateSke cilje, procese, pravni okvir, tehnologijo,
kriti€ne dejavnike uspeha ter klju¢ne sposobnosti podjetja (Bobek in Sternad 2011c, 3).
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2.5.1 Opredelitev poslovnih modelov v e-poslovanju

Globalizacija ter razvoj informacijske in telekomunikacijske tehnologije sta postopno
izni¢evala prednosti poslovnih modelov, ki so sloneli na masovni proizvodnji. Prav tako
ni vzdrzala tudi dobro nacrtovanja proizvodnja na zalogo. Zmagovalci so namrec
postajala tista podjetja, ki so se znala ¢im hitreje in ucinkoviteje prilagajati svojim
strankam (Kovacic in drugi 2005, 18).

Potreba po inovativnosti se je zacela pojavljati predvsem s prihodom interneta in e-
poslovanja. Za uspeh v e-poslovanju in novi ekonomiji je za podjetja nujno, da nenehno
izboljSujejo svoje poslovne modele, poslovne procese in informatizacijo poslovanja
(prav tam, 19).

Eden od nacinov, kako pridobiti odlocilno prednost pred konkurenti, je prenova in
optimizacija oskrbovalne verige. Gre za spremembo klasi¢nega poslovnega modela
masovne proizvodnje na zalogo, ki temelji na procesu, imenovanem »push«. TakSen
poslovni model je potrebno spremeniti v elektronsko podprt model, ki temelji na
procesu, imenovanem »pull« (Kovaci¢ in drugi 2005, 19-20).

Sistem »push« povezuje proizvajalca s stranko preko veleprodaje ali maloprodaje,
medtem ko sistem »pull« odpravlja potrebo po grosistih in maloprodaji. Proizvajalcem
omogoca neposredno spremljanje zelja in potreb strank, strankam pa sokreiranje
izdelkov in storitev (prav tam, 20).

Kot prikazuje tabela 1, e-poslovni model spodbuja proizvajalca, da se osredoto¢a na
njegove kljuéne prednosti in procese (prav tam, 21).

Tabela 1: Razlika med tradicionalnim in e-poslovnim modelom

- . . E-poslovni model
Tradicionalni poslovni model : . -
. ) - Izdelek, prilagojen strankinim
Serijska proizvodnja
zahtevam
Stranka ima majhno izbiro izdelkov. Stranka sodeluje pri ustvarjanju izdelka.
Dobavni €asi so dolgi. Dobavni cas je kratek.
Dobave so netocne. Dobava je zanesljiva.
Varnostne zaloge so visoke. Obseg zalog je majhen.
Visoki stroski celotne oskrbovalne verige. Stroskovno uc;r;l;i(g;ta oskrbovalna
Sistem »push« proizvodnje. Sistem »pull« proizvodnje.
Razvoj novega izdelka traja zelo dolgo. Znatno skrajSanje razvoja izdelkov.
Visoki stroski, nezadovoljne stranke. Nizji stroski, zadovoljne stranke.

Vir: Kovaci¢ in drugi 2005, 21

S prihodom e-poslovanja se mora poslovni model preobraziti v e-poslovni model. Le-ta
predpostavlja prenovo obstojecih poslovnih procesov v smeri inovativnih in
prilagodljivih poslovnih procesov. Prav tako predpostavlja uporabo informacijske in
telekomunikacijske tehnologije in prilagodljivih programskih resitev (prav tam, 22).
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2.5.2 Klasifikacija poslovnih modelov e-poslovanja

Kot smo ze dejali, se poslovni modeli medsebojno prepletajo, kar otezuje njihovo
razvr§Canje. Zavedati se je potrebno, da se e-poslovanje zelo hitro razvija, zaradi ¢esar
se razvijajo tudi novi poslovni modeli e-poslovanja. V prihodnosti lahko tako
pricakujemo pojav novih in zaton ali vsaj spremembo obstojecih poslovnih modelov e-
poslovanja (Kovaci¢ in drugi 2005, 64-65).

Dve najbolj znani razvrstitvi poslovnih modelov e-poslovanja sta po avtorjih P.
Timmersu in M. Rappi.

Timmers (1998, 4) opredeljuje poslovni model kot:
- zgradbo izdelka, storitve in toka informacij, vkljutno z opisom razli¢nih
udelezencev in njihovih vlog,
- opis potencialnih prednosti za razli¢ne udelezence poslovanja in
- opis virov dohodka.

Timmers razvr$¢a poslovne modele e-poslovanja glede na dve dimenziji, ki sta vidni
tudi na sliki 1 (Jerman Blazi¢ 2001, 41):

- stopnja inovacije in

- funkcija integracije.

Stopnja inovacije se razteza od tradicionalnega poslovanja do novih inovativnih

modelov. Funkcija integracije naras¢a od modelov z eno samo funkcijo do modelov s
polno integrirano funkcionalnostjo (prav tam, 41).

Slika 1: Razvrstitev poslovnih modelov e-poslovanja po Timmers-u

SR Sl
[ povezovalec v vred. verigl |

| o ot myyres T
| trg zunanjih izvajalcev |

[ platforma za sodelovanje |

( virtuaina skupnost
| P

{ o-trgovski contri |

[ ponudnik storitev v vred. verigi |

Funkcija integracije

e-oskrba || e-avicia |

e-irgovina bpravl)an;o premozenja
—_—— e — - —

informacijsko posrednistvo

nizja visja
Stopnja inovacije

Vir: Jerman Blazi¢ 2001, 41
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Timmers (1998, 4-7) lo¢i 11 modelov:

e-trgovina,

e-oskrba,

e-trgovski center,

e-drazba ali e-avkcija,

virtualna skupnost,

platforma za sodelovanje,

trg zunanjih izvajalcev,

povezovalec v vrednostni verigi,
ponudnik storitev v vrednostni verigi,
informacijsko posredniStvo in
upravljanje premozenja in druge specializirane storitve.

Modele, ki se razlikujejo glede na stopnjo inovativnosti in funkcijo integracije, je
Timmers (1998, 4-7) na kratko opisal z naslednjimi besedami:

E-trgovina je model za spletno predstavitev podijetja in za spletno prodajo. Gre
za elektronsko verzijo tradicionalnega nacina prodaje, saj spletna prodaja
omogoca nakup izdelkov in storitev preko interneta.

E-oskrba je model za oskrbo podjetja preko interneta. Predvsem vecja podjetja
izvajajo narocanje preko spleta, katerega glavne koristi so nizji stroski, nizje
cene, vecja izbira in hitrejSa dobava.

E-trgovski center je sestavljen iz ve¢ manjsih elektronskih trgovin, ki imajo
razli¢no vsebino in obliko.

E-drazba je drazba, podprta z elektronskimi tehnologijami. Gre za prostor na
spletu, kjer kupci in prodajalci socasno sodelujejo, prodajajo in kupujejo.
Virtualna skupnost temelji na skupinah ljudi, ki imajo podobne interese. Le-ti
medsebojno komunicirajo in si izmenjujejo informacije.

Platforma za sodelovanje je model z orodji in informacijskim okoljem za
sodelovanje, kar omogoca izmenjavo resursov med podjetji.

Trg zunanjih izvajalcev temelji na izvajanju poslovnega podrocja izven podjetja.
Zunanji izvajalec je preko elektronskih tehnologij povezan s podjetjem, za
katerega izvaja zunanje storitve.

Povezovalec v vrednostni verigi je model za optimizacijo sodelovanja podjetij v
doloceni panogi z namenom ustvarjanja dodane vrednosti.

Ponudnik storitev v vrednostni verigi je model ponudnika specializirane
dejavnosti v panogi, ki je podporni ¢len v vrednostni verigi.

Informacijsko posrednistvo temelji na posredovanju poslovnih informacij preko
interneta.

Upravljanje premozenja in druge specializirane storitve, ki nudijo specializirane
infrastrukturne storitve za e-poslovanje (na primer digitalna potrdila, e-arhiv...).

Rappa (2010) po drugi strani lo¢i 9 poslovnih modelov e-poslovanja in vsak vkljucuje
ve¢ podskupin. Poslovni model definira kot nacin poslovanja, s katerim lahko podjetje
dosega dodano vrednost oziroma ustvarja prihodke. Nekateri modeli so dokaj preprosti.
Podjetje proizvaja blago ali nudi storitve, ter jih nato prodaja strankam. V kolikor gre
vse po nacrtih, prihodki od prodaje presegajo stroSke delovanja in podjetje ima dobicek.
Drugi modeli so lahko Ze bolj zapleteni.
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9 osnovnih poslovnih modelov, ki jih lo¢i Rappa (2010) so:

posredniski model,

reklamni oziroma oglasevalski model,
model posredovanja informacij,
trgovski model,

proizvodni model,

partnerski model,

model skupnosti,

naro¢niski model in

javni oziroma usluznostni model.

Kot smo ze omenili, vsak izmed zgoraj omenjenih modelov vkljucuje ve¢ podskupin

(Rappa

, 2010):

Pri posredniskem poslovnem modelu posrednik povezuje kupce in prodajalce.
Podskupine posredniSskega modela so trznice, virtualne skupnosti, izpolnitev
prodaje/nakupa, zdruzevalci povprasevanja, e-drazbe, transakcijski posrednik,
distributer, iskalni agent in e-trgovski center.

Reklamni model je model, namenjen ponujanju reklamnih vsebin. Podskupine
reklamnega modela so portali, poosebljeni portali, nisni portali, zasebni oglasi,
placila za pozornost in pojavljanje v iskalnikih.

Model posredovanja informacij je model za zbiranje podatkov in trZenje
informacij. Podskupine tega modela so oglasevalska omrezja, merjenje obiskov,
ponujanje storitev v zamenjavo za informacije in programi lojalnosti.

Trgovski model je model prodaje izdelkov preko spleta, obstaja seveda vec
podskupin e-trgovin. Podskupine tega modela so virtualni trgovec, kataloSka
prodaja in bit trgovec.

Proizvodni model omogoca neposreden stik med proizvajalcem in kupcem.
Podskupine so nakup, najem, licence in vsebinsko integrirana blagovna znamka.
Partnerski model ponuja priloZnosti za nakupe med brskanjem po spletu.
Podskupine partnerskega modela so izmenjava oglasnih pasic, placilo na klik in
delitev dobicka.

Model skupnosti vzpodbuja lojalnost v okviru skupnosti in povezuje ljudi po
vsem svetu. Podskupine tega modela so odprto programiranje, odprta vsebina,
javno predavanje in storitve socialnega mrezenja.

Naro¢niski model omogoca ponujanje storitev spletnega mesta na osnovi
periodi¢nega zaraCunavanja storitev. Podskupine naro¢niSkega modela so tako
ponudniki vsebin mreZne storitve in internetni ponudniki.

Javni model za razliko od naro¢ni$kega modela temelji na osnovi zaraCunavanja
dejanske porabe. Podskupine tega modela so merjenje uporabe in merjenje
narocnine.

Poslovni modeli, ki smo jih do sedaj predstavili, so modeli, ki so nastali na internetu v

zadnjih

nekaj letih (Jerman Blazi¢ 2001, 42).

Modele e-poslovanja je opredelilo $e kar nekaj drugih avtorjev. Poslovni modeli, ki so
prav tako med pomembnejSimi, vendar se jim tukaj ne bomo podrobneje posvecali, so
naslednji (Bobek in Sternad 2011c, 11-15).

modeli e-poslovanja Weill in Vitale,
modeli e-poslovanja Ticoll,
modeli e-poslovanja Combe.
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Inovativnost novih podjetnikov je vedno veéja in le-ta bo prinesla $e ve¢ vznemirljivih
modelov, ki bodo postali tak$ne uspesnice, kot je primer Amazon.com. V kolikor Zeli
podjetje preziveti in uspeti na globalnem trgu, je potrebna velika mera inovativnosti,
prilagodljivosti, dobra izbira partnerjev ter dobro izpeljan poslovni naért. Prav tako se
seveda ne sme pozabiti na usklajenost izdelka oziroma storitve, ki se ponuja z
demografsko podobo trga, kateremu je namenjena (Jerman Blazi¢ 2001, 42).

2.5.3 Izbira modela e-poslovanja

Izbira in oblikovanje poslovnega modela, ki bo ustrezen in predvsem inovativen, je
kljucen element za ucinkovito poslovanje in boljSe poslovne rezultate.

Poslovni model bi naj podjetju vecal dodano vrednost in dosegal strateske poslovne
cilje (Bobek in Sternad 2011c, 15).

Slika 2: Umestitev poslovnega modela v podjetje

Konkurencne
sile
PotroSnikovo
Pravno okolje povprasevanje
Poslovna
Tehnoloske
Socialno okolje spremembe

Poslovni
model

Informacijska in

Organizacija telekomunikacijs
ka tehnologija

Vir: Zupanci¢ 2009, 19

Koncept poslovnega modela je oblikovan tako, da je njegova funkcija povezana s
poslovno strategijo, organizacijo in informacijsko-telekomunikacijsko tehnologijo, kar
prikazuje tudi slika 2. Na vse te elemente vplivajo razli¢ni dejavniki, kot so socialno
okolje, pravno okolje, konkuren¢ne sile, potro$nikovo povprasevanje in tehnoloSke
spremembe (Zupancic 2009, 19).
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Izbira poslovnega modela podjetju, ki uvaja ali je ze uvedlo e-poslovanje, ne zagotavlja
uspeha, sposobnosti prezivetja ali izpolnitve poslovnega poslanstva. Podjetje mora imeti
za uspeh Se model elektronskega trzenja, ki nadgrajuje poslovni model. Marketinski
model mora poleg poslovnega modela vsebovati Se trzno strategijo. Pri izbiri modela e-
poslovanja nam lahko pomaga pregled ugotovljenih modelov, vendar je za uspeh Se
zmeraj klju€nega pomena inovativnost (Jerman Blazi¢ 2001, 29).

Poslovni model se mora tako s prihodom e-poslovanja preobraziti v e-poslovni model.
To pomeni prenovo obstojecih poslovnih procesov v smeri inovativnih in prilagodljivih
poslovnih procesov, uporabo informacijske in telekomunikacijske tehnologije ter
uporabo prilagodljivih programskih resitev (Kovacic in drugi 2005, 22).

Kriti¢ni dejavniki uspeha modela e-poslovanja so (Bobek in Sternad 2011c, 16):
- razumevanje pri¢akovanj poslovnega okolja,
- dodajanje vrednosti za uporabnike (kupce) in
- doseganje ekonomicnosti delovanja.

Model e-poslovanja, tako kot vsi drugi poslovni modeli, opisuje, kako podjetje
funkcionira, kako se zagotavlja izdelek ali storitev, kako se ustvarja prihodek in kako se
bo podjetje prilagajalo na nove trge in tehnologije (Burke, 2008). Ob splosni
sposobnosti prilagajanja nekega podjetja, je tako Se zlasti pomembna inovativnost v
prilagajanju razmeram na trgu, iskanju novih trznih vrzeli, ponudbi novih izdelkov
oziroma storitev in ve€anju vrednosti svojim uporabnikom (Kovacic¢ in drugi 2005, 22).

Ocenjevanje modela e-poslovanja lahko poteka na 4 naéine (Bobek in Sternad 2011c,
17):

- primerjava z modeli e-poslovanja konkurentov,

- ocenitev alternativnih modelov e-poslovanja,

- opredelitev tveganj in potencialnih tezav modela e-poslovanja ter

- vrednotenje inovativnosti z vidika izvedljivosti in donosnosti.

Prav tako je potencial modela e-poslovanja mozno ugotoviti preko naslednjih kriterijev
(prav tam, 17):
- ucinkovitost (kako je model u¢inkovit v zadovoljevanju potreb strank),
- unikatnost (v kolik§ni meri je model edinstven oziroma nekaj novega),
- ujemanje (kako se posamezni gradniki modela ujemajo),
- 1izraba pospeSevalcev profita (katere pospeSevalce profita uporablja in v koliks$ni
meri).
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3 SPLETNA TRGOVINA

3.1 Definicija spletne trgovine

Spletno nakupovanje se Siri s svetlobno hitrostjo. Prvi zametki spletnega nakupovanja,
kot ga poznamo danes, segajo v zgodnja devetdeseta leta, ko je nekaj napredno mislecih
trgovcev ze videlo priloznost v prodaji preko interneta (Strancar 2001, 10).

Elektronsko trgovanje je osnovni koncept, iz katerega se je razvilo e-poslovanje. Gre za
nakup in prodajo izdelkov ali storitev preko interneta. Gre za poslovanje ali opravljanje
poslovnih obdelav z uporabo racunalnika in interneta (PreSern 2006, 48).

V elektronski obliki so izvedljive vse vrste trgovanj, in sicer na veliko, na drobno in ne
glede na vrsto blaga. Poslovanje se lahko izvede s posami¢nimi narocili, s sukcesivnimi
dobavami, lahko je avtomatizirano, izvedljiva so tudi borzna blagovna trgovanja in
samodejno trgovanje. Ceprav morda imamo predstavo o tem, kaj izraz trgovina pomeni,
se pri spletnem trgovanju sreCujemo z najrazli¢nej$imi izrazi. Gre za posledico dejstva,
da se globalno e-poslovanje ne uveljavlja enakomerno v vseh tradicionalnih poslovanjih
(Toplisek 1998, 15).

Elektronsko trgovanje vkljucuje elektronske in neelektronske aktivnosti, kot so (Presern
2006, 48):

- spletna trgovina,

- elektronsko placevanje,

- dobava, ki je lahko fizi¢na, ali realizirana preko spleta, in

- podpora kupcu.

Spletna trgovina® je pravzaprav precej podobna klasiéni trgovini, vendar svoje izdelke
ali storitve prodaja preko interneta. Véasih gre samo za dodatno obliko prodaje, vedno
pogosteje so podjetja Ze ustanovljena prav z namenom tovrstne prodaje. Pogosto
uporabljajo spletno trgovino tudi proizvajalci, ki Zelijo svoje izdelke prodajati brez
posrednikov (Kovaci¢ in drugi 2005, 65).

Strancar (2001, 10) opredeljuje spletno trgovino kot prodajno mesto izdelkov ali
storitev, Ki obstaja v elektronski, sprogramirani obliki v internetu. Na prvi stopnji so
tukaj zajete enostavne predstavitvene strani pravnih ali fizi¢nih oseb, kjer lahko izdelke
ali storitve naro€amo po navodilih s te strani (preko e-poste ali telefona). Druga stopnja
spletne trgovine so predstavitvene strani z jasno definiranim katalogom ter pogoji o
dostavi in placilu, vendar naro€ila Se vedno potekajo preko e-poSte, naro€ilnice ali
telefona. Prave spletne trgovine so popolnoma informatizirane. Katalog tako nadomesti
baza izdelkov in iskalnik, da lahko zelen izdelek najdemo. Izdelek, ki ga zelimo kupiti,
posljemo v elektronsko koSarico, kjer nato izpolnimo ostale potrebne podatke glede
dostave in placila. Celoten nakup tako opravimo z misko, in to kadarkoli in kjerkoli.

! Pogosto se uporablja tudi izraz e-trgovina in razne druge e-izpeljanke.

19



Poto¢nik (2001, 178-179) trdi, da spletna trgovina pomeni neposredno in interaktivno
povezovanje s kupci, kar trgovskim podjetjem omogoca, da si s pomocjo elektronskih
medijev pridobijo koristne podatke. Seveda tradicionalno nakupovanje ne bo izumrlo,
saj je to kljub vsemu prijetna aktivnost, kjer lahko kupec vidi izdelek v Zivo ter ga tudi
otipa.

Spletno nakupovanje je ze del sedanjosti in prihodnosti. Konkurenca na tem podrocju je
definitivno ogromna, zato morajo biti podjetja, ki se lotevajo tak$ne dejavnosti, Se
posebej pazljiva. Vse korake je potrebno nacrtovati v naprej in zelo natan¢no oziroma
pazljivo (Presern 2006, 52). Kot bomo videli kasneje, obstaja vrsta dejavnikov, ki
vplivajo na uspesnost spletne trgovine.

3.2 Vrste spletnih trgovin

Razvrstitev spletnih trgovin je precej bolj zapleteno, kot se morda zdi na prvi pogled.
Pri razvrstitvi lahko upoStevamo ve¢ dejavnikov, kot so na primer udelezenci, vrsta
naroc¢anja in tip prodajanih izdelkov.

Glede na udelezence, ki se pojavljajo v vlogah prodajalec in kupec, lo¢imo (Khurana,

2013):
- spletne trgovine B2B, Kkjer sta oba udeleZenca podjetja,

- spletne trgovine B2C, Kjer je posameznik v vlogi kupca, podjetje v vlogi
prodajalca,

- spletne trgovine C2C, kjer sta oba udeleZenca posameznika in

- spletne trgovine C2B, Kjer je podjetje v vlogi kupca, posameznik v vlogi
prodajalca.

Glede na vrsto narocanja lahko spletne trgovine razdelimo na (Jelen 2000, 80):
- nakup v trgovini na drobno,
- narocanje s pomocjo elektronske poste,
- on-line nakup in
- spletne nakupovalne centre.

V primeru nakupa Vv trgovini na drobno se internet uporablja zgolj kot predstavitev
podjetja in njegove ponudbe. Kupec lahko na spletu poisce vse informacije o Zelenih
izdelkih in se nato odpravi v fizi¢no trgovino, kjer kupi Zelene izdelke po klasi¢ni poti.
Ta resitev je najbolj enostavna, vendar danes Ze zgublja na popularnosti (prav tam, 80).

V drugem primeru, kjer narocanje poteka s pomocjo elektronske poste, kupec na spletu
pobrska za zelenimi izdelki. Le-ti so predstavljeni v obliki kataloga, zato se nakup
opravi preko elektronske poste (prav tam, 80).

On-line nakup velja za najbolj pogosto vrsto spletne trgovine. Vsi elementi ponudbe,
izbire in naroCanja se izvajajo na spletu s pomocjo iste elektronske storitve. Kupec
brska med izdelki in jih shranjuje v navidezno nakupovalno kos$arico. Po izbiri izdelkov
aplikacija napoti kupca na navidezno blagajno, kjer vpiSe svoje podatke, izbere nacin
dostave in nacin placila ter opravi nakup (prav tam, 80).
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Spletni nakupovalni centri so zadnja vrsta spletne trgovine glede na vrsto naro¢anja. To
so centri manj$ih spletnih trgovin, ki imajo razli¢no vsebino in obliko, in obi¢ajno niso
direktno vezani na poslovne informacijske sisteme trgovcev. Narocila sprejema
ponudnik elektronskega nakupovalnega centra, posameznemu trgovcu se posreduje le
naroCilo, da lahko opravi dobavo. Kupec placa nakup ponudniku -elektronskega
nakupovalnega centra, ki po uspesni dobavi posreduje kupcevo placilo posameznemu
trgovcu (prav tam, 80).

Glede na tipe prodajanih izdelkov lo¢imo (Khurana, 2013):
- spletne trgovine, ki prodajajo izdelke v fizicni obliki (knjige, pohistvo,
gospodinjski aparati...),
- spletne trgovine, ki prodajajo digitalne izdelke (e-knjige, glasba, besedila, slike,
videa...) in
- spletne trgovine, ki nudijo storitve (nakup vstopnic, zavarovanja...).

3.3 Prednosti in slabosti spletne prodaje

Spletna trgovina ima ogromno prednosti. Trgovskim podjetiem omogoca vstop na
svetovne trge ter zmanjSuje fizicne in geografske ovire. Ponudnikom omogoca
doseganje svetovnih trgov in poslediéno povedanje konkurenénosti med podjetji. Se
najve¢ prednosti imajo s spletnim nakupovanjem kupci. Kupcem namre¢ omogoca
vecjo izbiro izdelkov ter neomejen ¢as dostopa do informacij, naro€anja in placevanja
(Poto¢nik 2001, 182).

3.3.1 Prednosti in slabosti z vidika kupca

Med vecje prednosti spletne prodaje definitivno sodita ugodnost nakupa in neomejen
delovni c¢as. Spletna trgovina ni nikoli zaprta ali preve¢ oddaljena, tako da lahko nakup
opravimo kadarkoli in od koderkoli. Spletne trgovine imajo Se mnoge druge prednosti,
zaradi Cesar postajajo tudi vse bolj priljubljene.

Poto¢nik (2001, 182) navaja naslednje prednosti spletne prodaje:
- udobnost (priro¢nost) nakupovanja,
- informacije o trgovskih podjetjih in njihovih konkurentih ter ponudbi,
- primerjava cen, lastnosti in koristi konkuren¢nih izdelkov,
- manj vznemirjenja, saj se kupcem ni treba srecati s prodajalci,
- nizje cene izdelkov...

Nakupovanje v internetu je obiCajno hitrejSe od tistega v klasi¢nih trgovinah. Hitrost
pomeni prihranek na Casu, ta pa je, kot pravi znani pregovor, denar. Glede na to, da smo
danes zmeraj bolj zaposleni, je spletno nakupovanje zelo prirocno. Prav tako je spletna
trgovina zaradi modernih postopkov kodiranja in enkripcije podatkov, zelo varen nacin
nakupovanja. Vecja je moznost, da nas okradejo v obiCajni trgovini kot v spletni
trgovini. Prav tako je spletna trgovina varnejSa od telefonskega in kataloSkega
nakupovanja (Strancar 2001, 12-13).
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Nekaj prednosti, ki jih navajajo kupci, so prav tako (Ogrinc, 2012a):
- hitro in udobno nakupovanje od doma, saj se izognemo gneci in tako
prihranimo na casu,
- informacije o izdelku ali storitvi so na enem mestu,
- vsak trenutek je mozno preveriti zalogo Zelenega izdelka,
- trgovina je odprta 24 ur na dan, 7 dni v tednu,
- varno placevanje s kreditno kartico ali placilo po povzetju,
- hitro brskanje med policami, brez ovir,
- nakupovalna kosSarica ni nikoli prevec¢ polna...

Spletno nakupovanje ima tudi izrazite napake, katere se nekaterim zdijo veéje, drugim
morda manjSe. Dejstvo je, da slabosti obstajajo in kljub temu, da se jih trudimo
odstraniti, se bo zmeraj nasla kaksSna, ki bo koga odvrnila od spletnega nakupovanja.

Slabosti z vidika kupcev so predvsem (Gradisar, 2012):
- nezaupanje, saj veliko strank Se vedno ne zaupa nakupom preko spleta,
- stroski posiljanja, ki so lahko precej visoki,
- Casovni zamik, saj od dneva oddaje narocila do dneva, ko kupec prejme
narocene izdelke, po navadi pretece kar nekaj Casa...

Ljudje se na splosno zelo neradi prilagajajo spremembam in nakupovalnih navad niso
pripravljeni kar tako spremeniti. Spletnemu nakupovanju se izogibajo predvsem starejsi,
kjer je racunalniSka nepismenost najvecja. Marsikoga prav tako prestrasi navidezna
zmeda, ki vlada na straneh spletnih trgovin. Potrebno je kar nekaj nakupov v razli¢nih
spletnih trgovinah, da se navadimo vzorca, ki se pojavlja pri veini trgovin (Strancar
2001, 14).

Mnogo spletnih trgovin prav tako zavaja svoje kupce s trditvami, da so doloceni izdelki
na zalogi, v resnici pa niso, saj jih dobavljajo po narocilu. Posledi¢no prihaja do daljsih
rokov dobave, kar se odraza v nezaupanju in nezadovoljstvu strank, ki lahko na Zelen
izdelek ¢akajo tudi po ve¢ tednov (Studentarija, 2011).

Spletni trgovini, kjer zelimo opraviti nakup, moramo pustiti tudi svoj elektronski
naslov, da nas lahko kontaktira glede narocila in morebitnih tezav. Posledi¢no nas lahko
kasneje zasujejo z reklamno e-posto, ¢etudi tega ne Zelimo in nismo tega nikjer oznacili
(Strancar 2001, 15).

Veliki problemi se pojavljajo tudi pri placilu z gotovino. V tujih spletnih trgovinah
lahko kupujemo le z mednarodno veljavnimi placilnimi karticami, medtem ko domace
spletne trgovine posiljajo izdelke predvsem po povzetju. Tukaj se ponovno pojavi
slabost, saj ve€ina dostavnih sluzb za paket z odkupnino zarac¢una dodatno provizijo.
Tako so stroski dostave $e visji (prav tam, 16).

Ena izmed najvecjih tezav spletne trgovine, ki je tudi v praksi neresljiva, je otipanje in
ogled izdelka v zivo. Ob klasi¢nem nakupovanju navadno uporabljamo vseh pet ¢utov,
kar je pri spletnem nakupovanju nemogoce. Izdelka ne moremo otipati, potresti,
prevohati ali okusSati, zato se moramo zanesti na fotografijo izdelka in spremljajoC tekst
(prav tam, 15).

22



3.3.2 Prednosti in slabosti z vidika prodajalca

Internet je Ze dolgo Casa pomemben del vsakdanjika vec¢ine ljudi. Nudi nam iskanje
razli¢nih informacij, povezovanje z drugimi ljudmi po svetu ali opravljanje nakupov kar
iz domacega naslonjaca. S podjetniskega vidika je tako ze skoraj nepredstavljivo, da
podjetje nima svoje spletne strani ali svoje spletne trgovine (Gradisar, 2012).

Najvecja prednost spletnih trgovine je zagotovo ta, da so stroski vzpostavitve in
vzdrzevanja spletne trgovine precej manjsi kot stroski fizi¢ne trgovine. Spletni trgovci
ne potrebujejo veliko delovne sile in velikih prostorov, prav tako ni nujno, da imajo
zaloge, ampak lahko narocila direktno posredujejo dobaviteljem. Vsekakor so pri
cenovni politiki spletni trgovci v veliki prednosti pred ostalimi (Studentarija, 2011).

Prednosti, ki jih navajajo prodajalci, so (Ogrinc, 2012a):

- enostavno sledenje strankam in nakupom v trgovini,

- takoj$nje povratne informacije s strani strank o napakah v spletni trgovini,

- povecanje prepoznavnosti spletne trgovine in ponudbe privede do vecjega
obiska trgovine in posledi¢no prodaje,

- izdelovalci in lastniki spletnih trgovin poskrbijo tudi, da je spletna trgovina visje
med naravnimi rezultati v iskalnikih,

- o0sebni podatki in podatki o plaéilu so vedno shranjeni v uporabniskem racunu,

- vsaki¢ ko nekdo opravi nakup, dobi prodajalec obvestilo, tako da to¢no ve, kaj
se v trgovini dogaja.

Obicajna trgovina je prav tako omejena z velikostjo prostora, v katerem posluje, ter z
velikostjo skladisca. Glede na to, lahko ponudi le omejeno koli¢ino artiklov omejeni
koli¢ini strank v dolo€enem ¢asu. Spletna trgovina to slabost skoraj popolnoma odpravi,
saj je omejena le z mo&jo strojne in programske opreme (Strancar 2001, 14).

Slabosti spletnih trgovin je tezko posebej dolociti. V Sloveniji je problem predvsem v
majhnosti drZave in posledicno v majhnosti trga. Zaradi tega vefina trgovcev ni
pripravljena vlagati v razvijanje aplikacij za plaCevanje preko interneta in hkrati v
razvoj svoje spletne trgovine. Prav tako v Sloveniji Sepa strokovnost prodaje in
interaktivnost z uporabnikom. Zaposleni so zasedeni z dobavljanjem izdelkov in
sprejemanjem narocCil, zato jim ne ostane dovolj ¢asa za posvetovanje S Stranko
(Studentarija, 2011).

3.4 Spletni uporabniki

V grobem bi lahko dejavnosti c¢loveka razdelili na tri skupine, in sicer delo,
izobrazevanje in zabava. Za vsako od teh dejavnosti obstaja vrsta klasi¢nih in
elektronskih modelov. Nekatere aktivnosti so Ze v razcvetu, druge se Sele pojavljajo in
so odvisne predvsem od razvoja trgov in druzbe (Jurkovi¢ 2002, 81-82).

Danes lahko preko interneta nakupujemo, placujemo racune, poSiljamo posto, igramo

igre, delamo na daljavo, se izobrazujemo na daljavo, rezerviramo pocitniSke oziroma
potovalne aranzmaje in Se kaj bi se naslo.
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Odstotek posameznikov, ki uporabljajo internet za razli¢ne zgoraj nastete aktivnost, iz
leta v leto strmo nara$ca, kar lahko vidimo tudi na sliki 3.

Slika 3: Odstotek posameznikov, ki so internet uporabljali v zadnjih treh mesecih
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Internet je v prvem cetrtletju 2012 uporabljalo 70% vseh oseb v starosti 10-74 let (redni
uporabniki interneta). 67% teh oseb je internet uporabljalo enkrat na teden ali pogosteje.
Redni uporabniki interneta so bili predvsem mladostniki. Med osebami, starimi 10-24
let, je bilo rednih uporabnikov interneta kar 96%, med osebami, starimi 55-74 let pa le
32% (SURS, 2012b). Razlike v uporabi interneta so tudi med spoloma, in sicer kot
vidimo na sliki 4, je odstotek moskih uporabnikov ve¢ji kot odstotek zenskih.

Slika 4: Delez mese¢nih uporabnikov interneta po spolu (populacija 10-74 let)
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Osebe v starosti 10-74 let so v prvem Cetrtletju 2012 uporabljale internet za razli¢ne
aktivnosti (SURS, 2012b):

- 58% oseb je internet uporabljalo za poSiljanje in prejemanje elektronske poste,

- 58% za iskanje informacij o blagu in storitvah,

- 50% za iskanje informacij, povezanih z zdravjem,

- 46% za branje ali prenasanje spletnih novic, ¢asopisov ali revij,

- 45% za pridobivanje znanja s pomocjo spletnih enciklopedij,

- 38% za igranje ali prenasanje racunalniSkih iger, fotografij, filmov ali glasbe,

- 30% za storitve, povezane s potovanji in nastanitvijo,

- 30% za poslusanje spletnih radijskih postaj,

- 29% za prodajo blaga ali storitev,

- 27% za gledanje spletne TV,

- 26% za e-bancnistvo.

Spletne strani drzavne uprave je v zadnjih 12 mesecih v zasebne namene uporabljalo
47% oseb, in sicer so po tej poti (prav tam):

- pridobivali razli¢ne informacije (45%),

- pridobivali razli¢ne obrazce (33%) ter

- te izpolnjene obrazce tudi vracali (14%).

3.5 Spletne trgovine v Sloveniji

Slovenske spletne trgovine so se zac¢ele mnozi¢no pojavljati nekje na prehodu v novo
tisoCletje. Spletne trgovine, ki so takrat uspesno premostile vse ovire na svoji poti in
poslujejo Se danes, praviloma veljajo za najvecje in najuspesnejSe spletne trgovine na
svojem podro&ju (Studentarija, 2011).

Med najuspesnejSe spletne trgovine, ki so se pojavile okrog leta 2000, spadajo (prav
tam):

- EnaA (http://www.enaa.com),

- Superge.si (http://www.superge.si) in

- Mimovrste (http://www.mimovrste.com).

Omenjene trgovine so dale zagon tudi drugim, tako da se je na internetu kmalu pojavilo
ogromno razli¢ni spletnih trgovin, ki so pokrivale podobna podro¢ja. Najbolj odmevne
so bile spletne trgovine s tehni¢no opremo, katerih je bilo ve¢ kot vseh ostalih skupa;.
Danes lahko Slovenci v spletnih trgovinah kupujemo od prehrambenih izdelkov,
kozmetike, oblacil in $portnih rekvizitov, do opreme za avto, gospodinjskih aparatov in
ostalo (prav tam).

Internetni nakup je ze kdaj opravilo 39% oseb v starosti 10-74 let, samo v prvem
Cetrtletju 2012 pa je po internetu narocilo ali kupilo izdelke ali storitve 22% oseb.
Osebe, ki so do tega obdobja v zadnjih mesecih opravile internetni nakup, so
najpogosteje kupovale oblacila in $portno opremo, razli¢éne dobrine za gospodinjstvo,
turistiéne nastanitvene zmogljivosti, vstopnice za prireditve, knjige, revije, ¢asopise in
racunalnisko strojno opremo (RIS, 2013b).
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Po podatkih MOSS (2012) se Stevilo slovenskih spletnih uporabnikov, ki nakupujejo v
spletnih trgovinah, iz leta v leto povecuje. V letu 2012 je Stevilo spletnih uporabnikov,
ki v slovenskih ali tujih spletnih trgovinah nakupujejo najmanj nekajkrat letno, znaSalo
570.392, kar je za 17% vec kot leta 2010.

Stevilo spletnih kupcev, ki kupujejo v slovenskih spletnih trgovinah, je precej visje od
Stevila kupcev, ki nakupujejo v tujih spletnih trgovinah, kar lahko vidimo tudi na sliki 5.

Slika 5: Slovenski spletni uporabniki
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Vir: MOSS, 2012

SURS (2012a) je naredil tudi raziskavo uporabe informacijsko-komunikacijske
tehnologije v podjetjih, katera je pokazala, da je v letu 2011 narodila preko spletnih
strani sprejemalo 16% podjetij, kar je za 3% ve¢ kot v predhodnem letu. Vrednost
elektronske prodaje je v letu 2011 znasala 13% celotne vrednosti ustvarjenega prometa.

Ceprav se v Sloveniji spletno nakupovanje poveéuje, smo $e zmeraj pod povpre¢jem

¢lanic EU. Eden od razlogov, zakaj se uporabniki ne odlo¢ijo za nakup, je predvsem
nezaupanje v varnost denarne transakcije (RIS, 2013b).
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4 DEJAVNIKI USPESNOSTI SPLETNE TRGOVINE

4.1 UspeSna spletna trgovina

Stevilo uporabnikov spleta zelo hitro naraiéa, posledi¢no raste tudi pomen spletne
trgovine. Na spletnih straneh lahko trgovsko podjetje predstavi svojo dejavnost, izdelke,
storitve, posebne ugodnosti in akcije, poleg tega ima tudi mozZnost zbiranja podatkov in
zelja svojih strank (Poto¢nik 2001, 179).

Vsi smo ze kdaj doziveli negativno uporabnisko izkusnjo pri nakupu preko spletne
trgovine. Izdelek smo morda Zeleli kupiti, pa se je zataknilo pri oddaji narocila. Morda
smo bili ze tik pred tem, da oddamo narocilo, ko se je k znesku pristel Se kaksSen
dodaten strosek, na katerega nismo bili opozorjeni. Morda smo v neki spletni trgovini
zeleli poiskati in kupiti dolo¢en izdelek, vendar ga zaradi slabe navigacije sploh nismo
nasli. Kot prodajalec in lastnik spletne trgovine si seveda moramo prizadevati za ¢im
boljso uporabnisko izkusnjo. Ko je kupec v nasi spletni trgovini, pripravljen na nakup,
si seveda vsak prodajalec zeli, da nakup opravi ter da je po opravljenem nakupu tudi
zadovoljen (Cot, 2012a). Potoénik (2001, 179) meni, da je prvi pogoj za uspe$no
prodajo preko spleta ravno v obiskovalcih. Le-ti morajo imeti pozitivho podobo o
trgovskem podjetju, prav tako mu morajo zaupati. Prvi vtis, ki ga bodo obiskovalci
dobili ob vstopu v spletno trgovino, bo odlocilen za uspeh ali neuspeh.

6 preprostih tock, ki bi se jih moral drzati vsak spletni trgovec (Shaw, 2012):

- funkcionalnost — preprosta navigacija, hitro nalaganje strani in SEO so tri izmed
bolj pomembnih funkcionalnosti vsake spletne trgovine,

- uporabniska izkusnja — ustvarjanje pozitivne uporabniske izkusnje bi moral biti
glavni fokus vsakega spletnega prodajalca,

- preprost nakup — nakupni proces mora biti ¢im kraj$i, kar pomeni, da bi naj
oddaja narocila bila izvedena v najvec¢ 3 korakih,

- izdelki in katalog — iskanje izdelkov mora biti ¢im bolj enostavno in hitro,
dodatni stroski in cena izdelka jasno navedena, koSarica pa urejena na razumljiv
in preprost nacin,

- izboljSevanje spletne trgovine — spletno trgovino je potrebno vsak dan
osvezevati in nadgrajevati (nove funkcionalnosti, napredno upravljanje zalog...),

- doseganje konkurenc¢nosti in novih kupcev.

Ostali pomembni sestavni deli uspesne spletne trgovine so prav tako (Omejc, 2012):
- moznost iskanja in samodejnih rezultatov,
- moznost urejanja, razvrs¢anja in prikaza izdelkov,
- hiter predogled,
- podobni ali sorodni izdelki,
- moznost deljenja s prijatelji,
- dinami¢na nakupovalna koSarica,
- racunanje strosSkov postnine,
- moznost dostave,
- potrdilo o placilu,
- sledenje posiljki.
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4.2 Proces spletnega nakupovanja

Proces spletnega nakupovanja je precej podoben procesu nakupovanja v klasi¢nem
okolju s fizi¢nimi trgovinami. Edina vecja razlika je ta, da proces spletnega
nakupovanja poteka hitreje in tudi kupci so bolj vpleteni kot pri klasiénem nakupovanju
(Jeznik 2008, 15).

Kot vidimo na sliki 6, kupec pri nakupnem odlocanju prehaja med petimi razli¢nimi
stopnjaml (Forti¢ 2011,16):
prepoznavanje potreb,
- iskanje informacij,
- vrednotenje alternativ,
- nakupna odlocitev,
- ponakupno vedenje.

Slika 6: Proces odlo¢anja o nakupu
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Vir: Forti¢ 2011,16

Proces spletnega nakupovanja se za¢ne, ko potrosnik zacuti nelagodje oziroma napetost
zaradi nezadovoljene potrebe. Prva faza v procesu odlo¢anja o nakupu je tako
prepoznavanje potrebe, ki se sprozi zaradi razlike med porabnikovo Zeljo in dejanskim
stanjem. Potrebo lahko sprozijo notranji ali zunanji drazljaji. Med notranje drazljaje
Stejemo na primer lakoto in Zejo, med zunanje na primer spletni oglas za pocitnice.
(Jeznik 2008, 15). Za trgovca je v tej fazi pomembno, da raziSce, kaksne vrste potreb in
problemov se vzbudijo v potencialnih kupcih in kako bi jih privedli do odlocitve o
nakupu doloc¢enih izdelkov (Jovan 2002, 15).

28



Ko porabnik prepozna potrebo, za¢ne iskati informacije o izdelku ali storitvi, s katero jo
lahko zadovolji. Tukaj nastopi drugi korak procesa nakupovanja. Internet nudi
enostavno in hitro iskanje Zelenih informacij, prav tako je na voljo veliko razli¢nih
ponudnikov, kjer lahko informacije najdemo. Ceprav spletno nakupovanje raste in je iz
dneva v dan bolj pogosto, veliko kupcev internet $¢ zmeraj uporablja zgolj za iskanje
informacij, zeleni izdelek pa nato kupi v fizi¢ni trgovini (Jeznik 2008, 15).

Vrednotenje alternativ, ki predstavljajo mozno reSitev problema, je tretji korak v
procesu nakupnega odloCanja. Le-to nastopi, ko potencialni kupec zbere dovolj
informacij. Skupino alternativ sestavlja mnozica vseh razpolozljivih moznosti, ki jih
nato potrosSnik omeji na manjse Stevilo, med katerimi se odloca glede na pomembnost
nakupa, koli¢ino Casa ter koli¢ino energije, ki ju zeli vloziti v ocenjevanje (Jovan 2002,
15). Vrednotenje alternativ je na internetu enostavneje v primerjavi s tradicionalnim
nakupovanje. Porabnik ima pregled nad trzno ponudbo in lahko zelo hitro poisce tisto,
ki bi mu najbolj odgovarjala (Jeznik 2008, 15). Za trgovca je na tej stopnji zelo
pomemben videz spletne trgovine ter ostali pomembni sestavni deli spletne trgovine,
kot so enostavna navigacija, izpostavljeni izdelki in akcije ter kakovostni opisi izdelkov.

Ko porabnik najde zeljen izdelek ali storitev v spletni trgovini, sledi Cetrti korak —
nakupna odlocitev. Na tej tocki se kupec dokonéno odloci in opravi nakup.

Dejavniki nakupne odlocitve so razli¢ni (Forti¢ 2011, 18):
- kulturni (kultura, subkultura, druzbeni razred, slog oblacenja, vrednote),
- druzbeno-ekonomski (socialni sloj, dohodek, izobrazba, poklic, referen¢ne
skupine, vloga v druzini),
- psiholoski (motivi, zaznavanje, ucenje, staliS¢a, osebnost),
- osebni (starost, spol, stan, zivljenjski cikel, zivljenjski slog, samopodoba),
- situacijski (razpolozenje, okoliscine).

V primeru spletnega nakupovanja ta korak izgleda tako, da kupec Zeljen izdelek s
klikom prenese v navidezno nakupovalno koS$arico, nato z njo odide na navidezno
blagajno. Tam izbere nadin dostave, nain placila, vpiSe svoje osebne podatke in s
klikom odda narocilo oziroma potrdi svoj nakup. Za trgovca je tukaj zelo pomembno,
da omogoci vec razli¢nih nacinov placevanja ter da zagotovi varnost prenosa podatkov.
Najvecja skrb spletnih kupcev je namre¢ Se zmeraj varnost placevanja. Prav tako je
pomembno, da so izdelki dostavljeni v obljubljenem casu ter stroski dostave ob oddaji
narocila jasno dolo¢eni in vidni (Jeznik 2008, 15-16).

Zadnjo fazo v procesu odlofanja o nakupu imenujemo ponakupno vedenje. Naloga
trgovca se ne konca, ko kupec opravi nakup, saj mora kupec doziveti Se Zeleno
ponakupno izku$njo. Rezultat nakupa je lahko zadovoljstvo ali nezadovoljstvo. Ce je
potrosnik zadovoljen, bo najverjetneje kupil ta izdelek tudi naslednji¢. Ce je potrosnik
nezadovoljen, je ponoven nakup zelo vprasljiv (Jovan 2002, 16). Za trgovca je
pomembno, da se zahvali za nakup in se priporoca tudi za v prihodnje. V tej fazi ima
velik pomen tudi enostavna moznost vracila, menjave ali garancije kupljenega izdelka
(Jeznik 2008, 16).
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Za vsako izmed stopenj lahko trgovec razvije primerno strategijo vplivanja na odloCanje
potencialnega kupca. Potro$nik na vsaki stopnji oblikuje izkusnje, ki so lahko pozitivne
ali negativne. Pomembno je, da trgovec poskuSa ustvariti pozitivno uporabnisko
izkusnjo, saj le-ta vodi k zadovoljstvu potrosnika (prav tam, 16).

Za trgovca bo tako najlazje, da si za vsako stopnjo nakupnega odlocanja doloci klju¢ne
elemente uspesne spletne trgovine. V kolikor bo te toCke uposteval, bo uspeh spletne
trgovine veliko lazje dosegljiv kot sicer. Na sliki 7 lahko vidimo razli¢ne dejavnike
uspesnosti spletne trgovine, razporejene skozi 5 stopenj v nakupnem odlocanju.

Slika 7: Elementi uspesne spletne trgovine glede na stopnjo v nakupnem odlo¢anju
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~ inovativnost in nakupovalno dozivetje

Vir: Jeznik 2008, 28

V nadaljevanju bomo podrobneje raziskali dejavnike uspesnosti spletne trgovine, ki so
pomembni na razli¢nih stopnjah nakupnega odlocanja.
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4.3 Dejavniki uspeSnosti spletne trgovine

V prej$njem poglavju smo opredelili stopnje v nakupnem odlocanju ter spoznali, da se
pri vsaki stopnji skrivajo doloceni dejavniki, ki bolj ali manj vplivajo na uspesnost
spletne trgovine. V nadaljevanju pa bomo natancneje pojasnili dejavnike, ki vplivajo na
pozitivne ali negativne izkuSnje uporabnika pri nakupovanju preko interneta.

4.3.1 Izbira poslovnega modela e-poslovanja

Ko se podjetje odlo¢i za vpeljavo e-poslovanja v svoje obstojeCe poslovanje, to ne
pomeni samo nakupa potrebne informacijske in komunikacijske tehnologije, pa¢ pa tudi
vrsto drugih sprememb v samem poslovanju. E-poslovanje vpliva na prenovo poslovnih
procesov, sprememb v poslovni kulturi, organizacijski strukturi, vodenju in seveda na
razvoj novih poslovnih modelov. Poslovni model e-poslovanja je nacin poslovanja, s
katerim organizacija dosega dodano vrednost na podlagi interneta. Kot smo videli, jih
razli¢ni avtorji razliéno delijo, in sicer glede na nacin, cilje in namen e-poslovanja
(Kovacic in drugi 2005, 64).

Za podjetje je pomembno, da si izbere model, ki ustreza trznemu okolju in njihovemu
poslovnemu sistemu. Ceprav vecina podjetij misli, da ima edinstven in izviren poslovni
model, so se v resnici izoblikovali $tirje prevladujo¢i modeli (Lorger 2010, 68):

- oglasevalski model

Oglasevalski model je model, po katerem podjetja na internetu prodajajo oziroma trzijo
svoje spletne strani. Vecji kot je obisk na njihovi spletni strani, vecje je zanimanje
oglasevalcev, da bi na tej strani zakupili oglasni prostor. Cena oglasnega prostora je
odvisna od obiskanosti spletne strani in od trajanja oglasevalske akcije. V vecini
primerov je cena fiksna, vedno bolj v ospredje prihajata tudi druga dva nacina
zaraCunavanja oglasnega prostora — cena na klik in cena na ogled. Cena na klik pomeni,
da oglaSevalec placa le za tiste oglase, na katere so uporabniki kliknili, pri ceni na ogled
pa oglasevalec placa glede na Stevilo prikazov oglasa.

- transakcijski model
Transakcijski model uporabljajo podjetja, ki se ukvarjajo z internetno prodajo, in
podjetja, ki so elektronski posredniki. Posredniki povezujejo stranke in prodajalce ter
omogocajo izmenjavo in prodajanje razli¢nih dobrin.

- naro¢niski model
Naro¢niSki model velja za model, kjer podjetje ustvarja svoj prihodek z zaraCunavanjem
mesecnih ali letnih naro¢nin za razli¢ne storitve, ki jih ponujajo.

- servisni model
Servisni model uporabljajo svetovalne druzbe, ki poslujejo preko interneta, ter podjetja,
ki delujejo kot posredniki in svetovalci pri zakupu oglasnega prostora.

Velikokrat podjetje posluje tudi s kombinacijo zgoraj nastetih modelov, saj ima vsak
model svoje prednosti in slabosti. Pri izbiri poslovnega modela moramo paziti, da ne bo
ustrezal samo dolo¢enemu podjetju, ampak tudi poslovnemu okolju in uporabnikom.
Poslovni model e-poslovanja mora preprosto upraviciti svoje delovanje (Bobek 2011c,
16).
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Pri¢akovani u¢inki izbranega poslovnega modela e-poslovanja so (prav tam, 19):
- znizevanje proizvodnih in distribucijskih stroskov,
- poslovni proces brez ali vsaj z manj posredniki,
- spremenjena ekonomika izdelkov oziroma storitev informacijske narave,
- povezljivost in interaktivnost v poslovnih odnosih,
- spremenjena ekonomika koli€in,
- spremenjena ekonomika obsega,
- spremenjeni transakcijski stroski,
- kriticna masa kupcev (pridobiti nove kupce, obdrzati in vzpodbujati obstojece
kupce).

V primeru spletne trgovine bomo seveda izbrali transakcijski model e-poslovanja. V
kolikor upostevamo klasifikacijo poslovnih modelov po Timmersu, bo izbran model
elektronska trgovina, ki velja za spletno predstavitev podjetja ter spletno prodajo, ki
omogoca nakup izdelkov in storitev preko spleta. V kolikor upostevamo klasifikacijo po
Rappi, bomo v nasem primeru govorili o trgovskem modelu, ki je model prodaje
izdelkov in storitev preko spleta, ne gleda na to, ali gre za prodajalce na debelo ali
prodajalce na drobno.

4.3.2 Preglednost in funkcionalnost spletne trgovine

Preglednost in funkcionalnost spletne trgovine je pomemben dejavnik skozi celoten
proces nakupovanja, vendar najbolj izstopa na prvi stopnji nakupnega odlocanja —
prepoznavanje potrebe in prihod na spletno stran.

V tem podpoglavju se bomo posvetili razlicnim elementom, ki imajo manjsi ali vecji
pomen za koncéno preglednost in funkcionalnost spletne trgovine. Ti elementi so izbira
in funkcionalnost spletne trgovine, izbira prave tehnologije, vstopna stran in pristajalne
strani ter funkcionalnosti na spletnem mestu.

a) lzbira gostovanja in registracija domene

Vsaka spletna stran potrebuje domeno. Internetna domena je ekskluzivni internetni
naslov, ki identificira in imenuje ra¢unalnik, ki je povezan na internet. Vsaka domena je
sestavljena iz dveh delov, ki sta locena s piko. Prvi del je glavni del, ki predstavlja
unikatno ime za dologeno spletno stran, drugi del pa identificira funkcijo spletne strani
ali drzavo. Pravilna izbira domene je eden klju¢nih elementov za posel, ne glede na to
ali gre za podjetje ali fizi¢no osebo (Spletnik 20133, 7).

Izbira prave domene ni tako preprosta kot se zdi na prvi pogled. Domena, ki jo zelimo,
je lahko Ze zasedena, ali pa morda sploh ne vemo, katero domeno bi Zeleli imeti. V ime
domene je priporocljivo vkljuciti glavno kljuéno besedo podrocja, na katerem podjetje
deluje. Glede koncnice je priporocljivo, da izberemo taksno, ki bo strankam pokazala,
od kod smo ali na kateri trg ciljamo. Ce ciljamo le na slovenske stranke, bomo za
konénico najverjetneje izbrali konénico .si. Ce ciljamo na ve¢ drzav hkrati, pa je
pametno izbrati mednarodno koncnico, kot sta na primer .com ali .net (Domovanje,
2013).

Dobre domene so kratke, ostanejo v spominu in so simpati¢ne. Izbrana domena mora
(Spletnik 20134, 8):
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- ustrezati trgu, na katerem se nahajamo,

- ime domene mora sovpadati s storitvijo oziroma izdelkom, ki ga prodajamo,

- ime domene se mora ujemati s klju¢nimi besedami, po katerih nas iscejo
potencialni obiskovalci.

Prav tako vsaka spletna stran, ki jo najdemo na spletu, gostuje na nekem dolo¢enem
spletnem strezniku. Na strezniku so shranjeni vsi podatki in datoteke o tej spletni strani
in ta storitev se imenuje gostovanje (Net Art, 2008). Ob najemu streznika moramo biti
pozorni na ve¢ stvari. Pomembno je, da streznik deluje na hitrem procesorju z dovolj
spomina, saj se samo tako stran in slike nalagajo s solidno hitrostjo. Pomembno je, da je
na strezniku posodobljena programska oprema, ki poskbi, da streznik ni ranljiv pred
spletnimi kriminalci. Vsekakor je koristno tudi, da je streznik zas¢iten z dobrim
pozarnim zidom in pred naravnimi katastrofami ali fizi¢nimi napadi.

b) Izbira prave tehnologije za spletno trgovino

Pri vsaki postavitvi spletne trgovine, se moramo odlociti, ali bomo razvili spletno
trgovino na odprtokodni ali zaprtokodni (lastniski) programski opremi. Medtem ko so
odprtokodne resitve zastonj, je zaprtokodne potrebno placati (Perc, 2013).

Odprtokodni programi so programi, za katere ne veljajo tako stroge licencne omejitve.
Te omejitve se nanasajo predvsem na nacin uporabe, kopiranje, spreminjanje kode in
distribucijo, ki veljajo za ve€ino zaprtokodnih oziroma lastniskih programov (COKS,
2013).

Programska koda odprtokodnega programa je dostopna vsakomur, tako da jo lahko prav
vsak posameznik ureja, spreminja, popravlja, izboljSuje in dograjuje. Odprtokodni
programi niso pomembni le za programerje, veliko je tudi tak$nih, ki so namenjeni
uporabi povprec¢nih uporabnikov. Vsekakor odprtokodni programi ponujajo odlicno
alternativo lastniSki programski opremi, za katero je potrebno placati (prav tam).

Odprtokodni sistemi temeljijo na demokrati¢nih nacéelih o programski opremi, ki je last
vseh. Kljub temu niso vedno najboljsa izbira. V kolikor je poslovni sistem precej
razvejan in zapleten, zahteva sistematiCen pristop, standardizirane reSitve, nacrtovan
razvoj in ustrezna jamstva. Vse to lahko zagotovijo samo razvijalci lastne programske
kode (Perc, 2013).

Zaprtokodni sistemi omogocajo namre¢ nacrtovan razvoj spletnega trgovanja, zmozni
so hitre integracije razlicnih kanalov, prilagodljive uporabniske izkus$nje razlicnim
kupcem ter vpeljave novih poslovnih modelov. Tak$ni sistemi zmorejo zelo veliko,
vendar njihov razvoj tudi veliko stane (prav tam).

¢) Vstopna stran in pristajalne strani
Vstopna stran ima pomembno vlogo pri tem, ali bo uporabnik uspel pridobiti dolo¢eno
informacijo, ki je potrebna za uspeSen nakupni proces. Vstopna stran mora imeti

pregledno navigacijsko shemo in pregledne povezave, saj samo tako pomaga
uporabnika pripeljati tja, kamor zeli (E-laborat 2012, 11).
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Vsebini in obliki vstopne strani je potrebno nameniti precej pozornosti, saj si jo ogleda
vecina obiskovalcev. Njena vsebina naj predstavlja poudarke iz vsebin v notranjosti
spletnega mesta (Suhadolc 2007, 31-32). Vstopna stran mora obiskovalcu vzbuditi
toliko zaupanja v spletno trgovino, da se navdusi in odloci za nadaljnjo raziskovanje. Na
vstopni strani je potrebno predstaviti, kaj vse lahko uporabnik najde v spletni trgovini,
seveda z omejeno koli¢ino teksta (E-laborat 2012, 11).

Vecina vsebine na vstopni strani je pravzaprav navigacija. Najdemo jo v glavi in nogi
spletnega mesta ter tudi na osrednjem vsebinskem delu, kjer uporabnike poleg novic in
drugih aktualnih vsebin ¢akajo Se izdelki v akciji, novosti in najbolj priljubljeni izdelki,
torej spet navigacija (Suhadolc 2007, 32). Le-ta mora biti intuitivna oziroma standardna,
tako da je bodo obiskovalci navajeni. Obiskovalec mora ze samo z enim klikom priti do
potrebne informacije (Spletnik 2013b, 13).

Lahko bi rekli, da je vstopna stran kot prvi vtis pri komunikaciji iz o¢i v o¢i, ki mora
biti &im bolj pozitiven. Ce ne bo, se najverjetneje obiskovalci v spletno trgovino ne
bodo ve¢ vrnili, kaj Sele, da bi jo morda priporocali svojim prijateljem, sorodnikom in
sodelavcem.

Oblika vstopne strani je zato nekoliko drugacna od tipi¢nih notranjih oziroma
pristajalnih strani, a kljub temu precej podobna (Suhadolc 2007, 32). Pristajalne strani
so prav vse spletne strani v doloCeni spletni trgovini. Lastnosti pristajalnih strani so
naslednje (Spletnik 2013b, 14):

- jasno izrazen namen,

- jasno oznacen poziv k akciji ter

- enostavna in pregledna predstavitev izdelka oziroma storitve.

Tako vstopna stran kot vse pristajalne strani morajo imeti primerno in privla¢no
grafi¢no podobo, jasno strukturo ter jasno vsebino.

Ljudje imajo radi barve in slike, zato na grafiko nikakor ne smemo pozabiti. Z grafiko
lahko spletni trgovini dodamo tematsko usmeritev oziroma poudarimo dolocene dele
spletne strani. Uporaba grafike je vsekakor nujna za vsako spletno trgovino, ki zeli
doseci uspeh (Smith in Bebak 2000, 115).

Seveda z grafiko ni potrebno pretiravati, saj lahko doseZzemo ravno nasprotni ucinek.
Barvno in graficno predlogo moramo skrbno izbrati. Najbolje je, da se grafi¢na
predloga sklada s tem, kar ponujamo (Spletnik 2013b, 14). Velikokrat pozabimo na
pomen barv, grafi¢nega dizajna, Ceprav psihologi vedno bolj opozarjajo kaksno moc
lahko imajo barve. Po zadnjih raziskavah naj bi se kar 60% ljudi odlocalo o neéem
samo glede na barvo. Razlicne barve imajo razli¢en ucinek, prav tako je pomembna
povezava med barvo in izdelki, ki jih ponujamo (Spletnik 2013a, 25-26).

Tudi vsebina spletne strani ne sme biti napadalna. Obiskovalcem ponudimo Zelene
informacije, brez odve¢nih besed (Spletnik 2013b, 14). Vsebina naj bo kratka, jedrnata
in preprosta za branje. V kolikor uporabljamo slike in animacije, se morajo le-te
nanasSati na podatke v besedilu. Na koncu, pred objavo besedila, je potrebno preveriti Se
slovni¢ne napake in jih seveda ustrezno popraviti (Spletnik 2013a, 25).
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d) Funkcionalnosti na spletnem mestu

Funkcionalnost je bistvena sestavina spletne trgovine in jo predstavljajo tisti elementi,
ki omogocajo kupcu opravljati dolocene naloge v sami trgovini. Glede funkcionalnosti
spletne trgovine je potrebno razmisljati Ze na zacetku, torej pri zasnovi spletne trgovine.
Najvecji poudarek moramo dati funkcionalnostim, ki bodo spletni trgovini dvignile
uporabnost (Kreativne ideje, 2013).

Funkcionalnosti spletne trgovine omogocajo (prav tam):

- iskanje izdelkov po kategorijah izdelkov, imenih, blagovnih znamkah, klju¢nih
besedah, tagih,

- urejanje seznama izdelkov po imenu ali ceni,

- ocenjevanje in komentiranje izdelkov,

- urejanje uporabniSkega profila, sledenje fazam nakupa, pregled opravljenih
nakupov,

- predstavitev izdelkov v posebni ponudbi, povezanih izdelkov, akcijskih
izdelkov, novih izdelkov, najveckrat kupljenih izdelkov,

- izvedbo nakupa paketnih in konfiguracijskih izdelkov z ve¢ lastnostmi (razli¢ne
velikosti, razli¢ne barve...),

- nakupovanje s pomoc¢jo sodobne kosarice,

- opravljanje nakupa s prijavo v sistem ali brez,

- vodenje lojalnosti kupca (promocijske kode, popusti glede na obseg nakupa...),

- moznost izbire razli¢nih na¢inov dostave,

- moznost izbire razli¢nih nac¢inov placila,

- sledenje uporabnikovim navadam...

Ena izmed bolj pomembnih funkcionalnosti je iskalnik, ki omogoca iskanje razli¢nih
informacij ali izdelkov. Iskalnik je elementarni del spletne trgovine, $e posebej ¢e ima
le-ta veliko vsebine oziroma razli¢nih izdelkov. Priporoéljivo je, da je iskalnik
uporabnikom na voljo na vsaki podstrani spletne trgovine (E-laborat 2012, 84). Pri
spletnih trgovinah z zelo velikim naborom izdelkov, so ti iskalniki bolj izpopolnjeni.
Velikokrat lahko i8¢emo z naprednejSim iskalnikom, ki ponuja poleg iskanja po imenu
izdelka, tudi iskanje po blagovni znamki, ceni, razli¢nih lastnostih in ostalih kriterijih
(Strancar 2001, 32).

Pomembno je tudi, da iskalnik ne lo¢i med velikimi in malimi ¢rkami, tako da je za
uporabnika popolnoma vseeno ali v iskalno okno vpise besedo z velikimi ali malimi
¢rkami. Iskalno okno mora biti na ¢im bolj vidnem mestu, tako da ga uporabnik lahko
hitro opazi. Priporo¢ljivo je tudi, da se ob vpisovanju v iskalnik Ze izpisujejo iskalni
nizi, prav tako je vedno bolj v uporabi filtriranje rezultatov Ze pred zacetkom iskanja (E-
laborat 2012, 84-85).

Ceprav bomo o oglasevanju spletne trgovine pisali nekoliko kasneje, je na tem mestu
potrebno omeniti tudi deljenje vsebine, ki je vedno bolj priporocljiva, uporabna in
pomembna funkcionalnost vsake spletne trgovine. Posamezniki zelo radi delijo dobre in
koristne vsebine s svojimi prijatelji, Se posebej odkar so se tako zelo razsirila socialna
omrezja. Glede na to, jim je deljenje vsebin seveda potrebno tudi ponuditi. To najlazje
storimo z razli¢nimi funkcionalnostmi, kot so poslji prijatelju, deli z ostalimi, objavi na
Facebooku in shrani med priljubljene (prav tam, 98).
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4.3.3 Zanimiva in konkuren¢na ponudba

Podjetje mora imeti za uspeen nastop na spletu dolodeno konkuren¢no prednost. Se
posebej pri malih podjetjih to konkuren¢no prednost velikokrat predstavlja ravno
izdelek. Vsi izdelki in storitve niso enako primerni za spletno trgovino, zato je potrebno
upostevati tudi ta kriterij pri oblikovanju prodajnega sortimenta. lzdelki, ki jih
prodajamo, morajo imeti zgodbo in se morajo loc€iti od konkuren¢nih izdelkov.

a) Sirok nabor izdelkov

Nabor izdelkov ima precej velik vpliv na dosezen poslovni uspeh trgovskih podjetij, pa
naj bodo to fizi¢ne ali spletne trgovine. Na sliki 8 je prikazan proces oblikovanja
prodajnega sortimenta, kateri se nanasa na (Poto¢nik 2001, 115):
- povezovanje izdelkov konkuren¢nih proizvajalcev v nov trgovski sortiment,
- razvrs¢anje izdelkov v razli¢ne kakovostne razrede,
- zdruzevanje s kombiniranjem ali izlo¢anjem, da dosezemo izenaCeno sestavo
sortimenta.

Slika 8: Proces oblikovanja prodajnega sortimenta

prodani izdelki

neprodani izdelki

ugotavljanje potreb oblikovanje
in zelja porabnikov prodajnega

ponovno povratna informacija za oblikovanje
preucevanje potreb novega prodajnega sortimenta
porabnikov

Vir: Poto¢nik 2001, 116

Oblikovanje prodajnega sortimenta lahko torej definiramo kot sestavljanje razli¢nih
izdelkov ali storitev v privlacno celoto, ki zadovoljuje potrebe porabnikov in pospesuje
prodajo (prav tam, 116).

Kot smo omenili Ze v poglavju 3.2 Vrste spletnih trgovin, lo¢imo ve¢ tipov prodajanih
artiklov (Khurana, 2013):

- izdelki v fizi¢ni obliki (knjige, pohistvo, gospodinjski aparati...),

- digitalni izdelki (e-knjige, glasba, besedila, slike, videa...) in

- storitve (nakup vstopnic, zavarovanja...).

Nekateri avtorji trdijo, da je prava spletna prodaja samo tista, kjer se ponudba, narocilo,
placilo, dostava in poprodajne aktivnosti izvedejo na spletu brez potrebne CloveSke
interakcije med kupcem in ponudnikom. Te izdelke imenujemo digitalni izdelki, lahko
pa gre tudi za spletne storitve, kot so na primer borzni nakupi ali spletno placevanje
racunov.
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Spet drugi avtorji trdijo, da je spletna prodaja vsaka prodaja, kjer se naroc€ilo izdelka ali
storitve opravi neposredno na internetu, medtem ko se lahko na primer placilo izvede
Sele ob prevzemu naroCenega izdelka oziroma storitve. Pomembno je le, da se je
narocilo izvedlo na internetu (Hrastnik 2009, 11-12).

Taksnih spletnih trgovin je danes Ze ogromno in resni¢no lahko trdimo, da je mozno
danes na spletu najti in kupiti popolnoma vse (prav tam, 12-13):

- internetni trgovski center,

- specializirana spletna trgovina za nakupe za dom,

- specializirana spletna trgovina za osebne nakupe,

- spletna prodaja storitev,

- spletna prodaja prehrambenih izdelkov,

- spletna prodaja izdelkov za osebno nego,

- spletna prodaja Zelja...

Ponudba digitalnih izdelkov in storitev ima v primerjavi z zbiranjem narocil preko
spleta razlicne prednosti in slabosti. Fizi¢na distribucija pomeni dodaten strosek,
medtem ko je lahko digitalni prenos podatkov zastonj. Prav tako je digitalni izdelek
takoj dobavljiv, strosek enega prodanega izdelka je priblizno enak strosku tiso¢ih
prodanih izdelkov. Na drugi strani je za digitalne izdelke precej ozek izbor izdelkov in
storitev, ki bi bile primerne, saj mora imeti digitalizirana oblika tudi uporabno vrednost.
Pri velikih koli¢inah digitalnega prenosa izdelkov in storitev so potrebna vlaganja v
novo racunalni§ko infrastrukturo, spletne trgovine z digitalnimi izdelki so tudi bolj
podvrzena zlorabam zaradi pomanjkanja neposrednega nadzora (Stijepi¢ 2006, 11).

b) Blagovna znamka

V danasnjem casu je blagovna znamka pomembna bolj kot kadarkoli prej. Blagovna
znamka ni samo oznaka ali simbol podjetja, saj pomeni veliko ve¢ in ima globlji pomen.
Za spletno prodajo ni pomemben le Sirok nabor izdelkov ali storitev, ampak tudi
blagovna znamka, ki jo oglasujemo in prodajamo.

Blagovna znamka je ime, izraz, simbol, oblika ali kombinacija naStetih lastnosti.
Namenjena je prepoznavanju izdelka in razlikovanju od konkuren¢nih izdelkov
(Potoc¢nik 2001, 120).

Ustvarjanje in rast prepoznavnosti blagovne znamke se pricne z ustvarjanjem zaupanja
v glavi kupca in je proces neprestanega izpopolnjevanja (Pegam, 2013). Z blagovno
znamko prepoznamo proizvajalca ali trgovca (trgovska blagovna znamka). Vsaka
blagovna znamka vsebuje obljubo, da bo izdelek imel doloCene lastnosti oziroma stalno
kakovost (Poto¢nik 2001, 120).

Trgovsko podjetje lahko prodaja izdelek z blagovno znamko proizvajalca, z lastno
blagovno znamko ali z licenéno blagovno znamko. Najbolj prevladujejo blagovne
znamke proizvajalcev, vedno bolj pa se razvijajo tudi lastne blagovne znamke (prav
tam, 121).
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Ne glede na zgoraj nastete moznosti so zmeraj pomembni $tirje faktorji (Pegam, 2013):

- ciljna skupina (da bi znamko naredili uspesno, moramo seveda vedeti, kdo so
nasi kupci in na katere kupce ciljamo),

- vsebina (vsebina je lahko spletna stran, e-knjiga, prezentacija, ¢lanek...),

- kanali oglasevanja (vsebino moramo razposlati in promovirati preko razli¢nih
kanalov, saj bo drugace popolnoma neuporabna) in

- merjenje ucinkovitosti (samo z merjenjem bomo vedeli, kakSen je na$ iztrzek
oziroma rezultat, prav tako je merjenje trenutne uc¢inkovitosti odli¢na izto¢nica
za prihodnje aktivnosti).

c) Predstavitev izdelkov / storitev

Namen vsake spletne trgovine je, da prepri¢a obiskovalce v nadaljnjo raziskovanje
spletnega mesta in seveda v kon¢ni fazi tudi v nakup iskanega izdelka. Spletna trgovina
mora podpirati nakupni in odlocevalski proces obiskovalca. Obiskovalcu mora
omogociti, da si ogleda ponudbo bolj podrobno, odgovoriti mora na vsa vprasanja, ki jih
obiskovalci imajo, in predstaviti glavne konkuren¢ne prednosti svoje ponudbe (E-
laborat 2012, 19).

Predstavitev izdelka oziroma storitve mora biti skrbno in natan¢no izdelana, saj samo
tako lahko dosezemo prodajni u€inek. Glede na to, da izdelkov v fizi¢ni obliki, ki jih
ponujamo v spletni trgovini, ni mogoce otipati, povohati ali kakorkoli drugace poblizje
spoznati, je predstavitev izdelka $e toliko bolj pomembna. Bogata predstavitev izdelka,
skupaj s funkcionalnostmi za pospesevanje prodaje, lahko obcutno vpliva na Stevilo
nakupov posameznega izdelka.

Opis izdelka mora biti informativen in takSen, da uporabniku predstavi vse potrebne
informacije o izbranem izdelku. Karakteristike in lastnosti izdelka predstavimo opisno,
nikar pa ne smemo pozabiti tudi na fotografijo izdelka (E-laborat 2012, 19). Opis
izdelka naj bo kratek, vendar dovolj podroben, da obiskovalec izve vse potrebne
informacije. Ob izdelku mora biti zapisana cena, popust, zaloga in rok dobave izdelka.
Priporocljivo je imeti nateStete podobne izdelke ali komplementarne izdelke. Pod
vsakim izdelkom naj bo tudi moznost komentiranja in ocenjevanja izdelka. Da lahko
uporabnik najde izdelek, ki ga iS¢e, moramo imeti urejeno tudi dobro navigacijo, ki
zajema Kkategorije in podkategorije izdelkov. Uporabniku je potrebno prav tako
omogociti enostavno sortiranje in filtriranje.

d) Konkuren¢ne cene in nizki stroski dostave

Prodajne cene so najstarejSi instrument prodajne politike trgovskih podjetij. Na
oblikovanje prodajnih cen vplivajo stroSki poslovanja in konkurenti, posebni dejavniki
pa so ukrepi in intervencije vlade na podrocju cen (Poto¢nik 2001, 122).

V velini primerov je cena prednost spletne trgovine, saj je postavitev takSne trgovine
precej cenejSa kot postavitev fizi¢ne trgovine. Spletne trgovine prav tako potrebujejo
manj prostora in manj zaposlenih, s ¢imer so niZji tudi stroski delovanja. Vse to se
odraza pri cenah, ki so velikokrat s postnino niZje kot v fizi¢nih trgovinah (Strancar
2001, 14).
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Zal ni vse tako enostavno in lepo kot se slisi. Cena dostave spletnih trgovin v Sloveniji
je v primerjavi s tujino zelo visoka. Tudi moZnost brezplacne dostave ob nakupu nad
doloc¢enih zneskom, se pri nas pri¢ne zelo visoko ali morda sploh ne (Koman, 2001).

Glede stroskov dostave se vsaka trgovina odloCi zase. Vecina spletnih trgovin ima
zmeraj enak oziroma fiksen stroSek posSiljanja naroCenih izdelkov, ne glede na znesek,
koli¢ino ali tezo kupljenih izdelkov. Najdejo se tudi spletne trgovine, kjer je stroSek
dostave odvisen od vrednosti nakupa ali od teze izdelkov. Brezplacna dostava je pri nas
v Sloveniji manj pogosta, uporablja se le za spodbujanje k ve¢jemu nakupu, tako da se
brezplacna dostava ponudi na primer ob nakupu nad 50,00 €.

4.3.4 Enostaven nakupni proces

Ko smo obiskovalca prepricali v nase izdelke, je naslednji korak, da mu omogoc¢imo
nakup. Kupec se za nakup odlo¢i na licu mesta in ve¢ ko ima ¢asa za razmislek o svoji
nakupni odlocitvi, vecja je verjetnost, da se za nakup sploh ne bo odlocil (Stijepi¢ 2006,
10). Nakupni proces mora tako biti ¢im bolj enostaven in hiter.

a) Kosarica in nakupni proces

Namen kosarice je, da uporabnika pripelje do nadaljevanja nakupa. V koSarici lahko
vidimo vse izdelke, ki jih tja umestimo. Paziti moramo, da postopek tece gladko in da se
uporabnika ne obremenjuje z dodatnimi ogledi koSarice. Vsebina koSarice mora biti
predstavljena informativno in podana intuitivno (E-laborat 2012, 26).

Kosarica je definitivno nepogresljiv del spletne trgovine. Definiramo jo lahko kot
posebno, za vsakega uporabnika avtomatsko generirano podatkovno bazo, kamor se
zapisujejo izdelki, ki jih obiskovalec zeli kupiti. V koSarico jih uporabnik premakne
tako, da klikne na zato namenjen gumb (kupi, daj v kosarico, slika kosarice ali vozicka).
Kosarica se navadno nahaja neposredno nekje ob sliki ali imenu izdelka, v kolikor nanjo
kliknemo, nas to pripelje do podstrani s koSarico. Tam lahko preverjamo vsebino,
koli¢ino, cene, popuste in podobno. Ko se uporabnik odloc¢i koncati nakup, mora stopiti
do virtualne blagajne (Strancar 2001, 32-33).

Blagajna je tisti najbolj zapleten del spletne trgovine, Kjer si marsikateri uporabnik
premisli in se za nakup ne odlo¢i. Najkasneje pri blagajni je dobro, da uporabnik
prebere pogoje poslovanja, da ne bi sledila kakSna presenecenja (prav tam, 33).

V kolikor je uporabnik v izbrani trgovini prvi¢, ga le-ta povprasa po Stevilnih podatkih,
kot so ime, priimek, naslov dostave, naslov pla¢nika, telefon, e-mail in v¢asih Se tudi
kaj drugega. Ko zahtevane podatke izpolni, sledi izbira nac¢ina dostave in nacina placila.
Ce je uporabnik v tej spletni trgovini Ze kupoval, je velika moznost, da se bo
najverjetneje le prijavil v sistem s svojim uporabniskim imenom in tako zgoraj
omenjenih podatkov ne bo rabil ponovno vpisovati (prav tam, 34).
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b) Placilo in varnost

Spletno nakupovanje lahko uporabnikom olajSamo tudi s pomocjo razli¢nih placilnih
sistemov. Ljudje smo si razli¢ni in ve¢ placilnih sistemov, ko jih ponudimo, veé
strankam bomo najverjetneje ustregli. V¢asih je bilo mozno placati le po povzetju ali po
predra¢unu, medtem ko je danes razvitih ze kar nekaj razli¢nih placilnih sistemov.

Placilni sistemi so razli¢ni sistemi, ki uporabniku omogocijo, da v spletni trgovini
naroceni izdelek tudi placa. In teh placilnih sistemov je vec (Ogrinc, 2012b):

- po povzetju
Placilo po povzetju je najbolj pogost in tudi najbolj preprost nacin placila v slovenskih
spletnih trgovinah. V tem primeru se placilo ne izvede, dokler posta ne dostavi paketa.
Pri kupcih je ta nacin placila zelo priljubljen, medtem ko je za spletne trgovce to najbolj
pomanjkljiv placilni sistem. Velikokrat se namre¢ zgodi, da kupec paketa ne prevzame
in tako ima trgovec Se dodaten strosek zaradi nedostavljenega paketa.

- po predracunu
Pri placilu po predracunu poteka spletni nakup tako, da uporabnik po oddanem narocilu
na e-mail prejme predracun. Ko predratun poravna, trgovec odposlje paket preko
izbrane dostavne sluzbe. Ta nacin placila je pri kupcih nekoliko manj priljubljen, toliko
raje pa ga imajo zato trgovci, saj odposljejo ze plac¢ano blago.

- s kreditno kartico
Plagilo s kreditno kartico je v Sloveniji najmanj priljubljeno in razsirjeno. Ceprav je
tak$no placevanje najbolj elegantno in zahteva najmanj klikanja, je premalo razvito,
posledi¢no pa ljudje niso zaupljivi do tak$nih nakupov.

- Moneta
Placevanje z Moneto lahko definiramo kot varno storitev brezgotovinskega placevanja z
mobilnikom. V tem primeru kupec to¢no ve, kdaj naroceno blago placa, in sicer takrat
ko pride raun za naro¢nino mobilnih storitev.

- PayPal
Sistem PayPal je najbolj pogost nadin placila v tujini, vedno bolj pa je priljubljen tudi
pri nas. PayPal se uporablja za anonimno, hitro in varno poslovanje na spletu. Glavni
cilj sistema je narediti prenos placevanja ¢im bolj enostaven. Vkljucitev v sistem in
vzpostavitev delovanja je brezplacen in preprost. Vse informacije udeleZncev so
za$Citene, saj so financni podatki posiljatelja, Stevilka kreditne kartice oz. Stevilka
racuna prejemniku skrite (Wikipedia, 2013).

Za uspesen nastop na spletu ni dovolj le u¢inkovita spletna trgovina, pomembna je tudi
varnost spletne trgovine. Nezaupanje do elektronskih transakcij postaja ena izmed
vecjih ovir spletnega nakupovanja, zato je zagotovitev varnosti Se toliko bolj pomembna
(Stavanja 2004, 5). Glavna nevarnost je prestrezanje podatkov, ki niso javni in ki se
lahko zlorabijo. V tem primeru gre predvsem za Stevilko placilne kartice uporabnika.
Spletne trgovine najveckrat za kodiranje uporabljajo protokol SSL (Secure Socker
Layer), ki omogoca, da so podatki od zacetka do konca svoje poti na internetu dobro
za$¢iteni oziroma zakodirani. SSL tehnologija je postala standard tudi med brskalniki,
saj jih ve¢ina nima tezav pri sodelovanju s SSL tehnologijo (Strancar 2001, 23-24).
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c) Dostava

Vsaka spletna trgovina bi naj zraven razli¢nih placilnih sistemov dolocila tudi pogoje
dobave. Uporabnik lahko tako takoj izve, kam vse se naroceno blago posilja, koliko
Casa bo dostava trajala in koliko bo stala (Strancar 2001, 17).

Podjetje lahko organizira lastno dostavno sluzbo ali najame ponudnika, ki omogoca
dostavo. Pomembno je, da je dostava narocenih izdelkov ¢im bolj hitra in natan¢na.
Vecina spletnih prodajalcev ponuja dva glavna nacina dostave (Macedoni, 2010):

- preko dostavne sluzbe
Priporocljivo je, da ima spletna trgovina na voljo ve¢ nacinov dostave preko dostavne
sluzbe. Tako lahko kupec izbira na primer med hitro posto, navadno posto, GLS, DHL
ali katerega drugega ponudnika.

- o0sebni prevzem
Marsikatero podjetje ponuja osebni prevzem blaga v fizi¢ni trgovini ali na sedezu
podjetja. V tem primeru pride kupec sam iskati naroCene izdelke in jih v vecini
primerov ob prevzemu tudi placa.

Ker so kupci velikokrat neucakani in zelijo prejeti paket takoj, je priporocljivo, da
imamo pri izdelkih napisan predviden dobavni rok. S tem se izognemo morebitnim
tezavam s tistimi kupci, ki so izbrali navadno posto, blago pa pricakujejo Se isti dan
(prav tam).

d) Vracilo blaga in reklamacije

Vracilo blaga in reklamacije spadajo v zadnjo fazo v procesu odloc¢anja o nakupu, ki jo
imenujemo ponakupno vedenje. Trgovec mora poskrbeti za enostavno vracilo ali
menjavo izdelka.

V primeru, da kupec z izdelkom ni zadovoljen, ga lahko vrne, trgovec pa mu mora
vrniti denar. Vracilo izdelka je mozno v petnajstih dneh po prejemu izdelka, seveda
mora biti izdelek ob vrnitvi neposkodovan. Tukaj je potrebno paziti tudi na to, v kateri
drzavi smo izdelek kupili. DrZave imajo ta rok razli¢no dolocen, zato je potrebno biti pri
nakupovanju v tujih drZavah Se posebej pozoren na odpovedni rok. Po vracilu blaga je
trgovec dolzan potro$niku povrniti kupnino za izdelek, stroSke posiljanja in morebitne
druge stroske (Stavanja 2004, 19).

Tudi reklamacijam se dandanes ne moremo in niti ne smemo izogniti. Reklamacija je
eden izmed dejavnikov za uspe$no delovanje in rast podjetja, zato je pomembno, da se
trgovec zaveda, sprejme in reuje vse izzive, ki mu jih delo prinaga. Ce se kupljen
izdelek pokvari ali ne deluje, kot bi moral, ima kupec pravico zahtevati, da prodajalec
odpravi napako na blagu, blago zamenja z novim, vrne del placanega zneska v
sorazmerju z napako ali vrne celoten placani znesek (Gerkman 2001, 6).
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4.3.5 Osebni stik in zaupanje uporabnikov

Ljudje smo precej nezaupljiva bitja in ne verjamemo Kkar takoj. Za spletne trgovce je
tako $e kako zelo pomembno, da ustvarijo s svojimi kupci ¢im bolj osebni in pristen
odnos, saj si bodo le tako pridobili njihovo zaupanje. Ce Zelimo, da bo spletna trgovina
imela ¢im ve¢ obiskovalcev, ki bodo slej kot prej tudi kon¢ni kupci, moramo biti
osredotoceni izklju¢no na obiskovalce, njihove potrebe, koristi in probleme.

a) Odnos do obiskovalcev

Da lahko spletni trgovec zgradi dolg in trajajo¢ odnos s svojimi kupci, Se mora
zagotoviti pozitivna uporabniska izkusnja skozi celotno nakupno odlo¢anje. Na tej tocki
je Se posebej pomembno izpostaviti majhne stvari, ki se nam morda niti ne zdijo tako
zelo pomembne, a na koncu kljub temu odlo¢ilno vplivajo na uporabnisko izkusnjo.

Na spletu uporabniska izkusnja ni pomembna le pri spletnih trgovinah, ampak tudi pri
spletnih predstavitvah podjetij. Izku$nja na spletu je namre¢ del uporabnikove celovite
izku$nje z nekim podjetjem (Suhadolc 2007, 41).

Glede na to, je zelo pomembno, da nas uporabniki spoznajo. Pri nakupovanju preko
spletne trgovine se obiskovalec in trgovec ne vidita oziroma se ne srecata iz o€i v o¢i,
zato je predstavitev podjetja Se toliko bolj pomembna.

V spletni trgovini naj bo tako vsaj ena stran namenjena temu, kdo smo. Ta stran naj
vsebuje podatke o tem, kdo smo, od kod prihajamo, zakaj nam naj uporabniki zaupajo,
nasi cilji, vizija, strategija ter dosedanji dosezki. V kolikor imamo zraven spletne
trgovine tudi fizi¢ne oziroma klasi¢ne trgovine, naj bo poskrbljeno e za predstavitev
nasih poslovalnic, kot so odpiralni ¢as, pot do poslovalnice in ostalo.

Tudi sodelovanje uporabnikov mo¢no vpliva na odnos prodajalec — kupec. Sodelovanje
uporabnikov je Ze nekaj ¢asa pomemben del spletnega nastopa trgovca. Na voljo imamo
ve¢ moZnosti, kot so na primer forum, moZnost ocenjevanja in komentiranja, skupinsko
zbiranje pomodi, objava fotografij in ¢lankov (E-laborat 2012, 71).

Obiskovalci, v katerih vzbudimo interes, so najbolj pomemben faktor. Popularnost
spletne trgovine se namre¢ meri na tistih obiskovalcih, ki jo obiséejo, in tistih, ki jo
obiscejo ponovno oziroma veckrat (Spletnik 2013b, 19).

V primeru spletne trgovine lahko na tem mestu omenimo Se brezplacne ponudbe,
pridobivanje mnenj uporabnikov, informativne izraune, ankete, SMS opomnike in Se
kaj bi se naslo (E-laborat 2012, 55). Vse to vpliva na to, da se gradi pozitivha
uporabniSka izku$nja.

b) Pomoc¢ pri nakupu

Kupcem je potrebno nuditi pomo¢ pred nakupom, med nakupom in tudi po nakupu.
Potencialnim kupcem moramo biti neprestano na voljo in jim ponuditi moznost, da nas
lahko kontaktirajo, ¢e potrebujejo ve¢ informacij. Na vprasanja in e-maile je potrebno
odgovarjati redno in v najkrajSem cCasu, saj bo v nasprotnem primeru kupec poiskal
odgovor drugje (Cot, 2012b).
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V spletni trgovini naj bo pomo¢ jasno vidna, ne glede na to, kje se obiskovalec nahaja.
Priporocljivo je, da imamo zapisano telefonsko Stevilko in e-mail na vsaki podstrani, saj
tako obiskovalcu ni potrebno iskati kontaktnih podatkov, ko se mu porodi dolo¢eno
vprasanje. Zelo priljubljeni so tudi kontaktni obrazci, kjer obiskovalec odda svoje
vprasanje kar preko spletne strani, vedno vec spletnih trgovin se posluzuje tudi pogostih
vprasanj.

V primeru spletnih obrazcev za postavljanje vprasanj je najbolje, da takSno povezavo
poimenujemo kar »Vprasajte nas«. Spletni obrazci naj bodo enostavni za uporabo, kar
pomeni, da naj vsebujejo samo najnujnejSe kontaktne informacije. Nepotrebni kontaktni
podatki uporabnika le odvracajo od posiljanja Zelenega sporocila, zato so popolnoma
nesmiselni (E-laborat 2012, 44).

Pogosta vpraSanja ali FAQ (Frequently Asked Questions) je podstran s spiskom
vprasanj, ki se redno pojavljajo. So precej koristna zadeva, ki preprecuje ponavljanje
istih za¢etniskih vpraSanj. Priporocljivo je, da so vpraSanja lepo razvr$¢ena po vsebinah,
ki bi utegnile zanimati obiskovalca. Tako omogocimo, da se hitro najde odgovor, brez
nepotrebnega iskanja med drugimi vprasanji in odgovori (prav tam, 92).

Kot smo ze omenili, je kupcem potrebno pomagati tudi potem, ko so nakup ze opravili.
Priporocljivo je, da zagotovimo oznacitev vsakega narocila z unikatno referen¢no
Stevilko za sledenje, on line sledenje narocilu, potrditev odpreme narocila ter enostavno
vraéilo ali menjavo izdelka (Cot, 2012b).

4.3.6 Uporaba spletnega marketinga

Spletni marketing lahko definiramo kot umetnost in znanost prodajanja izdelkov ali
storitev z uporabo izbranih spletnih tehnologij. Spletni marketinski miks je lahko
sestavljen iz Stevilnih strategij spletnega trzenja, kot so na primer optimizacija spletnih
strani, oglasevanje preko pasic, e-mail marketing in pojavljanje v druzbenih medijih
(Ward, 2013a).

Marketing je kot vojna proti kupu tekmecev, ki so v istem poslu in se borijo za iste
stranke. Tako kot v navadnem svetu tudi ta ni eno samo veliko bojisce, saj je sestavljena
iz ve¢ manjsih. Klju¢ do uspeha je razumevanje vsakega izmed bojis¢. Treba je znati

izbrati tiste, na katerih lahko izdelek, storitev in znanje doseZejo najvecji uspeh
(Levinson in Rubin 1996, 33).

a) Optimizacija spletnih strani

Sama prisotnost spletne strani na iskalnikih ni dovolj. Pomembno je, da se spletna stran
nahaja ¢im vi§je med prikazanimi zadetki. Visje kot se nahaja, boljsi bo obisk spletne
strani. Raziskave so pokazale, da ¢e naSe strani ni med prvimi tremi zadetki, izgubimo
priblizno 60% potencialnih obiskovalcev. Ce naSe strani ni moZno najti niti na prvi
strani rezultatov iskanj, pa izgubimo kar okrog 80% potencialnih obiskovalcev (Skrt,
2008).
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Optimizacija spletnih strani (angl. Search Engine Optimization, SEO) je postopek
pridobivanja novih uporabnikov preko organskih, naravnih oziroma neplacanih iskalnih
rezultatov. Kot strategija spletnega trzenja SEO razi$ce, kako iskalniki delujejo, kaj
ljudje i8¢ejo, katere iskalne izraze uporabljajo in kateri iskalniki so najbolj popularni.
Pod optimizacija spletne strani tako razumemao prirejanje vsebine, HTML strukture in
ustreznih meta oznak zato, da dosezemo povecanje relevantnosti klju¢nih besed in
lazjega indeksiranja iskalnikov. Se eden izmed nadinov optimizacije je poveéanje
Stevila povratnih povezav (Wikipedia, 2013).

Za optimizacijo se lahko obrnemo na strokovnjake in specializirana podjetja, ki se s tem
ukvarjajo, lahko pa se optimizacije lotimo tudi sami. Temeljni pogoj za uspes$nost
optimizacije je pravilen izbor klju¢nih besed. V kolikor z optimizacijo nimamo veliko
izkuSenj, si je na zacetku priporocljivo izbrati le eno klju¢no besedo. Le-ta mora biti
tak$na, da nazorno opredeli storitve ali izdelke nasega podjetja. Takoj po opredelitvi
klju¢ne besede se lahko lotimo tehni¢ne in vsebinske optimizacije spletne strani (Skrt,
2008).

Najpomembnejsi kriteriji, ki vplivajo na pozicijo spletne strani na iskalnikih, so
naslednji (Skrt, 2008):

- naslov strani
Vsaka stran spletne predstavitve mora imeti unikaten naslov (html oznaka <title>, ki je
definiran v glavi html dokumenta med oznakama, viden v levem zgornjem kotu
brskalnika. Naslov mora biti unikaten za vsako podstran, prav tako je priporo¢ljivo, da
se zacne s klju¢no besedo ter da ne presega ve¢ kot 60 znakov.

- meta oznaka za opis
V glavi html dokumenta je potrebno definirati oznako za opis strani (meta description),
ki se praviloma pojavi med rezultati iskanj. Tudi tukaj je pomembno, da je opis
definiran za vsako podstran posebej, da ni predolg ter da vsebuje nekaj kljucnih besed.

- imena slik, povezav in dokumentov
BoljSe pozicije na iskalnikih bomo laZje dosegli, ¢e bomo v poimenovanje datotek, ki
tvorijo naso spletno predstavitev, vkljucili najpomembnejSe kljucne besede. Slike in
dokumente je potrebno ustrezno poimenovati z besedami, ki se ti¢ejo vsebine nase
strani. Priporocljivo je tudi, da poskrbimo za iskalnikom prijazne povezave.

- ime domene
Ce je ime domene sestavljeno iz nase najpomembnejSe kljucne besede, si s tem zelo
poveéamo moznosti za izbolj$anje pozicije na iskalnikih.

- vsebina spletne strani
Uporabniki ne morejo najti spletne strani, ¢e na njej niso objavljene kljucne besede, ki
jih odtipkajo v iskalno polje. Za iskalnike je zelo pomembno, kje in v kakSnem
kontekstu znotraj vsebine se besede nahajajo ter kolikokrat se ponovijo. Vsebinski del
spletne predstavitve naj vsebuje tudi naslove, ki so definirani z oznakami <h1>, <h2>,
<h3>... Besede, ki se bodo nahajale v »heading« naslovu med oznakama <hl> in
</h1>, bodo imele vecjo tezo.
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Proces optimizacije spletnih strani je sestavljen iz dveh faz. Prva faza se imenuje »on-
site« oziroma »on-page« optimizacija in je sestavljena iz zgoraj nastetih elementov, ki
so sestavni del spletne strani. Drugo fazo imenujemo »off-site« oziroma »off-page«
optimizacija, Kjer se vsi procesi izvajajo izven spletne strani (Skrt, 2006).

Ko smo opravili »on-page« optimizacijo, moramo torej nujno poskrbi za to, da »iskalni
roboti« najdejo naSo spletno stran, jo poindeksirajo in vklju¢ijo v svojo bazo podatkov.
Gre za »off-site« optimizacijo, pri ¢emer gradimo mrezo zunanjih povezav. Spletno
stran je priporocljivo vpisati v ¢im vec iskalnikov in imenikov. Do dodatnih povezav
lahko pridemo tudi z izmenjavo povezav s poslovnimi partnerji, z aktivnim
udejstvovanjem na forumih in blogih, z objavo PR prispevkov in strokovnih ¢lankov na
drugih straneh... Vsekakor je pridobivanje zunanjih povezav zelo pomembno, saj je
pozicija na iskalnikih precej odvisna od Stevila povezav in od kvalitete strani, kjer so
nase povezave objavljene (Skrt, 2008).

b) Oglasevanje preko pasic

Oglasevanje preko pasic velja sicer za manj uspe$no obliko spletnega oglasSevanja,
vendar je Se zmeraj zelo priljubljena. Je ena izmed najhitrejSih in najlazjih metod za
ustvarjanje takojSnjega pojavljanja na internetu, prav tako je odlicno orodje za
»branding« podjetja (Ogrinc, 2012c).

Oglas s slikovno pasico predstavlja graficno oziroma slikovno polje ali gumb z
oglasnim besedilom. Namen takSnega oglasa je pritegniti pozornost obiskovalca za
izvedbo akcije povezane s pasico. Ta najveckrat predstavlja klik pasice, katerega
rezultat je obisk strani oglasevalca. V vecini primerov se slikovne pasice prodajajo po
ceni na klik (angl. Pay Per Click, PPC). Pasice so lahko razli¢ne velikosti in oblike, prav
tako so lahko stati¢ne ali animirane (Wikipedija, 2013).

c) E-mail marketing

E-mail marketing je oglaSevanje preko elektronske poste. Gre za poSiljanje oglasnih
sporo¢il z namenom pridobivanja novih strank in obdrzanja starih strank (Joseph, 2013).

Elektronska posta je najstarejSa in hkrati tudi najbolj razSirjena oblika spletnega
marketinga. Ze od nekdaj se uporablja kot orodje za ué¢inkovito poslovanje, vse bolj pa
odpira dodatne moznosti za poslovni uspeh (PreSern 2000, 71). Uporaba elektronske
poste za namene oglasevanja strmo nara$¢a in je zelo priljubljena predvsem zaradi
hitrosti in enostavnosti. Na voljo so tudi razli¢ni programi, ki omogocajo enostavno in
hitro pridobivanje elektronskih naslovov spletnih uporabnikov. Z elektronsko posto
lahko oglasno sporocilo nekega podjetja doseze ciljno javnost po vsem svetu in to samo
v nekaj minutah. Lahko bi rekli, da je oglasevanje preko elektronske poste zamenjalo
tradicionalno oglaSevanje po telefonu ali faksu (Jerman Blazi¢ in drugi 2001, 73).

E-mail marketing nam torej omogoca ohranjanje stikov s starimi strankami in
navezovanje stikov z novimi strankami. Stranke lahko tako obve$¢amo o ponudbah,
akcijah, popustih ter zraven dodamo $e kaks$no zanimivo vsebino, ki bo privabila
uporabnike k branju (Joseph, 2013).
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Prednosti e-mail marketinga so predvsem (Presern 200, 72):

- nizka cena, saj se izognemo stroSkom porabe papirja, tiskanja, postnine,

- vedja hitrost, saj je prenos elektronske poste opravljen v nekaj minutah in to ne
glede na lokacijo ali trenutni Cas,

- prihranek casa, saj je priprava in izvedba oglasevalske akcije mogoca v zelo
kratkem casu,

- ekonomicnost, saj lahko enako elektronsko posto posljemo ve¢ uporabnikom
hkrati,

- ciljno oglaSevanje, saj lahko z elektronsko posto ciljamo le na enega uporabnika,

- hitri rezultati, saj so nam odzivi uporabnikov dosegljivi $e isti dan.

Da bomo elektronsko posto lahko posiljali, si moramo na zacetku zgraditi bazo
uporabnikov. Vpis v e-bazo ni ni¢ drugega kot prodajna transakcija, pri kateri nam
obiskovalec v zameno za konkretno korist »proda« svoj e-mail naslov in dovoljenje za
kontaktiranje (Hrastnik 2009, 34).

E-mail naslove obiskovalcev lahko dobimo preko razli¢nih orodij (prav tam, 33):

- obiskovalcem ponudimo brezplacno e-revijo oziroma e-Casopis s tedenskimi ali
mesecnimi nasveti iz naSega poslovnega podrocja,

- obiskovalcem ponudimo brezpla¢ni e-priro¢nik z nasveti iz naSega poslovnega
podrodja,

-k vsem obrazcem spletnega mesta dodamo moznost narocila na nase e-novice,

- organiziramo spletno nagradno igro, pri cCemer morajo uporabniki za
sodelovanje vpisati tudi svoje podatke,

- ponudimo moznost postavljanja vpraSanj strokovnjakom iz naSega poslovnega
podrogja.

d) Pojavljanje v druzbenih medijih

Druzbeni mediji so nova oblika spletnih medijev, ki se od tradicionalnih medijev
razlikujejo predvsem po tem, da omogocajo vecjo povezanost med uporabniki. Ta
povezanost med uporabniki zajema predvsem pogovarjanje, sodelovanje, izmenjavo
informacij in mrezenje spletnih uporabnikov (Ward, 2013b).

Druzbeni mediji so prisotni Ze kar nekaj Casa, vendar tako zelo intenzivno prodirajo v
nasa Zivljenja Sele zadnja leta. Predstavljajo nov svet, kjer je nac¢in komuniciranja med
uporabniki svetovnega spleta povsem preoblikovan (Lah, 2010).

Suhadolc (2007, 72) druzbene medije definira kot spletna orodja, s katerimi lahko
uporabniki delijo mnenja in izkus$nje. Sem Stejemo bloge, podcaste, videocaste, wikijem
forume, druzbene zaznamke, socialna omrezja in drugo.

Glede na vrsto uporabe delimo orodja druzbenih medijev v §tiri skupine (Lah, 2010):
- orodja za komuniciranje in objavo vsebin
o spletni dnevniki (angl. blog)
o mikroblogi (angl. microblogging)
- orodja za sodelovanje
o spletno soustvarjanje (angl. wiki)
o druzbeno oznacevanje (angl. social bookmarking/tagging)
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- orodja za delitev vsebin oziroma skupno rabo vsebin

o skupna raba video zapisov (angl. videos sharing)

o skupna raba fotografij (angl. picture sharing)

o skupna raba hiperpovezav (angl. links sharing)

o skupna raba glasbenih zapisov (angl. music sharing)

o skupna raba predstavitev (angl. presentation sharing)
- orodja za druzbeno mrezenje

o socialna omrezja (angl. social networking)

Se nekaj let nazaj so bili druzbeni mediji priljubljeni predvsem med posamezniki. Danes
temu ni ve¢ tako. Podjetja so v druzbenih medijih prepoznala nov kanal za u¢inkovito
komuniciranje z obstojecimi uporabniki in za pridobivanje novih.

Druzbeni mediji omogocajo ucinkovito komuniciranje s poslovnimi partnerji, strankami
in zaposlenimi. Ker omogocajo u¢inkovito in naravno komunikacijo, nam prav tako
pomagajo dvigniti prepoznavnost blagovne znamke. Informacije o0 navadah
potroSnikov, percepciji blagovne znamke podjetja, konkurenci in podpori strankam so
lazje dostopne, kar je podjetjem v veliko pomo¢ pri sprejemanju pomembnih poslovnih
odlocitev. Ljudje s clanstvom v druzbenih medijih pustijo veliko svojih osebnih
podatkov, ki jih lahko podjetja uporabijo v svoje oglasevalne namene. Tako lahko s
prilagojenimi vsebinami ciljajo to¢no na dolo¢ene skupine uporabnikov (Lah, 2010).

Kot vidimo je razlogov in koristi za prisotnost in aktivnost podjetja v druzbenih medijih
ogromno. In Kkaterih se podjetja najbolj posluzujejo? Definitivno so na prvem mestu
socialna omreZja, precej popularni so tudi blogi in forumi.

Blog je spletni dnevnik, organiziran kronoloSko padajoce, tako da je na vrhu strani
zmeraj zadnji zapis. PiSe ga ena ali vec¢ oseb in je vezan na doloceno temo, ki pisca
zanima. Znacilnost blogov je, da avtor vanje vklju¢i osebni pogled na zapisano
tematiko, kar je velika prednost pri uporabi bloga za oglasevanje (Suhadolc 2007, 102).

Vecina blogov v svetu je e vedno osebnih, vse bolj pogosto se blogi uporabljajo tudi v
poslovne namene. Taksne bloge imenujemo korporativni blogi in se lahko uporabljajo
za komunikacijo v podjetju ali za marketing in odnose z javnostjo (prav tam, 114).
Oglasevanje preko bloga je preprosto, osebno, direktno in manj formalno, saj potrosnika
nagovarja kot individualno osebo (Kazi¢, 2013).

Forumi so na drugi strani specifiéno usmerjene razprave na internetu, ki delujejo tako
kot skupinska oglasna deska. Nekdo naslovi sporocilo, drugi pa se nanj odzovejo
(Levinson in Rubin 1996, 22).

Uporaba forumov za namene trzenja je dobra in poceni ideja, saj so brezplani.
Sodelovanje v forumih prav tako omogoc¢a komuniciranje z ljudmi, ki jih naSa dejavnost
zanima. Marketing na forumih zahteva prefinjenost in taktnost. 1zogibati se moramo
hvaljenju izdelka ali storitve, raje odgovarjajmo na sporocila in predlagamo nove teme
za diskusijo (prav tam, 127).
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Socialna omrezja pogosto enac¢imo s spletnimi skupnostmi, kar je popolnoma napacno.
Spletne skupnosti slonijo na skupnem predmetu zanimanja. Tukaj ¢lani razpravljajo,
izmenjujejo mnenja in se druzijo. Primer spletne skupnosti so forumi, ki so zmeraj
osredoto¢eni na neko doloc¢eno temo (Smith in Llinares 2001, 4-5).

Socialna omrezja so portali, ki so bolj kot shrambi informacij namenjeni povezovanju
ljudi. Socialnim omrezjem se pridruzimo, ker imajo njeni ¢lani podobna zanimanja kot
mi, vendar zaradi Sirine omrezja slej kot prej preidemo tudi na druga podrocja
zanimanja (prav tam, 5).

Priljubljenost socialnih omrezij se drasticno povecuje iz leta v leto. Taksna
priljubljenost je povsem upravicena, saj se socialna omrezja lahko uporabljajo za
razli¢ne namene, in sicer (Dinerman 2011, 1):

- zastrokovno povezovanje,

- zaiskanje zaposlitve,

- kot sredstvo za povecanje prihodkov od prodaje,

- kot orodje za oglaSevanje in

- kot nacin povezovanja s prijatelji.

Med pogosteje uporabljena socialna omrezja spadajo Facebook, Twitter, LinkedIn in
Google+. Ce se podjetje ne more odloéiti, katero socialno omreZje naj uporablja, je
najboljSe, da na zacetku analizira svojo ciljno publiko. Ko je le-ta opredeljena, je
odlocitev za orodje, ki bo podjetju najbolj ustrezalo, veliko lazja.

Komunikacija na socialnih omrezjih mora temeljiti na dolgoro¢ni strategiji. Podjetja
morajo komunikacijo vsebinsko povezati tudi s preostalimi kanali v podjetju, prav tako
ne sme biti vedno prodajno usmerjena. Strogo prodajno komunikacijo bodo uporabniki
zaceli slej kot prej ignorirati, zato je takSen nacin komunikacije povsem nesmiseln
(Savi¢ 2012). Socialna omrezja so masovni mediji, ki jih sestavljajo posamezniki.
Komunikacija mora tako biti usmerjena k posamezniku. Pogovarjanje naj poteka o
necem pozitivnem, o ¢emer se ljudje Ze pogovarjajo. Vsebino objav je seveda potrebno
smiselno povezati z dejavnostjo podjetja (Korosec 2001, 17).

Izmed vseh socialnih omreZij, je Facebook trenutno najbolj aktualno in priljubljeno tako
med posamezniki kot tudi za podjetja.

Facebook omogoca kar nekaj razlicnith moznosti, ki jih podjetja lahko koristijo. Za
predstavitev podjetja ali blagovne znamke je najboljSe, da ustvarimo Facebook stran,
kjer se ¢lani omrezja zdruzujejo kot nasi obozevalci. S pomocjo taksne strani lahko na
enostaven nacin komuniciramo s svojimi strankami ali pridobimo nove. Na strani lahko
nato objavljamo ankete, nagradne igre, ustvarjamo dogodke, predstavljamo izdelke
oziroma storitve in podobno (Zagar, 2010).

Poleg vseh ze omenjenih moznosti, nam Facebook omogoca tudi oglasevanje. Gre za
zelo ucinkovit in tudi zelo poceni na¢in promocije na spletu. S pomocjo orodja za
oglasevanje lahko na Facebooku hitro in enostavno ustvarimo oglaSevalsko kampanjo,
pri cemer lahko natan¢no dolo¢imo ciljno publiko, obliko in vsebino oglasa.
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Pravilna uporaba Facebooka v poslovne namene nam tako omogoca povecanje prodaje,
gradnjo povezanosti znamke z njenimi kupci, brezpla¢no oglasevanje, Sirjenje govoric
in gradnjo kakovostne baze kontaktov s podatki o kupcih (Korosec 2001, 41).

Socialna omrezja so definitivno druzbeni medij prihodnosti, saj so odlicen kanal za

oglaSevanje, gradnjo odnosa s potencialnimi kupci, pridobivanje novih poslovnih
stikov, kadrovanje in Se marsikaj drugega.
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5 ANALIZA PRIMERA SPLETNE TRGOVINE ZO0O
MARKET REX

5.1 Predstavitev podjetja

Podjetje Zoo Market Rex, Zlatko Hras s.p. (v nadaljevanju Zoo Market Rex) se ukvarja
z maloprodajo hrane in opreme za male zivali. Ima maloprodajno trgovino v Mariboru
in spletno trgovino.

Zacetki poslovanja podjetja Zoo Market Rex segajo v leto 1999. Prva poslovalnica je
bila odprta 15. avgusta 1999 in je obsegala trgovino v Radvanju v Mariboru na povrsini
cca. 20 m?. Ker je bilo poslovanje v prvem letu zelo dobro, prav tako je obstajala Zelja
po Sirjenju asortimenta, se je trgovina ze naslednje leto razsirila in podvojila svoje
poslovne prostore.

V drugi polovici leta 2002 je podjetje odprlo Se eno poslovalnico, ki se je nahajala
ravno tako v Radvanju v Mariboru. Zaradi premajhnega prostora in kratke razdalje od
prve poslovalnice, se je trgovina v zacetku leta 2003 preselila na drugo stran Maribora,
in sicer na Pobrezje. Nahaja se v neposredni blizini ambulante za male zivali in salona
Za nego psov.

Ker je bila poslovalnica na Pobrezju delezna visokega obiska, se je promet mocno
povecal. Podjetje je to izkoristilo tako, da je v istem letu preselilo prvo poslovalnico na
drug poslovni prostor, saj se je ponudila priloznost za povecanje prostora. Poslovalnica
v Radvanju tako meri cca. 60 m?, poslovalnica na Pobrezju cca. 150 m?. Do leta 2008 se
je promet vecal, nato pa zaradi mnozi¢nega odpiranja trgovin za male zivali v Mariboru
zacel pocasi upadati. Konec leta 2010 se je podjetje odlocilo, da odpre tudi spletno
trgovino, ki danes velja za eno izmed spletnih trgovin z najvecjo ponudbo hrane in
opreme za male zivali. Spletna trgovina je bila odprta z najmanjSimi moZznimi sredstvi
in je Ze v prvih mesecih zacela prinasati dobi¢ek. Spletna prodaja je kmalu prehitela
prodajo poslovalnice v Radvanju. Zaradi dobre spletne prodaje in velikega upada
prometa v poslovalnici Radvanje, se je podjetje odlocilo, da se poslovalnica z letom
2014 zapre.

Spletna trgovina ponuja hrano in opremo za pse, muce, male zivali in ptice, razli¢nih
znamk in cenovnih razredov. Prodajni asortiment podjetja je tako izredno Sirok. Zraven
vseh teh izdelkov se je podjetje pred kratkim odlocilo, da pri¢ne ponujati tudi storitev
sprehajanja in varstva malih Zivali.

Podjetje Zoo Market Rex s strankami gradi na iskrenem in postenem odnosu. S
sloganom »Zelite jim dati samo najboljse. Tudi mi.« Zelijo poudariti, da so jim hisni
ljubljencki na prvem mestu ter da bodo vsem lastnikom z veseljem pomagali z
razlicnimi nasveti in visoko kakovostnimi izdelki.

Vsi vemo, da so spletne trgovine vedno bolj priljubljene, tako za prodajalce kot kupce.
Prav tako je v Sloveniji Stevilo registriranih psov ter drugih malih Zivali iz leto v leto
visje. V prihodnjih letih lahko tako v podjetju Zoo Market Rex pricakujemo dodatna
vlaganja na podrocju spletne prodaje.
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5.2 Cilji in namen podjetja

Namen podjetja Zoo Market Rex je ustvariti dobro podobo podjetja, Siriti svojo
blagovno znamko in s pomocjo svetovnega spleta nagovarjati nacionalni trg. Z odprtjem
spletne trgovine bo to nekoliko lazje, ¢eprav je potrebno za uspeh na nacionalnem trgu
storiti veliko ve¢ kot samo vzpostavitev spletne trgovine.

Podjetju se vsekakor ponujajo nove priloznosti, ki jih mora dovolj hitro odkriti in
realizirati ter prav tako paziti na morebitne nevarnosti. Spremljati je potrebno Stevilo
obiskov na mesec, Stevilo nakupov na mesec, Stevilo ponovnih nakupov, povprecne
zneske opravljenih nakupov in Se marsikaj. Podjetje se trudi redno izvajati analizo
prodaje in prilagajati svoje aktivnosti glede na opazanja.

Podjetje Zoo Market Rex uspesno deluje ze ve¢ kot 14 let. Od odprtja prve poslovalnice
in vse do danes, si je podjetje zastavljalo razli¢ne cilje. Danes ima podjetje jasno vizijo
in trdne cilje, ki jih Zeli doseci predvsem s spletno trgovino.

Glavni cilji podjetja Zoo Market Rex so:
- promocija izdelkov in storitev,
- predstavitev podjetja in ustvarjanje dobre podobe podjetja,
- servis, podpora in pomo¢ kupcem,
- Siritev blagovne znamke in trga na nacionalno raven.

Prav tako pomembni cilji, ki se tiejo predvsem spletne trgovine, so:
- prilagoditev strani spletnim iskalnikom,
- vzpodbujanje priporocanja spletnih strani,
- pridobivanje e-mail naslovov in dovoljen;j za posiljanje e-poste,
- doseganje zvestobe kupcev.

5.3 Predstavitev spletne trgovine

Spletna trgovina Zoo Market Rex se nahaja na splethem naslovu http://www.zoorex.si.
Resitev, ki jo je podjetje izbralo za delovanje spletne trgovine, se imenuje Magento. Gre
za odprtokodno resitev, ki je precej preprosta za uporabo in prijazna do uporabnikov.

Trgovina zdruzuje $tiri razli¢ne oddelke, ki so povezani v eno. Vsak oddelek deluje kot
lastna spletna trgovina in ponuja izdelke za posamezno vrsto Zivali. Prva trgovina
oziroma oddelek je tako namenjen psom, drugi mackam, tretji malim zivalim in Cetrti
pticam. Trgovine so sicer vizualno precej podobne, vendar uporabnik kljub temu to¢no
ve, v kateri se nahaja. KoSarica je skupna vsem Stirim trgovinam, zato lahko uporabnik
odda narocilo z izdelki iz razli¢nih trgovin.

Na spletu je veliko spletnih trgovin za male zivali, ki ponujajo le specificen del izdelkov
ali majhno S$tevilo razli¢nih znamk hrane in opreme. Podjetje Zoo Market Rex je tako
zelelo narediti korak naprej in se glede tega nekoliko razlikovati od konkurenc¢nih
podjetij. S sistemom Stirih trgovin v eni je lahko jasno lo¢ilo svojo ponudbo, ki se po
obsegu pocasi priblizuje velikim spletnim trgovinam iz tujine.
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Vstopna stran spletne trgovine Zoo Market Rex je nekoliko druga¢na od ostalih strani.
Na njej najdemo najpomembnejse informacije, reklamne bannerje, priljubljene izdelke
in izdelke v akciji, prav tako vstopna stran ponuja dostop do vseh stirih oddelkov.

Brskanje po spletni trgovini je zelo preprosto. Na vrhu spletne strani imamo na voljo
telefonsko $tevilko, povezavo do koSarice in povezavo do prijave v uporabniski racun.
Glede na to, na katerem oddelku se nahajamo, najdemo na prvi strani razli¢ne izdelke za
posamezno trgovino, predvsem so to izdelki v akciji in najbolj priljubljeni izdelki.
Vsaka stran vkljucuje tudi prijavo na e-novice in pomembnejse informoracije za
morebitno pomoc.

Eden klju¢nih elementov spletne trgovine je nakupovalna kosarica, ki je skupna vsem
Stirih oddelkom. Prikazana je na vrhu strani, ne glede na to, kje se nahajamo. Preko
nakupovalne kosarice dostopamo do blagajne za oddajo narocila.

5.4 Analiza izbrane spletne trgovine glede na prisotnost dejavnikov
uspesnosti

V prej$njem poglavju smo analizirali razlicne dejavnike uspesnosti spletne trgovine in
ugotovili, da lahko prav vsaka malenkost Se kako zelo pripomore k uspehu. V
nadaljevanju bomo analizirali izbrano spletno trgovino glede na prisotnost dejavnikov
uspesnosti in tako spoznali dejavnike uspesnosti $e na prakti¢nem primeru.

5.4.1 Izbira poslovnega modela e-poslovanja

Kot ze vemo, obstaja veliko razli¢nih klasifikacij poslovnih modelov. Prav tako se
poslovni modeli med sabo precej prepletajo, kar dodatno otezuje njihovo razvrs€anje.

V kolikor govorimo o poslovnih modelih, ki so najbolj pogosti in prisotni v razli¢nih
podjetjih, lahko recemo, da si je spletna trgovina Zoo Market Rex za svoje poslovanje
izbrala transakcijski model. Ta model uporabljajo podjetja, ki se ukvarjajo z internetno
prodajo in podjetja, ki so elektronski posredniki.

Ce imamo v mislih klasifikacijo poslovnih modelov po Timmersu ali po Rappi, bo
poslovni model spletne trgovine Zoo Market Rex dolo¢en nekoliko drugace.

Timmers razvrs¢a poslovne modele e-poslovanja glede na dve dimenziji, in sicer glede
na stopnjo inovacije in funkcijo integracije (Jerman Blazi¢ 2001, 41). V kolikor
dolo¢imo obe dimenziji na primeru podjetja Zoo Market Rex, vidimo, da sta obe
dimenziji na nizki stopnji. Imamo torej nizko stopnjo inovacije in nizko funkcijo
integracije. Podjetje Zoo Market Rex se je odlocilo za spletno predstavitev podjetja in
za spletno prodajo. Glede na to lahko recemo, da je poslovni model izbranega podjetja
model, ki se imenuje e-trgovina.

Rappa (2010) po drugi strani lo¢i 9 poslovnih modelov, eden izmed njih je tudi trgovski

model. Gre za model prodaje preko spleta, v naS§em primeru za prodajalca preko spleta
na drobno.
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5.4.2 Preglednost in funkcionalnost spletne trgovine
a) lzbira gostovanja in registracija domene

Vsaka spletna stran gostuje na dolo¢enem spletnem strezniku. Podjetje Zoo Market Rex
je pred vzpostavitvijo spletne trgovine imelo na spletu le preprosto predstavitveno stran.
Strezniske zahteve so pri tak$nih straneh nizje, zato je pred postavitvijo spletne trgovino
bilo potrebno zamenjati paket gostovanja. Kljub temu je odzivni ¢as spletne trgovine
predolg in na tem podrocju bo podjetje moralo poiskati boljso resitev.

Domena je prav tako bila registrirana ze prej, preden je podjetje uradno postavilo
spletno trgovino. Kot vidimo na sliki 9, se imenuje zoorex.si in predstavlja skrajSano
ime spletne trgovine. Domena je kratka ter ustreza trgu, na katerem se nahajamo.
Nekoliko problematicno je le to, da se ne ujema ravno s klju¢nimi besedami, po katerih
iS¢ejo potencialni obiskovalci.

Slika 9: Domena spletne trgovine Zoo Market Rex

7 % Trgovina za maleZivali - £ X ¥
L

- C [ www.zoorex.si

b) Izbira prave tehnologije za spletno trgovino

Podjetje Zoo Market Rex je spletno trgovino postavilo ¢isto spontano in z najmanjSimi
moznimi sredstvi. Glede na to, je spletna trgovina bila razvita na odprtokodni
programski opremi, ki je zastonj in nima strogih licenénih omejitev. Po pregledu
najrazli¢nejSih odprtokodnih resitev, se je podjetje odlocilo za reSitev Magento.

Glavna prednost Magenta je njegova moderna, fleksibilna, nadgradljiva in modularna
arhitektura, ki razvijalcem omogoca popoln nadzor nad vsemi elementi spletne trgovine.
To pomeni, da lahko sami vnasamo in izpostavljamo izdelke, dolo¢amo cene, zaloge in
davke, pospesujemo prodajo, komuniciramo s kupci, izstavljamo racune in dostavne
nalepke ter e marsikaj drugega (Sonce.net, 2013a).

Podjetje Zoo Market Rex je imelo na zaéetku precej enostavno spletno trgovino, kasneje
se je odlocilo za sistem 4 trgovin v eni. Vsaka trgovina ponuja izdelke za posamezno
vrsto hiSnega ljubljencka. Glede na to, je bilo pomembno, da reSitev ponuja moznost
vec trgovinskega poslovanja. Na sreco resitve ni bilo potrebno menjavati, saj Magento
omogoca tudi vodenje ve¢ trgovin hkrati iz zgolj ene administratorske plosce.

Na sliki 10 lahko vidimo poslovodski oziroma administrativni vmesnik, na sliki 11 je
prikazan osnovni uporabniski oziroma prodajni vmesnik. Uporabniski vmesnik lahko
popolnoma spremenimo, saj Magento omogoc¢a popoln dostop do programske kode. V
kolikor nam ni do lastnega razvijanja in prilagajanja uporabniskega vmesnika, obstajajo
na spletu razli¢ne predloge za vizualno podobo spletne trgovine.
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Slika 10: Administrativni vmesnik reSitve Magento

This is a demo store. Any orders placed through this store will not be honored or fulfilled.

Magento® Admin Panel

Dashboard Sales Catalog ‘Customers Promotions

Newsletter

CMs

Global Record Search Logged in as admin

Reports | System

(@ One or more of the Indexes are not up to date: Product Flat Data, Catalog Search Index. Click here to go to Index Management and rebuild required indexes.

Dashboard

Chaose Stare View: | All Store Views =] &

Tuesday, September 3, 2013

Try Magento Go for Free

Log Out

® Gethelp for this page

Orders Amounts
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3
$3,469.92

Last 5 Orders
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Slika 11: Privzeti uporabniski vmesnik

= (T
Search entire store here... Search

Magento

Demo Store

M

Apparel

Welcome, John Doe!

Electronics

Computer Appliances

% MY CART - 2 item(s

Magento end of summer SALE!

ptember 1st Fall 2007 collection X

| o
- Qty: 2
'%

$129.99
SUBTOTAL:
$299.97

Cobra Zendel walking (%)

)

Limited Offer 20% OFF Goto Cart

[E] compARE PRODUCTS

Buy Canon KEEEL : - 4 tems
k) bl ({, Offer valid on selected women's apparel items. See offer details P .
Starting at $499 Fall 2007 collection Zibas X
Best Selling Products Cobra Zendel walking shoes X)
Zynicon Cinema Sandra Mashiso Red Shita Dang Runners Shoes &
Display 19-inch LCD Business shoes
Fall 2007 Zeen coliection X

% POPULARTAGS

MONItor business pants

runners digital camera

sandals flat LCD toaster
women's apparel black

View All

monitor

See all Computers

Panasonic HDC-SD1

High Definition
Camcorder

See all Electronics

Kamper state-of-art
Extra Comfort runners

See all Shoes
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c) Vstopna stran in pristajalne strani

Vstopna stran spletne trgovine Zoo Market Rex je sestavljena iz navigacijskih gumbov,
osnovnih informacij, kosarice, priljubljenih izdelkov in izdekov v akciji ter bannerjev za
razli¢ne akcije in novosti. Je barvno usklajena in privla¢na, prav tako precej enostavna
za uporabo. Uporabnik takoj ve, kje mora klikniti, da bo prisel do iskanih informacij.

Kot vidimo na sliki 12 in sliki 13, najdemo v levem zgornjem kotu logotip spletne
trgovine, zraven njega se nahajajo navigacijski meni za vstop v razli¢ne oddelke spletne
trgovine. V desnem zgornjem kotu najdemo $e kosarico ter prijavo v spletno trgovino za
Ze registrirane uporabnike. Pod glavnim menijem je iskalnik ter telefonska Stevilka,
kamor lahko uporabniki pokli¢ejo za pomo¢ in svetovanje.

V osrednjem delu vstopne strani so bannerji z razlicnimi novostmi, popusti in
ugodnostmi, predstavljeni so tudi najbolj priljubljeni izdelki in izdelki v akciji.

V spodnjem delu se nahaja noga, ki je sestavljena iz Facebook in Twitter vti¢nika ter
mnogih informacij o podjetju. Tukaj najdemo tudi pomo¢ in podporo za uporabnike ter
kontaktne podatke. Tako zgornji meni kot tudi noga sta enotna na vseh podstraneh
spletne trgovine.

Slika 12: Vstopna stran spletne trgovine Zoo Market Rex

Lepo pozdravljeni! Prijava

Pokli&i nas na 031 786 716
0d ponedeljka do nedelje med: 9:00 in 18:00

now recept ' "‘SPREHAJANJEIN
1.100% SVE/E

"‘a‘ formula brez Zit

Prebrskaj

esa- lojna pogaca za

Prebrskaj
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Slika 13: Vstopna stran spletne trgovine Zoo Market Rex

Izdelki v akciji

RAC potovalna posoda za pse RAC previeka za sedez - Front
~Travel - Car Seat Cov.
3,40€ 17,40 €

Telefon: 031786 716
Ena ulica 9b, 2000 Maribor

iko ve¢ kot samo tvoj ljubljencek. Je tvoj zvesti
dobrem in slabem. Ravno to pa je razlog, da mu
X.5i

memo.

kosmatasreca@gmail.com
Nase poslanstvo je, da ti pomagamo poskrbeti za tvojega prijatelja po svojih najboljih moceh.
o
PRLJAVI SE NA E-NOVICE 00O

QOnas Pogoji poslovanja Sprehajanje psov Zoo Market Rex
Nase poslovalnice Platilo izdelkov Varstvo Zivali % + Like

Nasa ekipa Dostava izdelkov Zaposlitev

Nase prednosti Vracilo izdelkov Zavzreditelje in pasje Sole

fl. Iy
Kontakt Pogostavprasanja Za poadjetja

Kazalo strani| Iskani pojmi| Napredno iskanje | Kontakt
— po Market Rex, Precna ulica 9b, 2000 Maribor

d) Funkcionalnosti na spletnem mestu

Funkcionalnosti spletne trgovine Zoo Market Rex so odvisne predvsem od tega, kaj
ponuja izbrana reSitev Magento. Le-ta omogoca vse, kar se pri¢akuje od sodobnih
spletnih trgovin, od razli¢nih tipov izdelkov, naprednih politik pospeSevanja prodaje in
navigacije preko skupnih atributov izdelkov do razli¢nih placilnih mozZnosti,
optimizacije za spletne iskalnike in e marsikaj drugega (Sonce, 2013b).

Spletna trgovina Zoo Market Rex ponuja naslednje funkcionalnosti:

iskanje izdelkov po kategorijah izdelkov, imenih in blagovnih znamkah,

urejanje seznama izdelkov po imenu ali ceni,

urejanje uporabniSkega profila, sledenje fazam nakupa, pregled opravljenih
nakupov,

nakupovanje s pomoc¢jo sodobne koSarice, skupne vsem S§tirim trgovinam,
vodenje lojalnosti kupca s promocijskimi kodami,

predstavitev izdelkov v posebni ponudbi (akcijski izdelki, novi izdelki, najbolje
prodajani izdelki),

komentiranje izdelkov,

razmozevanje vsebine,

moznost izbire razli¢nih na¢inov dostave,

mozZnost izbire razli¢nih nacinov placil...

56



Veliko razli¢nih funkcionalnosti lahko najdemo predvsem pri predstavitvi izdelka, saj
nam tukaj reSitev Magento ponuja neomejeno Stevilo slik izdelkov ter povecave na
slikah, kratke in podrobne opise izdelkov, izpis cen in popustov, prikaz zaloge in roka
dobave, podrobne atribute izdelka, priporocene komplementarne izdelke, priporocene
izdelke drugega cenovnega razreda, mnenja in ocene uporabnikov ter moZzZnost
primerjave izdelka s podobnim izdelkom, deljenje vsebine preko socialnih omrezij in in
Se marsikaj drugega.

Slika 14: Funkcionalnosti za bogato predstavitev izdelkov
Domov » Hrana in priboljski » Priboljskiza pse » Piskotiin prigrizki » Bosch piskoti za pse - Biscuit Lamm & Reis 1 kg Vrni se na prejinjo stran
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4,0 €

bava: Predvidoma od 2 do
4dni®

Brezplacna
postnina

Na kratko: nad 39,00 €

Novo!
Brezplacna
dostava v MB

[ Like et fJ et € EEIE
Koli€ina:
4 VKOSARICO
Prvi nakup
Na listo Zelja Primerjaj .

7% ceneje!
Koda za popust:
“ZOOREXS!”

s

Hrustljavi piskoti v obliki kosti, primerni za prav vsakega pesjanarcka.

Piskoti so okusna poslastica z jagnjetino in rizem, zaradi ¢esa imajo zmanjsan alergijski potencial in so primerni tudi za ob¢utljive pse in pse z alergijami. Svojemu
ljubljen¢ku jih lahko ponudis kot nagrado za ubogljivost ali preprosto kot posladek.

SORODNI IZDELKI

Bosch piskotiza pse-Cake 1 kg Bosch piskotiza pse - Goodies ~ Bosch piskotiza pse - Goodies ~ Bosch piskoti za pse - Goodies  Bosch piskoti za pse - Masli 1 kg
- Dental 450 g Hair & Skin 450 g Vitality 450 g

Kot vidimo na sliki 14, najdemo v spletni trgovini Zoo Market Rex vecino zgoraj
nastetih funkcionalnosti. Podrobna predstavitev izdelkov z opisi, slikami in
multimedijskimi vsebinami je za uspesno spletno trgovino $e kako zelo pomembna, saj
kupci ne morejo prijeti in ob¢utiti izdelka.

57



5.4.3 Zanimiva in konkuren¢na ponudba
a) Sirok nabor izdelkov

Izdelki, ki jih najdemo v spletni trgovini Zoo Market Rex so izdelki v fizi¢ni obliki. To
pomeni, da kupec izdelek naro¢i in ga v fizi¢ni obliki prejme na dom. Ponudba spletne
trgovine zajema hrano in opremo za pse, macke, ptice in druge male Zivali in je zelo
raznolika, saj lahko najdemo kar ve¢ kot 2500 razli¢nih izdelkov. Izdelki so ustrezno
razdeljeni po kategorijah, tako da je njihovo iskanje hitro in enostavno.

Slika 15: Kategorije in podkategorije izdelkov v trgovini za pse

Lepo pozdravljeni! Prijava

o

frgow’m 24 ma/e %imﬂ’

/ﬁ\ HRANA IN PRIBOLJSKI NA SPREHODU IGRA IN SOLA NEGA PSA HIGIENA PSA OPREMA NA POTOVANJU ZA LASTNIKE PSOV

POSODE ZA PSE PASJA LEZISCA 0BLACILA ZA PSE
Kerami€ne posode Blazine DeZni plasi
Nerjavece jeklo Postelje Zimski plas€i
Plasti¢ne posode Ortopedska leZii¢a Puloverji
Napajalniki in hranilniki Protialergijska leZisca Trenirke in majice
Potovalne posode HiSice in Sotori Hladilni jopii
Posode za shranjevanje hrane Odeje Odsevni jopici
Podloge za posodice Plasticna lezisca Copatkiin Ceveljci
Ostali pripomocki Kosare Stojala za oblacila

Hladilne blazine

Ograde

Lesene ute

| e s e

Vsaka trgovina vsebuje svojo navigacijsko vrstico oziroma svoj meni in kategorije.
Kategorije in podkategorije, prikazane na sliki 15, so razdeljene zelo natan¢no, zato je
iskanje zelenega izdelka toliko bolj enostavno in hitro.

b) Blagovna znamka

V spletni trgovini Zoo Market Rex najdemo precej razli¢nih blagovnih znamk. Njihova
zelja je, da bi lahko ponudili ¢im ve¢ raznolikih izdelkov iz razli¢nih cenovnih razredov,
s ¢imer bi zadovoljili okuse, zahteve in zmoznosti vseh lastnikov malih Zivali.

Nekatere blagovne znamke, ki jih najdemo v spletni trgovini Zoo Market Rex, so
Eukanuba, Bosch, Sanabelle, Acana, Orijen, Taste of the Wild, Karlie, Flamingo,
Gimborn, Jean Peau, Nootie, Flexi, Bio-Groom, Royal Canin, Cibau, Beaphar in Se
veliko drugih. Vecina jih je na tem trgu precej dobro poznanih in ze imajo uveljavljen
nek sloves, vedno znova pa se najdejo tudi kakSne nove.
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c) Predstavitev izdelkov / storitev

Predstavitev vsakega izdelka mora biti ¢im bolj natanc¢na in nazorna, saj je odlocCitev za
nakup preko spleta veliko tezje sprejeti kot v fizi¢ni trgovini. Vsaka dodatna informacija
bo tako zelo pripomogla k temu, da bo obiskovalec o izdelku izvedel ¢im ve¢ informacij
in se morda odlocil za nakup izdelka. Prav tako je pomembno, da predstavitev izdelka
vsebuje fotografije in razlicne funkcionalnosti za pospeSevanje prodaje, kot so na
primer ocenjevanje in komentiranje izdelka, priporocanje izdelka prijatelju, vSeckanje
izdelka preko socialnega omrezja Facebook in ostale.

Slika 16: Predstavitev izdelka — zavihek »Opis izdelka«

Domov » Nega psa » Kozmetika za pse » 8amponi » Nootie $ampon za pse in maéke - Japanese Cherry Blossom Vrni se na prejinjo stran

Potrebujes
pomoc?
031786 716
info@zoorex si

Nootie Sampon za pse in macke -
Japanese Cherry Blossom

00_SICB
Predvidoma od 2 do

Brezplacna
postnina

Na kratko: nad 39,00 €

Novo!
Brezplacna
dostava v MB

Gue ] VEE ) ot ) EIE
Koli€ina:

V KOSARICO

Prvi nakup
Na listo Zelja Primerjaj .
7% cengjel
Koda za popust:

“ZOOREXSI”

oplstadelia

super akcija -30% na vse izdelke Nootie
pred zakljuckom nakupa vtipka] kodo “NOQTIE30”

Eksoticni vonj japonske €ednje in dodatek roZmarina stimulira meiicke, kar naredi koZuh mocan in zdrav. Sampon je narejen iz naravnih materialov in ne

vsebuje parabena in mila. Prav tako ne vsebuje sulfatov ali drugih nevarnih kemikalij in ni testiran na Zivalih. Varen je za uporabo ob vseh insekticidnih izdelkih.
Kozuh temeljito zmoéimo s toplo vodo in nanesemo Sampon. Za najbolj$e rezultate pustimo aktivno peno na koZuhu 3-3 minut, nate $ampon dobro izperemo.

Pakiranje: 472 ml

Vsak izdelek je predstavljen na enak na¢in. Kot vidimo na sliki 16, se v levem kotu
zgoraj nahaja fotografija izdelka ter desno od njega ime izdelka, informacije o dobavi,
cena izdelka, kratek opis, gumbi za deljenje vsebine preko socialnih omrezij, gumb za
nakup izdelka ter gumba za listo Zelja in primerjavo. Nato sledi nekoliko daljSa
predstavitev izdelka, ki jo najdemo pod zavihkom »Opis izdelka«.

Drugi zavihek, ki ga lahko vidimo na sliki 17, se imenuje »Dodatne informacije« in
vsebuje razli¢ne informacije o izdelku, kot so velikost, koli¢ina, vsebina, prostornina,
znamka, Sifra izdelka, navodila za uporabo in podobno. Tretji zavihek je »Pladilo in
dostava«, kjer lahko uporabnik hitro najde pogoje glede placila in dostave narocenih
izdekov.
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Pod vsemi tremi zavihki najdemo Se sorodne izdelke, torej izdelke, ki bi morda
obiskovalca prav tako lahko zanimali.

Slika 17: Predstavitev izdelka — zavihek »Dodatne informacije«

Dodatne informacije

Znamka: Nootie

Sifra NOO_SJCB

Rok dobave: Predvidoma od 2 do 4 dni

Vsebina: 472 ml

Navodila za uporabo: Kozuh temeljito zmocimo s toplo vodo in nanesemo $ampon. Za najboljse rezultate pustimo aktivno peno na

kozuhu 3-5 minut, nato Sampon dobro izperemo.

SORODNI IZDELKI

Nootie $ampon za pse in macke Nootie 8ampon za pse in macke Nootie $ampon za pse in macke
- Sweet Pea & Vanilla - Cucumber Melon - Coconut Lime Verbena

d) Konkurencne cene in nizki stroski dostave

Prodajne cene izdelkov trgovine Zoo Market Rex so precej podobne cenam izdelkom v
konkurenénih spletnih trgovinah. Glede stroskov dostave, je zgodba nekoliko drugacna.
Spletne trgovine s hrano in opremo za male Zivali imajo precej razli¢ne stroske dostave.
Vecina tak$nih spletnih trgovin ima fiksen stroSek dostave, ki se giblje nekje od 3,00 €
do 5,00 €, najdejo se tudi trgovine, Ki stroske dostave racunajo glede na tezo izdelkov.

V spletni trgovini Zoo Market Rex so se odlocili za fiksen stroSek, dolocili so ga s
povprecjem ostalih spletnih trgovin. Prav tako so sprejeli tudi moZnost brezplacne
dostave ob nakupu nad dolocenim zneskom. StroSek dostave v omenjeni spletni trgovini
znasa 3,90 €, ob nakupu nad zneskom 39,00 € placilo dostave ni potrebno oziroma je
dostava brezplacna.

Pri spletnih trgovinah je pomembno, da so stroski dostave vidni in da potencialni kupec
za njih izve e preden odda naroéilo. Zal je v naSem primeru stro$ek dostave podan le v
Pogojih poslovanja in pri izdelku pod zavihkom »Placilo in dostava«, kot vidimo na
sliki 18. Stroski dostave bi lahko bili zapisani v blizini nakupovalne kosarice, prav tako
bi bilo zanimivo, da bi kupca opozarjali koliko ¢ mu manjka do njegove brezplacne
dostave, ki velja nad 39,00 €.
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Slika 18: Placilo in dostava izdelkov

Platilo in dostava

Plagilo izdelkov Dostava izdelkov
V spletni trgovini je omogoéenih ved zdelke, naroene v spletni trgovini,
naéinov plaéil, in sicer plaéilo po dostavljata nada pogodbena partnerja GLS
povzetju z gotovine ob prevzemu in in Podta Slovenije, v kolikor pa ste iz
pladilo po predradunu z banénim Maribora  ali  bliznje  okolice, izdelke
nakazilom na nat transakcijski racun. dostavimo kar sami.
Pri pladilu po povzetju se placilo izvrdi tako, da izrogite gotovino Dostava se izvrii na naslov, ki ste ga navedli ob naroéilu. Zraven dostave na
kurirju ob prevzemu paketa. tvoj dom pa je moZen tudi osebni prevzem izdelkov. V kolikor stanujed v
blizini nadih poslovalnic, lahko tako narogene izdelke prevzamessam in tako
Priplacilu po predraunu pa se placilo izvrii tako, da nakaZete znesek prihranis nekaj denarja pri dostavi.
narocila na nad transakcijski raun. ¥ kolikor pri oddaji naroéila izberete
to moZnost placila, boste vse potrebne podatke o poteku pladila Za nakupe do 39,00 EUR zna3ajo strodki dostave 3,90 EUR, za nakupe nad
prejeli na vas elektronski naslov. Takoj, ko bo plaéilo vidno na nasem 39,00 EUR pa je pakiranje in odpoiiljanje naroéenih izdelkov brezplaéno. Pri
transakcijskem racunu, vam bome blago dostavili. V primeru, da placila plaéilu po povzetju Poita Slovenije zaraéuna provizijo, ki znada 0,98 EUR
ne izvedete, bomeo vade naro€ilo preklicali. oziroma 1% zneska, v kolikor Je znesek odkupnine nad 98,00 EUR.
Vet.. Vec...

5.4.4 Enostaven nakupni proces
a) Kosarica in nakupni proces

Dobra predstavitev izdelka ni dovolj, da se bo obiskovalec odlo¢il za nakup. Do oddaje
naroCila je Se kar nekaj korakov in na poti do tja, si lahko potencialni kupec Se
velikokrat premisli in se za nakup na koncu ne odloci.

Glede na to, je zelo pomembno, da bo nakupni proces enostaven in hiter. Uporabnik
mora vedeti, kako dolo¢en izdelek da v kosarico, kako se prijavi ter kako odda kon¢no
narocilo. V kolikor bo v tem postopku prihajalo do napak ali nerazumevanja, je velika
verjetnost, da bo obiskovalec naso stran zapustil in poskusil kupiti zeljeni izdelek v
konkuren¢ni spletni trgovini.

Narocanje v spletni trgovini poteka preko interneta 24 ur na dan, vse dni v letu.
Uporabnik poisce izdelek, ki ga Zeli, nato ga s potrdilom na gumb »v kosarico« shrani v
navidezno koSarico. Izdelek bo tam ostal do konca brskanja uporabnika po spletni
trgovini. V koSarico lahko doda neomejeno Stevilo razli¢nih izdelkov in toliko enakih
izdelkov, kot je dolocena zaloga.

Gumb »V kosarico« je enak ne glede na to, na kateri strani oziroma izdelku se
nahajamo. Ko kliknemo na omenjen gumb, se nam odpre okence prikazano na sliki 19,
kjer se odlo¢imo za nadaljnje brskanje po spletni trgovini ali nakup zaklju¢imo. V
kolikor se odlo¢imo za prvo moznost, bomo ostali na enaki strani kot smo bili. Ce
izberemo drugo moZnost, se nam odpre stran z vsemi izdelki v nasi koSarici.

Slika 19: Okence po kliku na gumb »v koSarico«

Nootie Sampon za pse in macke - Japanese
Bloszom je bil uspeino dodan/fav
kozarico




Stran koSarice lahko vidimo na sliki 20. Na njej najdemo seznam vseh izdelkov, ki jih
nameravamo Kupiti, skupni znesek in gumb za oddajo narocila. Prav tako ne smemo
pozabiti na izdelek, ki nam ga sistem avtomatsko ponudi glede na narocene izdelke in
vprasa, ali bi ga morda Zeleli dodati k naSemu narocilu. Na sredini strani lahko vidimo
tudi obrazec za vpis promo kode, ki nam prinasa popust.

Slika 20: Stran »Moja kosarica«

MOJA KOSARICA

IME IZDELKA CENA KOLICIMA ZNESEK

- MOOTIE $AMPON ZA PSE IN MACKE - JAPANESE CHERRY BLOSSOM Uredi  12,99¢€ 1 12,99¢€ ®

NADALJUJ Z BRSKANJEM POSODOBI KOSARICO

ZELIS MORDA KUPITI §E KAJ? KODA ZA POPUST Znesekskupaj  12,99¢€
Znesek brez DDV 10,65 €

{ Karlie dvostranska krtafa zapsez Imas kodo za popust in jo Zeli¥izkoristiti? # DDV 234€
\ dolgo dlako | Vpisi jo v spodnje okence, Znesekz DDV 12,99€

- ODDAJ NAROCILO
v KOSARICO
UPORABI

Dodaj na ListoZelja  Primeriaj

Po pregledu narocenih izdelkov sledi klik na gumb »Oddaj narocilo«. V tem koraku
pridemo do navidezne blagajne, kjer navedemo svoje podatke, izberemo nacin placila in
dostave ter svoje naro€ilo zaklju€imo. Postopek oddaje naro€ila je viden na sliki 21.

Slika 21: Postopek oddaje narocila

Caka te le $e zadnji korak pred oddajo naroila.

lzpolni vsa polja spodaj in klikni na gumb Oddaj narctile. Hvala za zaupanje!

W koliker si ze registriran, klikni tuka] zz prijavo.

o TVOJI PODATKI 9 NACIN DOSTAVE 0 POVZETEK TVOJEGA NAROCILA

Naslov za o la&ilo Osebni prevzem IME IZDELKA KOLICINA INESEK
. Pretna ulica 9k, 2000 Marikor 0,00€ Mootie 3ampon za pse in 1 10,65€

Ime Priimel matke - Japanese

[ Dostavna sluzba

GLS Slovenija 3,90€ Cherry Blossom

MNaslov™ i 5
Poita Slovenije 3,90 € Znesek skupaj 1259€
B B DoV 2,348
Driava™ 9 NACIN PLACILA Za plagilo 12,89¢
Slovenija W Plagilo ob prevzemu B
Poitna stevilka™ Kraj” Plagilo po predraunu Zelis narotilu dodati kakino opombo?
Telefon™ E-mail™
o E
Geslo™ Potrdi geslo™ Majvet znakowv: 150 Se: 150

@ Prijavi me na e-novice

@ Podlji paket na zgornji naslov
W primeru tezav nas lahko kontaktiras na
info@zoorex.si ali 031 786 716, Mazaj v trgoving

0ODDAJ NAROCILO
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b) Placilo in varnost

V spletni trgovini Zoo Market Rex je omogocenih ve¢ nacinov placil, in sicer:
- placilo po povzetju z gotovino ob prevzemu in
- placilo po predracunu z ban¢nim nakazilom na transakcijski racun podjetja.

Pri placilu po povzetju se placilo izvrsi tako, da kupec izro¢i gotovino dostavljalcu ob
prevzemu paketa. Pri placilu po predracunu pa se placilo izvrsi tako, da kupec znesek
nakaze na transakcijski racun podjetja. V tem primeru prejme predracun in vse potrebne
podatke o poteku placila na svoj elektronski naslov. Takoj po prejemu placila se blago
dostavi na kupcev naslov.

c) Dostava

Trgovina Zoo Market Rex dostavlja svoje izdelke s pogodbenima partnerjama GLS in
Posto Slovenije. Dostava blaga je omejena na ozemlje drzave Slovenije in se izvr$i na
naslov, ki ga kupec navede ob narocilu.

Stroski dostave se obracunajo pred zakljuckom narocila, kjer se izbere tudi nacin
dostave. Za nakupe do 39,00 EUR znasajo stroski dostave 3,90 EUR, za nakupe nad
39,00 EUR je pakiranje in odposiljanje narocenih izdelkov brezpla¢no.

Zraven dostave na dom spletna trgovina Zoo Market Rex ponuja tudi osebni prevzem
izdelkov. V kolikor kupec stanuje v blizini njihove poslovalnice, lahko tako narocene
izdelke prevzame sam in tako prihrani nekaj denarja pri dostavi.

Kot novost pri spletni trgovini Zoo Market Rex pa je brezpla¢na dostava po Mariboru in
bliznji okolici. Dolocili so postne Stevilke, za katere velja brezplac¢na dostava, saj v tem
primeru dostavijo izdelke sami. V kolikor kupec vpiSe svoj naslov, kjer je postna
Stevilka 2000, 2241, 2341 ali 2311, se mu avtomatsko uposteva brezplacna dostava.

Cas, v katerem kupec prejme naro¢ene izdelke, je odvisen od samega izdelka. Veéino
izdelkov spletna trgovina naroCa sproti, zaradi Cesar je potrebno na njih nekaj Casa
pocakati. Dostava tako traja od dveh dni do enega tedna. Tukaj bi bilo vsekakor
potrebno izboljSanje, saj smo ljudje vedno bolj neucakani in zelimo izdelke, naroc¢ene
preko spleta, prejeti ¢im prej.

d) Vracilo blaga in reklamacije

Tako kot informacije o placilu in dostavi, so tudi informacije o vracilu blaga in
reklamacijah zapisane pod pogoji poslovanja na spletnih straneh spletne trgovine Zoo
Market Rex. Vsak kupec bi moral pred nakupom v katerikoli spletni trgovini prebrati
sploSne pogoje poslovanja, saj ga le-ti zavezujejo s trenutkom, ko vstopi v izbrano
spletno trgovino. Z uporabo spletne trgovine se kupec strinja z navedenimi pogoji.
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Vracilo blaga je enako za vsako spletno trgovino. Kupec ima pravico, da kupljeno blago
vrne, ne da bi mu bilo treba navesti razlog za svojo odloc¢itev. O nameravanem vracilu
mora kupec pisno obvestiti ponudnika, in sicer najkasneje v 15 dneh od prejema blaga,
na njihov e-mail ali pisno na sedez podjetja.

To sporocilo se Steje za sporocilo odstopu od pogodbe. Kupec mora nato blago vrniti v
15 dneh po pisnem sporocilu. Vrnjeni izdelki morajo biti nerabljeni in neposkodovani
ter v originalni, neposkodovani embalazi. Reklamacije so prisotne v vsaki trgovini, v
spletnih trgovinah Se toliko bolj, saj kupec izdelka ne more prijeti v roke in v Zivo videti
ter preizkusiti. Glede na to je pomembno, da se jih trgovci lotijo na pravilen nacin.

V spletni trgovini Zoo Market Rex je med splosnimi pogoji zapisano, da kupec lahko
izdelek reklamira, ¢e le-ta nima lastnosti, ki jih je prodajalec izrecno obljubil, ¢e je
prodajalec poslal napacen izdelek, v napacni koli¢ini ali v napa¢ni barvi. Izdelek se
lahko reklamira v 8 dneh od prejema posiljke in zahteva takojS$njo zamenjavo za enak,
brezhiben izdelek. V primeru reklamacije lahko kupec v skladu z zakonskimi
omejitvami, zahteva zamenjavo izdelka, njegovo popravilo ali vracilo kupnine.

5.4.5 Osebni stik in zaupanje uporabnikov
a) Odnos do obiskovalcev

Tako kot v fizi¢ni trgovini, je tudi v spletni trgovini $e kako zelo pomembno, da s
kupcem zgradimo dober in trajajo¢ odnos. V fizi¢ni trgovini je morda pristop do kupca
nekoliko lazji, saj se vse dogaja v zivo. V spletni trgovini kupca ne spoznamo v Zivo,
zato se mu je potrebno priblizati na drugacen nacin. Pomembno je, da nas bodoci kupci
¢im bolj spoznajo, saj nam bodo tako bolj zaupali in bo njihova odlo¢itev glede nakupa
lazja. Priporoca se, da je v spletni trgovini na voljo stran ali dve o sami predstavitvi
podjetja in zaposlenih.

V spletni trgovini Zoo Market Rex lahko vidimo, da je odnos do obiskovalcev precej
oseben. Uporablja se tikanje, tako da kupce nagovarjajo kot posamezne osebe in ne kot
mnozico ljudi. Uporabniki imajo prav tako moznost sodelovanja, in sicer lahko
posamezne izdelke delijo preko socialnih omrezij, velikokrat se pojavijo tudi kaksne
nagradne igre in ankete. Morda bi bilo koristno narediti tudi moZnost objave lastnih
fotografij pri predstavitvi izdelkov ter moznost komentiranja in ocenjevanja izdelkov.

Kot Ze refeno, mora v spletni trgovini biti vsaj ena stran namenjena predstavitvi

podjetja. Na sliki 22 lahko vidimo, da se informacije o podjetju Zoo Market Rex
nahajajo v nogi spletne trgovine.
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Slika 22: Noga spletne trgovine Zoo Market Rex

@) Nekaj o zoorexsi ®

Telefon: 031 786 T16

Maslov: Pregna ulica Sb, 2000 Maribor
info@zoorex.si
kosmatasreca@gmail.com

Verjamemo, da je tvoj hisni ljubljentek veliko vet kot samo tvoj ljubljengek. Je tvoj zvesti
spremljevalec, najboljEi prijatel] in je ob tebi v dobrem in slabem. Ravno to pa je razlog, da
mu Zeli ponuditi samo najboljZe. In mi to razumemo.

MNaZe poslanstvo je, da ti pomagamo poskrbeti za tvojega prijatelja po svojih najbeljsih
modeh.

PRIJAVI SE NA E-NOVICE

00060 0O

% Zoo Market Rex
r

' Like

NaZe prednosti
Kontakt

Kazalo strani| Iskani pojmil Napredno iskanje| Kontakt
© 2011 Zoo Market Rex, Pre€na ulica 9b, 2000 Maribor

V nogi spletne trgovine najdemo tako kontaktne podatke, povezave do predstavitve
podjetja, predstavitve poslovalnic, predstavitve ekipe spletne trgovine in $e marsikaj
drugega. Omogocena je moznost prijave na e-novice, najdemo tudi povezave do najbolj
priljubljenih socialnih omrezij, kjer se lahko uporabniki $e bolj povezejo in sodelujejo s
samim podjetjem.

b) Pomo¢ pri nakupu
Kot smo Ze omenili, je kupcem potrebno nuditi pomo¢ pred nakupom, med nakupom in

tudi po nakupu. V spletni trgovini Zoo Market Rex lahko vidimo, da so informacije o
tem, kam se kupec lahko obrne na pomo¢, prisotne na vsaki strani.

Ne glede na to, kje se nahajamo, imamo zgoraj pod glavnim menijem zmeraj iskalno
vrstico s telefonsko Stevilko, kot lahko vidimo na sliki 23.

Slika 23: Iskalna vrstica s telefonsko stevilko
et et
. Iskanje... Q
'0d ponedeljka do nedelje med: 9:00 in 18:00

Pri vseh izdelkih so informacije za pomo¢, kot sta e-mail in telefonska Stevilka, Se na
desni strani strani ter v sami nogi.

Izmed vseh moznosti je morda najbolj zanimiv pogovor v zivo. Gre za klepet, s
pomocjo katerega trgovina nudi svojim strankam podporo v Zivo. Uporablja se orodje
Zopim, ki poskrbi za udoben, hiter in brezpla¢en pogovor z obiskovalci spletne
trgovine. TakS$no orodje vsekakor pripomore k povecanju zadovoljstva strank in
posledi¢no k povecanju prodaje.
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Orodje Zopim nudi okence za pogovor, ki se prikaze v spodnjem delu spletne strani. Ko
obiskovalec spletne trgovine potrebuje pomoc, enostavno klikne na okence in pricne
pogovor. Kot vidimo na sliki 24, obiskovalec zmeraj vidi, ali je svetovalec prisoten ali
odsoten. V kolikor je svetovalec prisoten, pogovor poteka v zivo, v nasprotnem primeru
lahko obiskovalec pusti sporocilo, ki se nato odposlje na e-mail svetovalca.

Slika 24: Zopim okence za pogovor v Zivo

Trenutno smo odsotni — Trenutno smo prisotni —
Trenutno smo odsoini, vendar e pustis _ ) . )
svoje sporotilo in kontakine podatke. fi Trcnuiélo t|_:r.s::linl [(arkoljt_&l:a_n;(ma tull_<:1j
bomo odgovorili v najkrajfem moZnem slmo a |E:|mag.,mc:... a ID_]' 0 pus! 'f

Zasu svoje sporocilo, se bo v pogovoru pridruzil
nekdo iz nase ekipe
E-naslov - = =
Vi (Kliknite za spremembo)
Pozdravljeni!

Ime

Trenutno klepetate s svetovalcem
Timi

Sporocilo

Timi
l Pozdravljeni, kako vam lahko

pomagamo?

Zadnje sporoCilo prejeto ob 3pm

Moznosti zopim Moznosti zopim

Orodje Zopim ima veliko prednosti tako za obiskovalce kot tudi za podjetje. Vsak
pogovor se namre¢ belezi, tako da lahko kadarkoli dostopamo do starejSih pogovorov.
Orodje prav tako omogoca spremljanje trenutnih obiskovalcev ter razli¢ne analize o
obiskanosti spletne strani. Podjetje lahko vsak trenutek vidi, kaj si ogleduje dolo¢en
obiskovalec in od kod prihaja. Orodje nam prikazuje tudi obiskanost spletne strani po
dnevih, tednih in mesecih, kot je prikazano na sliki 25.

Slika 25: Orodje Zopim

A Hello, Timi! Package: Lite
€ Welcome to the Zopim Dashboard Latest Zopim Updates
Sep 23 - Spotlight: Hahebo Trading C...

Home Visitor List Sep 19 - Tictail Adds Zopim Flugin to |
An overview of what's happening on your webste See a list of all your web vistors and chat with them Sep 13 - [Updated] Dropping Support
Visualization Triggers Sep 12 - Join Zopin's Beta Testing Te...
A cool way to visualize all your web vistors Send chat invites or custom messages to pre-qualified feeds Sep 11 - Customer Service Hours Te...

& Website Analytics Hourly = Daily =~ Weekly  Monthly Recent Website Activity

“Vou are now Online

-+~ Page Views -#- Total Visits Unique Visitors. Conversations
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5.4.6 Uporaba spletnega marketinga
a) Optimizacija spletnih strani

V zacetni fazi se je podjetje Zoo Market Rex optimizacije lotilo samo, in sicer tistih
najpomembnejsih Kriterijev:

- naslov strani
Kot Ze re¢eno, mora vsaka stran spletne predstavitve imeti unikaten naslov (html oznaka
<title>, ki je definiran v glavi html dokumenta med oznakama, viden v levem zgornjem
kotu brskalnika. Vstopna stran spletne trgovine Zoo Market Rex ima tako naslov
Trgovina za male zivali — ZooRex.si. Naslov mora biti unikaten za vsako podstran, zato
ima vsaka nadaljnja podstran izdelka za naslov strani kar ime izdelka ter pripono » -
ZooRex.si«.

- meta oznaka za opis
V glavi html dokumenta je nato potrebno definirati oznako za opis strani, katero lahko
vidimo, ¢e na stran kliknemo z desnim gumbom na miski ter nato iz padajofega menija
izberemo »Ogled vira strani«. Kot lahko vidimo je na vstopni strani spletne trgovine
Zoo Market Rex opis kratek in jedrnat, in sicer »Trgovina za male Zivali Zoorex.si. Ce
potrebujete opremo za psa, macko, male zivali ali ptice trgovina za male Zzivali
Zoorex.si ¢aka na vas.«

- imena slik, povezav in dokumentov
Imena slik, katerih je v sami spletni trgovini kar precej, so poimenovane s klju¢nimi
besedami samega izdelka.

- ime domene
Ime domene spletne trgovine Zoo Market Rex je zoorex.si, torej samo ime podjetja. Za
potrebe optimizacije je bolje, ¢e domena vsebuje kljuéne besede dejavnosti podjetja. V
primeru spletne trgovine Zoo Market Rex bi tako bilo bolje, ¢e bi domena vsebovala
klju¢ne besede kot so male zivali, hisni ljubljencki, trgovina za male Zivali in podobno.

- vsebina spletne strani
Za vsako spletno stran je zelo pomembno, da so na njej objavljene klju¢ne besede, ki jih
uporabniki vtipkajo v iskalno polje. Podjetje Zoo Market Rex se je odlocilo, da se
osredotoCi na nekaj klju¢nih besed, ki jih je za njih optimiziralo podjetje Dominatus
d.o.o. Besede, ki so jih izbrali, so trgovina za male Zivali, pasja hrana, hrana za pse in
hrana za macke. Podjetje Dominatus d.o.o. tako skrbi, da se ob vpisu izbranih besed v
iskalnike, spletna trgovina Zoo Market Rex pojavi na ¢im visjih pozicijah na iskalnikih..

Zgornji kriteriji so del prve faze optimizacije, ki se imenuje »on-site« optimizacija.
Druga faza je »off-site« optimizacija, za katero v vecini skrbi prav tako podjetje
Dominatus d.o.o.

Ta faza optimizacije zajema predvsem mrezo zunanjih povezav, do Katerih lahko
pridemo na razli¢ne nacine. Spletna trgovina Zoo Market Rex je svojo stran vpisala v
razli¢ne iskalnike in imenike, podjetje Dominatus d.0.0. je nato poskrbelo $e za dodatne
povezave iz drugih strani.
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b) Oglasevanje preko pasic

Oglasevanja preko pasic se spletna trgovina Zoo Market Rex trenutno ne posluzuje.
Obcasno se dogovorijo za sodelovanja s spletnimi stranmi podobne vsebine, kot so na
primer razli¢ni forumi z vsebino o malih zivalih, spletni oglasniki za male zivali ter
spletne strani razli¢nih revij o hi$nih ljubljenckih.

Nazadnje se je spletna trgovina preko pasice oglasevala na spletnih straneh revije Kuzek

in Mucek. Primer pasice lahko vidimo na sliki 26. Pasica je bila staticne oblike,
vsebovala je logotip in kratko povabilo za obisk spletne trgovine.

Slika 26: Pasica spletne trgovine Zoo Market Rex na spletni strani revije Kuzek

Revija Pomagamo Novice Pasme psov Vse zakuzka Nakup

PRIJAVA NA BREZPLACNE NOVICE: BREZPLACNI NASVET STROKOVNJAKA:
| Strinjam se s spoSnimi pogojl }
-
NOVICE:

Bl N

Mit o jeznih, uzaljenih in Narocite Kuzkov koledar 2013! Izbira igra¢ za pse

neubogljivih psih

Pa gaimamo Za kvalitetno Zijenje nase male Zivali potrebujemo
Zgodi se, da se nad pes vede. kot bi bil na nas jezen doloceno.
sl e, Pa vendar, i pi e

c) E-mail marketing

Oglasevanje preko elektronske poste poteka v spletni trgovini Zoo Market Rex z e-
novicami. Obiskovalci spletne trgovine se lahko na e-novice prijavijo na razli¢ne
nacine, in sicer preko obrazca v spletni trgovini, kot vidimo tudi na sliki 27, ali pri

registraciji novega kupca.

Slika 27: Obrazec za prijavo na e-novice

PRIJAVI SE NA E-NOVICE
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Za pridobivanje elektronskih naslovov uporabljajo predvsem nagradne igre ter prijave
novih kupcev. Trenutno baza podatkov obsega okrog 2.000 elektronskih naslovov.

Spletna trgovina Zoo Market Rex posilja e-novice v povprecju enkrat ali dvakrat na
mesec. E-novice obsegajo razli¢ne akcije, novosti, nasvete, vabila k nagradnim igram
ter druge ugodnosti, kot so popusti, brezpla¢na dostava in ostalo. V kolikor obiskovalci
ob registraciji novega kupca pustijo tudi svoje podatke glede datuma rojstva, jim spletna
trgovina po elektronski posti poslje Se voscilo.

Kot vidimo na sliki 28, so e-novice sestavljene iz treh delov. Na vrhu novic je
navigacija za takoj$njo brskanje po spletni trgovini, na sredini se nahaja glavna novica
in na dnu povezave do socialnih omrezij Facebook in Twitter, spletne trgovine ter
elektronske poste. Pod vsemi povezavami najdemo Se drobni tisk, kjer lahko narocnik e-
novic spremeni svoje podatke ali se od e-novic odjavi.

Slika 28: Primer e-novic spletne trgovine Zoo Market Rex

M3ja, menim. 63 %2 bo Yl zznimako Kiknl hukcaj 23 0gied v brekainic

% °REXT) %) @) W

€__  prebrskaj po nali spletni trgovinl..

LN i I
.J/D7a?Cf/"§,"((i7 IJrac | uities!

./

leden wio

:

samo 11,90¢
molivacijska igraca

Bone Slots




d) Pojavljanje v druzbenih medijih

Druzbeni mediji predstavljajo popolnoma nov na¢in komuniciranja. 1z leta v leto so
med uporabniki svetovnega spleta vse bolj priljubljeni, zaradi Cesar se jih vedno bolj
posluzujejo tudi podjetja. Podjetje Zoo Market Rex uporablja razli¢na orodja druzbenih
medijev, predvsem forume in socialna omrezja.

Oglasevanje na forumih je podjetje Zoo Market Rex v zadnjem ¢asu nekoliko opustilo.
To moznost so uporabljali predvsem na zacetku ob odprtju spletne trgovine, kasneje so
bile objave na forumih vedno bolj redke. Svojo dejavnost oglasujejo predvsem na dveh
forumih, in sicer Pesjanar.si ter Svet-zivali.forumsl.net. Oba foruma imata lo¢eno
kategorijo, kjer se lahko predstavljajo razli¢ne trgovine za male Zivali.

V prvi objavi se je podjetje predstavilo, kasneje so sledile razli¢ne objave, ki so se
navezovale predvsem na spremljanje njihove Facebook strani, predstavitve novih
izdelkov, razli¢ne akcije in popusti, sodelovanja v nagradnih igrah in podobno.

Socialna omrezja so tisti del druzbenih medijev, ki se jih podjetje Zoo Market Rex
najbolj posluzuje. Med bolj znana socialna omrezja spadajo Facebook, Twitter,
LinkedIn in Google+. Podjetje Zoo Market Rex uporablja predvsem Facebook, delno
tudi Twitter.

Podjetje Zoo Market Rex je svojo Facebook stran odprlo 8. avgusta 2010. Facebook
stran je bila v zaCetku namenjena predvsem predstavitvi podjetja, poslovalnic in
prodajnega sortimenta. Ob ustanovitvi Facebook strani je spletna trgovina podjetja bila
Se v nastajanju, zato je bil Facebook odlicno orodje za zacetno oglasevanje in
promocijo.

Slika 29: Facebook stran podjetja Zoo Market Rex

Zoo Market Rex Update Page Info 7«V§e€kano ¥ v Sledis B
* * % % ¥ (28 glaso

Storitve za male Ziva
Obi&di nas na a':‘spp::kfr‘=3‘1 l 4 711 1~
786 716, Z veselj L I15¢esS popust? ‘ b

O men s popust?  Dogodk
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Facebook stran vsebuje vec elementov, in sicer so to naslovnica, prikazna slika, opis,
zid, slike, zapiski, dogodki ter $e nekateri drugi. Kot vidimo na sliki 29, je prikazna
slika kar logotip podjetja. Naslovnica je zelo preprosta, morda bi jo lahko dopolnili z
njihovim sloganom ter osnovnimi podatki. Pod prikazno sliko se nahaja kratek opis
strani, v kolikor kliknemo na povezavo »O meni«, lahko o podjetju izvemo $e nekaj veé
informacij.

Zid je poln razli¢cnih in zanimivih objav, katere so precej pogoste in to¢ne. Na
Facebooku je organiziranost namre¢ velikega pomena, saj je zelo pomembno kaj, kako
in kdaj objavljamo. Med objavami mora biti dovolj velik ¢asovni razmik, prav tako ni
dovolj samo ena ali dve objavi na teden.

Podjetje Zoo Market Rex ima v vecini primerov okrog 3 do 4 objave dnevno, od katerih
je ena prodajno usmerjena. Druge objave vsebujejo kratke informacije o tem Kkaj
pocnejo, majhne nasvete o hisnih ljubljenckih, lepe misli, razlicna vprasanja o hisnih
ljubljenckih in podobno. Objave so tako v vecini neprodajne, saj takSne dosegajo vec;ji
odziv pri uporabnikih. Prav tako je zelo pomembno, da v objavah uporabnike vabimo k
razli¢nim aktivnostim, kot so vSeckanje, komentiranje, deljenje objave in podobno.

Objava, ki je na njihovi Facebook strani imela najvecji ucinek, je bila ob novem letu.
Uporabniki so bili pozvani k deljenju fotografije, na kateri je bila zapisana misel ob

zakljucku leta brez petard. Kot vidimo na sliki 30, je objava prejela 487 vseckov, 374
ljudi je objavo delilo tudi naprej med svoje prijatelje.

Slika 30: Najuspesnejsa objava podjetja na njihovi Facebook strani

> Zoo Market Rex

Klikni lajk za zakljucek leta BREZ petard!

VASA MAJHNA SKATLICA PETARD
MO

. JE NASA NAJVECIA NOCNA

P.S. Deli fotko in sporoéilo naprej... Zivali ti bodo
hvalezne! @

@ oznaéi osebe ... § Dodaj lokacijo # Urejanje

B4 To je vie€ osebi Slavica Duh in 486 drugim ljudem.
[ Deljeno 374-krat

() Prikazi Se 33 komentarjev

Simon Okoren piroteknikaaa
1. januar 2012 ob 9:59 * VSec mi je

Kekceve Pustne Maskote Jes mam tud rad
rakete ampak bi mi bllo b0|J Sec e raket ne bi bilo

Je pokanje
¢ res’ potrebno? kl Leontina Knezev:cnli?nu ew mozh no3

e mije

~
Iﬂ.’- Leontina Knezevic Z

Uporabniki radi sodelujejo na njihovi strani, zaradi Cesar je interakcij zelo veliko.
Velikokrat imajo mozZnost sodelovati v nagradnih igrah ter odgovarjati na vprasanja,
prav tako lahko tudi sami posiljajo slike svojih ljubljenckov na zid, s ¢imer pomagajo
pri soustvarjanju vsebine. Komunikacija med podjetjem in uporabniki poteka v drugi
osebi ednine, s Cimer uporabnik dobi obc¢utek, da podjetje nagovarja ravno njega.
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Trenutno ima stran nekaj vec kot 4.000 vSeckov, kar pomeni, da so si v dobrih treh letih
pridobili ve¢ kot 4.000 obozevalcev. Obozevalce so pridobivali na razli¢ne nacine,
predvsem z nagradnimi igrami in placljivim oglasevanjem preko Facebooka.

Nagradne igre, ki se jih posluzujejo, so zelo preproste. Navadno gre za privlacno sliko,
na kateri so vsa navodila glede sodelovanja. To sliko je potem potrebno komentirati,
vSeckati ali deliti naprej med svoje prijatelje. Primer takS$ne nagradne igre lahko vidimo
na sliki 31, kjer so uporabniki za sodelovanje morali odgovoriti na nagradno vprasanje
ter fotografijo deliti naprej.

Slika 31: Nagradna igra na Facebook strani

N AG RA DNA IG RA * VIKEND NAGRADNA IGRA *
V komentar zapisi 3 znamke hran za macke, ki jih
O/\we U.)U U LOORE\ vI prodajamo v nasi spletni trgovini WWW.ZOOREX.SI in

deli fotko s svojimi prijatelji.

¢ Zoo Market Rex

V nedeljo zvecer izzrebamo nagrajenca, ki bo prejel
*PAKET PRESENECENIA™ za svojo macko... (&)

@ oznaéi osebe ... § Dodaj lokacijo ¢ Urejanje

&Y To je vief osebi Slavica Duh in 93 drugim fjudem.

MACKO

at, royal canin

- Vasllua Vinder Happy cat, Acana, Royal canin
14, oK ver 201 b 15:26 /Sec mi )

Nagradra igra traip do redele. 14.10. 2012

Kot Ze vemo, nam Facebook omogoca tudi plac¢ljivo oglasevanje. S pomocjo orodja za
oglasevanje lahko na Facebooku hitro in enostavno ustvarimo oglaSevalsko kampanjo,
pri ¢emer lahko zelo natan¢no dolo¢imo ciljno publiko, obliko in vsebino oglasa.

Facebook oglasevanje je torej oblika oglasevanja na najve¢jem druZzbenem omreZju na
svetu. Omogoca oblikovanje jedrnatih, osebnih in tudi cenovno ugodnih oglasevalskih
akcij. V Sloveniji lahko na Facebooku preko oglasov doseZzemo kar ve¢ kot 750.000
Slovencev. Facebook oglasevanje nam lahko pomaga pri povecanju prepoznavnosti,
promociji ter tudi gradnji pozitivne percepcije blagovne znamke (Knez, 2013).

Tak$nega nacina oglaSevanja se je lotilo tudi podjetje Zoo Market Rex. Do sedaj so
izdelali kar nekaj oglasevalskih kampanj. Prva kampanja je bila ustvarjena ob zacetku
ustanovitve Facebook strani leta 2010, namenjena je bila predvsem promociji same
strani in pridobivanju obozZevalcev. Trenutno se izvajajo oglasevalske kampanje
predvsem za pridobivanje novih obozevalcev in za izboljSanje povezanosti s tistimi, ki
so Ze postali njihovi obozevalci.

Facebook predstavlja za njih vsakodnevno komuniciranje z uporabniki, Twitter je ob
vsem tem le dodatno socialno omrezje, na katerem se predstavljajo brez vecjega truda.
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Oglasevanje na Twitterju so namre¢ uredili tako, da so svoj racun povezali s Facebook
stranjo. Tviti (angl. tweets), ki pomenijo kratka tekstovna sporocila, se tako objavljajo
samodejno in istocasno kot objave na njihovi Facebook strani.

Svoj racun so ustvarili 14. decembra 2010, najdemo ga na naslovu
twitter.com/malezivali. Od takrat do oktobra 2013 je bilo objavljenih 1809 sporo¢il,
trenutno sledijo 50 uporabnikom, 58 uporabnikov sledi njim. Vse te informacije so
vidne na njihovi Twitter strani, katero lahko vidimo na sliki 32.

Slika 32: Twiiter stran podjetja Zoo Market Rex

Tweets >

Following

Followers oRex ST
Favorites Zoo Market Rex
Lists @malezivali

Spletna trgovina s hrano in opremo za male Zivali. Pri nas najdete
najvecjo izbiro hrane in opreme za pse, muce in druge male Zivali. Z
vami Ze vet kot 10 lef!

Who to follow - Refresh

Natasa Pirc Musar (1 Maribor, Slovenija - zoorex si
Kreativna Sola ot
. W Follow
Casnik Delo 1,809 50 58 Edit profile
DELO W Follow
- Denis Ostir Tweets
W Follow

o Zoo Market Rex

View more suggestions Lahko not! -* fbo.me/3641K533

Trends - Change
Eid
#ToB2013

*
= Zoo Market Rex
m i€ ni lepSega kot, da te doma £akajo mahajofi repki. <3
zoofex st Th.me/1ReJSr4fl
#SarkiisimlerinikurbanlaDedistir
#SmallzysLittleMixRedRoom
#/Mworld ¢ Zoo Market Rex
#MentionPerfectBastFriend m Najbolj priljublieni ** varéni paketki ** pri nas
Aid Mabrouk fasken st
Kurban Bayraminiz Mibarek Olsun lzberi si tudi ti svojega in tako prinrani tudi do 50%... Th.me/2xomtsye
Bruno Metsu
®

iyi Bayramlar
Zoo Market Rex

In spet je tukaj ponedeljek . naj ti mine &im hitreje in &im lepde -)
fb.me/39CJBrs27

- Zoo Market Rex
’ 4 *ZBIRANJE FOTOGRAFII ZA REXOV KOLEDAR 2014*

Glede na to, da so objave na Twitterju povezane z objavami na Facebooku, so
posledicno manj ucinkovite. Bolje bi bilo, da bi vsaj doloCene novice objavili
neposredno preko Twitterja. Tako bi se zagotovo nekoliko bolj priblizali tistim, ki
Twitter redno uporabljajo, zagotovo bi pridobili tudi kaks$nega sledilca vec.
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5.5 Splosna ocena in nacrti podjetja za prihodnost

Za uspesno trgovino je pomembno, da je nakupovanje v njej enostavno, zabavno in da
trgovina ponuja tisto, ¢esar klasi¢ni nakup ne prinasa.

Z analizo spletne trgovine podjetja Zoo Market Rex glede na prisotnost dejavnikov
uspesnosti smo ugotovili, da je sploSna ocena izbrane spletne trgovine dokaj visoka.
Drzijo se vecine zlatih pravil za uspeSnost spletne trgovine, vendar najbolj manjka
prepoznavnosti.

V podjetju bi se zato morali dodatno posvetiti optimizaciji in oglasevanju. Ceprav so do
sedaj v to vlozili ze kar nekaj sredstev, iskalniki Se zmeraj precej tezko najdejo trgovino
Zoo Market Rex pod dolo¢enimi klju¢nimi besedami. Morda ne bi bilo slabo, da bi
kaks$na sredstva vlozili Se v placljive objave na Googlu oziroma v Google Adwords.
Prav tako bi morali izboljSati hitrost spletne trgovine, saj je odzivni ¢as precej dolg.

Druga stvar so socialna omrezja. Aktivnost na ve¢ socialnih omrezjih vsekakor
omogoca vecji poslovni uspeh. Podjetje Zoo Market Rex bi se tako moralo osredotociti
tudi na druga socialna omrezja in ne samo na Facebook.

Se ena stvar, ki morda na zaGetku ni tako zelo pomembna, ko uporabnika konéno
privabimo v naso spletno trgovino in ga prepricamo v nakup, pa postane Se kako zelo
pomembna in odlo¢ilna. Govorimo o placilu izdelkov in sami dostavi narocenih
izdelkov. V spletni trgovini Zoo Market Rex bi tako lahko dodali placevanje s kreditno
kartico, Moneto in preko PayPal storitve, ki je med spletnimi nakupovalci zmeraj bolj
priljubljena. Glede nacinov dostave je sicer dobro poskrbljeno, zal je rok dobave tisti, ki
lahko pokvari celotno uporabniSko izkusnjo. Dobavni rok bi se moral ¢im bolj
zmanj$ati, kajti v danasnjem casu, ko hitimo in se vecCine stvari lotimo zadnji trenutek,
je hitra dostava zelo pomembna.

Glavni nacrti za izboljSanje spletnega nastopa so predvsem:
- razSiritev funkcionalnosti spletne trgovine,
- optimizacija spletne trgovine,
- zamenjava streznika in tako izboljSanje odzivnega Casa spletne trgovine,
- dodajanje placilnega sistema kreditnih kartic in PayPala,
- povezava sistema spletne trgovine s sistemom klasi¢ne trgovine,
- pridobitev Se ve€ ljudi na socialnih omrezjih,
- izboljSanje e-mail marketinga,
- oglasevanje preko preko pasic na spletnih straneh s sorodno vsebino...

V podjetju Zoo Market Rex lahko torej pri€akujemo dodatna vlaganja predvsem na
podrocju spletne trgovine. Podjetje se zaveda, da je v spletno trgovino, ki bo ustrezala
potencialnim kupcem, privabljala nove obiskovalce, jih prepriala v nakup ter hkrati
tudi zadrZala, potrebno vloziti ogromno truda, ¢asa, znanja in dela.
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6 SKLEP

Osrednji del magistrskega dela so dejavniki uspeSnosti spletnih trgovin. Spletno
nakupovanje prinaSa mnoge prednosti, zaradi Cesar nekatere spletne trgovine Zze
presegajo uspeh klasi¢nih trgovin. Pomembno je, da se podjetja temu znajo prilagoditi
ter maksimalno izkoristiti vse ugodnosti, ki jih spletna trgovina prinasa. Prav tako
morajo podjetja za poslovni uspeh narediti Se nekaj ve¢ kot le ustvarjati vrednost za
kupca. Pomembno je, da se s potencialnimi kupci jasno in prepricljivo komunicira, ter
da se gradi prepoznavnost znamke, ki se prodaja.

Skozi analizo izbranega podjetja Zoo Market Rex smo prisli do nekaterih spoznanj, ki
kaZejo pomembnost dejavnikov uspesnosti spletne trgovine. Ce Zelimo biti del uspesne
spletne trgovine, moramo zmeraj misliti na njene uporabnike. VpraSati se moramo, kdo
so na$i uporabniki, kaj od nas Zelijo in kako to Zelijo. V kolikor izbira poslovnega
modela e-poslovanja ne bo pravilna, bo tudi opredelitev ciljnega trznega segmenta in
oblikovanje ponudbe napac¢na. Glede na to, lahko potrdimo hipotezo H1, ki pravi, da je
pravilna izbira poslovnega modela e-poslovanja klju¢ni dejavnik za vzpostavitev
uspesne spletne trgovine.

Uporabniki spletne trgovine morajo skozi celoten proces nakupovanja dozivljati
pozitivno uporabnisko izkusnjo. Vse od prihoda v spletno trgovino in do trenutka, ko
uporabnik zapusti naso spletno trgovino, mora biti povezano z veseljem, zadovoljstvom
in vSecnostjo. Na vse to vpliva tako grafi¢na podoba, funkcionalnosti kot tudi enostaven
nakupni proces. Klju¢na strategija uspesne spletne trgovine je tako definitivno fokus na
uporabnika in na njegovo izkusnjo skozi celoten nakupni proces, s ¢imer smo potrdili
hipotezo H2.

Kot smo spoznali, gre uporabnik v nakupnem procesu c¢ez razlicne stopnje:
prepoznavanje potreb, iskanje informacij, vrednotenje alternativ, nakupna odlo¢itev in
ponakupno vedenje. V vsaki stopnji so pomembni drugi dejavniki uspeSnosti spletne
trgovine. Na podlagi analize podjetja Zoo Market Rex smo ugotovili, kateri so tisti
dejavniki, ki v posameznih stopnjah najbolj izstopajo.

Na prvi stopnji je vsekakor najvefjega pomena optimizacija spletne strani. Vecina
uporabnikov i§¢e informacije na vecjih spletnih brskalnikih. V kolikor se ne pojavimo
na prvih mestih, uporabnik do nas ne bo niti prisel in vsi ostali dejavniki uspesnosti ne
bodo vec tako zelo pomembni.

Na drugi stopnji igra klju¢no vlogo navigacija po spletni stran in ostale funkcionalnosti
ter grafiéna podoba, ki predstavlja prvi stik z obiskovalcem. Graficna podoba in
funkcionalnost spletne trgovine predstavljata tisti prvi stik med uporabniki in spletno
trgovino. Ce uporabniku stran ne bo vSe¢ oziroma ne bo funkcionirala tako kot bi
uporabnik pricakoval in Zelel, je velika mozZnost, da bo stran hitro zapustil, seveda brez
da bi opravil nakup. S tem lahko potrdimo hipotezo H3, ki pravi, da sta grafi¢na podoba
in funkcionalnost spletne trgovine klju¢na dejavnika, ki vplivata na obiskanost.

Na tretji stopnji je pomembna zanimiva in konkurenc¢na ponudba, prav tako mora le-ta
biti predstavljena na pravilen in u¢inkovit nacin.
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Na cetrti stopnji, ki je odlo¢ilnega pomena, saj bo tukaj uporabnik opravil nakup ali
trgovino zapustil, igra najpomembnejSo vlogo enostaven nakupni proces. Oddaja
narocila mora potekati hitro in preprosto.

Zadnja stopnja je ponakupno vedenje. Tukaj pride do izraza osebni stik in dobro
reSevanje reklamacij. Kupca moramo prepricati, da se v naso trgovino $e vrne in znova
opravi nakup.

Veliko vlogo igrajo danes tudi socialna omreZja. Ce vzamemo za primer Facebook, ki je
danes eno izmed najbolj popularnih socialnih omrezij v poslovnem svetu, lahko
opazimo, da se lahko podjetja poveZzejo s svojimi uporabniki skorajda Ze na vsaki
stopnji nakupnega procesa. Na prvi stopnji lahko Facebook uporabimo za oglasevanje
naSe spletne trgovine. Na drugi stopnji ga lahko uporabimo za predstavitev nase
ponudbe, torej podajanja informacij, ki bi jih morda morali vedeti naSi uporabniki. Na
tretji stopnji, kjer gre za ocenjevanje in izbiro, nam Facebook vti¢niki omogocajo, da
uporabniki spletne trgovine komentirajo izdelke, delijo ponudbo s svojimi prijatelji ter
Se marsikaj drugega. Prav tako preko Facebooka ohranjamo stike ter zelo odzivno
odgovarjamo na morebitna vpraSanja. Glede na vse to lahko zagotovo potrdimo Se
hipotezo H4, ki pravi, da imajo pri splethem marketingu najvecji potencial socialna
omrezja.

Za konec lahko recemo, da je za uspe$no spletno trgovino potrebno najti pravo
ravnovesje med vsemi ugotovljenimi dejavniki. Ravnovesje se razlikuje od same
dejavnosti spletne trgovine, do segmenta uporabnikov, pa tudi od ¢asovnega okvira.
Vsekakor je za vsako spletno trgovino, ki si zeli postati uspesna, potrebna dobra analiza
trenutnega stanja in konkurence, sele nato skok v iskanje idej. Uporabnikom je potrebno
zmeraj nuditi nekaj novega, nekaj svezega, saj samo tako izstopamo iz konkurence.
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