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UvoD

Opredelitev problematike. Spletna prodaja dozivlja v zadnjih letih korenite in izrazite
spremembe ter zelo hitro rast v primerjavi z drugimi prodajnimi potmi (Shwung-Ing Wu,
2003, str. 37; Armstrong, Kotler, Harken & Brennan, 2009, str. 476-477; Lamb, Hair &
McDaniel, 2011, str. 234-234). Podatki, ki jih je v januarju 2012 objavil spletni Casopis
Guardian, prikazujejo deleZ spletne prodaje v predhodnem letu v razli¢nih drzavah. Spletna
prodaja v Veliki Britaniji je v preteklem letu, torej letu 2011, narasla na 14 %, v Nemciji je
znasala 9 %, v Svici 8,7 % in na Norveskem 8,1 %. Se vedno pa ima relativno nizek
odstotek spletne prodaje Italija, in sicer 1,3 % (Press Association, 2012). Kollewe (2012)
predvideva, da bodo v prihodnjih petih letih, Stiri od desetih trgovin s fizi¢nim prodajnim
mestom prisiljene zapreti svoja vrata, saj bodo porabniki za nakup izbrali spletno trgovino.

Prednosti, ki jih ponuja spletno trgovanje, izkoris¢a vse veC podjetij in kupcev.
Enostavnost in uporabnost, dostopnost, moznost hitre primerjave izdelkov, karakteristik,
predvsem pa cen, pestra ponudba, cenovne ugodnosti in Stevilne druge prednosti so za
kupce razlogi, da se vse pogosteje odloc¢ajo za nakupovanje v spletnih trgovinah namesto v
trgovinah s fiziénimi prodajnimi mesti. Po drugi strani pa spletna trgovina za trgovca
pomeni, da ima lahko v svojem katalogu predstavljenih veliko ve¢ izdelkov, kot jih ima
lahko na policah trgovin s fizicnim prodajnim mestom (Lieber & Syverson, 2011, str. 13;
Armstrong, Kotler, Harken & Brennan, 2009, str. 478-479).

Ravno neomejeno stevilo predstavljenih izdelkov je prednost tudi spletnih knjigarn, saj je v
knjigotrskem poslu zelo izrazit fenomen tako imenovanega dolgega repa, kjer se kar 98 %
knjig proda v zgolj enem izvodu. Anderson (2009, str. 22) pravi, da so uspesnice krasne, a
da naslednji veliki trg predstavljajo niSe. Pravilo 98 % postaja tako vse bolj pomembno
tudi na knjigotr§kem podrocju, ki ga proucujem v nalogi. Pravilo 98 % tako na primer pri
najvecji spletni knjigarni Amazon pomeni, da se 98 % njihovih 100.000 najuspesnejSih
knjig proda zgolj enkrat v Cetrtletju. Teorija dolgega repa in pravilo 98% pomenita za
klasicne knjigarne velik izziv, saj prostorska omejitev, financiranje zalog in nizek
koeficient obracanja le-teh pomenijo oteZeno poslovanje. Nasprotje pa jim predstavlja
svetovni splet, kjer je prostor neomejen in kjer nisnih izdelkov ni potrebno imeti ves ¢as na
zalogi. To je le nekaj razlogov, ki govorijo v prid ekonomiji spletne prodaje tudi ali
predvsem v knjigotrski panogi.

Posledice spletne prodaje knjig mocno cutijo predvsem trgovine s fizi€nimi prodajnimi
mesti. Najbolj zaskrbljujoce zanje je, da spletne knjigarne niso le lokalna konkurenca,
temvec predstavljajo globalno konkurenco, saj lahko porabnik naroci knjigo iz katere koli
spletne knjigarne ali spletne trgovine katerega koli trgovca iz katere koli drzave ali
kontinenta. Kalakota in Robinson (2001, str. 83) navajata, da izkuSnje nakazujejo, da je
najvecja prednost spletne trgovine, da ima za seboj tudi mreZzo trgovin s fizi¢nimi
prodajnimi potmi. Klju¢ do uspeha — maksimiziranja potenciala obeh poti je, da se tesno
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povezeta in nudita kupcu moznost, da kupuje kjerkoli in kadarkoli, torej da izkorisca
prednosti spleta in fizine predstavitve oziroma svetovanja prodajnega osebja. Mladinska
knjiga Trgovina d.o.0. (v nadaljevanju MKT) ima obe prodajni poti, spletno in zelo
razprSeno mrezo klasicnih knjigarn in papirnic ter Se veliko priloznosti za razvoj in
krepitev obeh poti, predvsem pa spletne knjigarne.

Svetovni knjizni trg je v zadnjih letih zaznamoval tudi prihod e-knjig in e-bralnikov.
Internet je postal najveéja zbirka ali knjiznica razli¢nih podatkov in njegov vpliv se mo¢no
odraza tudi na knjizni produkciji. Uporaba spletnih in elektronskih medijev je privedla do
nove oblike knjig, elektronskih knjig, ki jih najpogosteje poimenujemo kar e-knjige
(Gorghiu, Gorghiu, Bizoi & Suduc, 2011, str. 563). ZdruZzene drzave Amerike (v
nadaljevanju ZDA) so na podro¢ju e-knjig pionir in vzgled vsem ostalim kontinentom in
drzavam. Jones (2011) navaja, da je prodaja e-knjig v ZDA v spletni knjigarni Amazon
prehitela prodajo trdovezanih (angl. hardcovers) knjiznih naslovov in zepnih knjig (angl.
paperbacks) ter da skupaj z anglesko razli¢ico Amazona (amazon.co.uk) prodajo dvakrat
toliko e-knjig kot trdovezanih naslovov. Povedano drugace, na vsakih 100 izvodov
trdovezanih knjig prodajo 242 e-knjig za bralnik Kindle. V ZDA prodaja e-knjig
predstavlja priblizno 20 % celotne prodaje knjig (Repovz, 2011). Res je, da je v Evropi
prodaja e-knjig precej nizja kot v ZDA in da na primer v Nemciji prodaja e-knjig dosega le
1 % celotne prodaje knjig (Licher, 2011, str. 84), vendar so strahovi knjigotr$kih mrez in
moc¢nih knjigarn kljub vsemu upraviceni. Za nakup e-knjige bralec namre¢ ne potrebuje
posrednika (na primer knjigarne). Razvoj e-knjig in e-bralnikov je hiter in nikakor ni
zanemarljiv. Zadnja strokovna knjizna sejma v Londonu (april 2012) in Frankfurtu
(oktober 2011) s Stevilnimi predavanji in predstavitvami nakazujeta, da je le Se vpraSanje
Casa, kdaj se bo trend iz ZDA prenesel tudi v Evropo.

Prodaja slovenskih e-knjig je na samem zacetku. Veéerova spletna knjigarna Ruslica e-
knjige prodaja Ze nekaj let, vendar velikega poka $e ni bilo zacutiti. S prodajo e-knjig se je
v svetovnih spletnih knjigarnah iBookstore in Amazon zalela ukvarjati tudi Studentska
zalozba, ki je v prvem paketu pripravila 26 naslovov slovenskih avtorjev, ki jih bo mogoce
kupiti na obeh portalih. Mladinska knjiga Zalozba d.d. (v nadaljevanju MKZ) se s
ponudnikom Kobom dogovarja za razvoj in implementacijo platforme in prilagoditve
njihovih bralnikov, v digitalizirano obliko pa so Ze pretvorili okrog 150 naslovov. Je pa
MKZ v zacetku decembra 2011 na trgu predstavila prvo slovensko interaktivno slikanico
za iPad. Gre za e-slikanico, e-pobarvanko in e-sestavljanko Lile Prap 1001 pravljica
(Mladinska knjiga Zalozba d.d., 2011). Tadel (2012) navaja, da naj bi bilo v Sloveniji
okrog 60.000 Applovih »bralnikov«, torej iPadov in vec-tiso¢ amazonovih Kindlov, na
katerih so zlasti angleSke knjige, ki so cenovno zelo dostopne.

Spletno nakupno vedenje porabnikov se v doloc¢enih delih prepleta z vedenjem porabnikov,
ki nakupujejo v klasi¢nih prodajalnah, kljub vsemu pa se zaradi specifike spletnega
nakupovanja tudi precej razlikuje. Razlike je zaznati predvsem v dejstvu, da so porabniki,
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ki nakupujejo preko spleta, sooceni z razli¢no tehnologijo in delovanjem le-te. Fizi¢no
nakupovalno okolje je nadomesceno z elektronskim oziroma racunalniSskim okoljem. Poleg
tega pa spletno nakupovanje v primerjavi z nakupovanjem v trgovinah s fiziCnimi
prodajnimi mesti zahteva predvsem vecjo stopnjo zaupanja v nakupni proces, sploh ¢e se
porabnik odloc¢a prvi¢ za nakup preko spleta, ¢e ne pozna izdelkov in podjetja oziroma
spletnega trgovca, preko katerega zeli opraviti nakup (Heijden, Verhagen & Creemers,
2003, str. 42).

Porabniki se za spletni nakup odlo¢ajo zaradi razli¢nih razlogov, tako hedonisti¢nih kot
tudi utilitarnih. Med hedonisti¢ne motive tako uvr§¢amo na primer ugodje, ki ga porabnik
cuti pred, med in po opravljenem nakupu. Nakup lahko opravi iz domacega naslonjaca, v
udobnih oblacilih ter se med samo transakcijo Se zabava in sprosti. V zadnjih letih
strokovnjaki vse ve€ pozornosti namenijo raziskovanju hedonisti¢nih motivov, ki so bili ob
samih zacetkih spletnega nakupovanja manj raziskovani. V raziskavah so prevladovali
predvsem utilitarni motivi, zaradi katerih se porabniki odlo¢ajo za spletni nakup.
Uporabnost postopka in enostavna uporaba oziroma enostavno opravljen nakup so glavni
utilitaristiéni motivi zaradi katerih porabniki nakupujejo na spletu (Monsuwe, Dellaert &
Ruyter, 2004, str. 106-109).

Deloitteova raziskava Planning tomorrow's store today (Deloitte, 2012) navaja, da se
vedenje porabnikov pri nakupovanju zelo hitro spreminja in ¢e so bile pred stoletjem edina
pot za nakupovanje trgovine s fizi€nim prodajnim mestom in ¢e se jim je pred desetletji
pridruZzila kataloSka prodaja in prodaja po telefonu, je bila vCeraj najbolj vro€a spletna
prodaja. Dandanes pa uporaba pametnih telefonov postavlja nove zakonitosti tako v
klasi¢nem kot tudi spletnem nakupovanju. Porabniki lahko z uporabo pametnih telefonov
kjerkoli in kadarkoli preverijo cene in ponudbo, od trgovcev pa pri¢akujejo, da so
opremljeni z najnovejSo tehnologijo, ki podpira vse aplikacije pametnih telefonov in
tabli¢nih ra¢unalnikov. V prihodnje bo tako Se bolj pomembno, kak$no nakupno izkusnjo
bo porabnik pridobil in kako bo za svoj ¢as in denar pridobil najboljSo vrednost.

Namen in cilj. Namen magistrskega dela je temeljito in celovito preuciti razli¢ne
teoretiCne in empiricne prispevke, ki so bili v zadnjih letih Ze objavljeni na podrocju
spletnega trgovanja, vedenja porabnikov pri spletnem nakupovanju, vse na primeru
knjigotrske panoge, torej spletne knjigarne in spletne prodaje knjig. V nalogi prikaZzem
modele vedenja porabnikov pri spletnem nakupovanju in jih apliciram na primer
slovenskega knjigotr§kega trgovca, na MKT, ki ima pod okriljem tudi spletni nakupovalni
center Emka. Cilj moje magistrske naloge je, glede na teoreti¢ne ugotovitve in empiri¢ne
rezultate navesti, na kak nacin je najbolj smiselno oblikovati ali dopolniti spletni
nakupovalni center Emka, da bi le-ta spodbudil porabnike k prvemu, dodatnemu ali
ve¢jemu nakupu. Hkrati izlus¢im glavne dejavnike, ki porabnike spodbudijo k nakupu v
spletni knjigarni Emka in ne v kateri drugi spletni knjigarni ali spletni trgovini. Glavni cilj
magistrske naloge pa je, na podlagi pridobljenih sekundarnih in empiri¢nih podatkov
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opredeliti prednosti, slabosti, priloznosti in nevarnosti spletne knjigarne Emka v primerjavi
z drugimi spletnimi knjigarnami.

Metodologija. Magistrsko delo temelji na prouCevanju objavljene znanstvene in
raziskovalne literature razlicnih avtorjev s podrocja spletnega nakupovanja in vedenja
porabnikov pri le-tem. Hkrati skozi vsa poglavja vklju¢ujem lastnosti knjigotr§ke, deloma
tudi zalozniSke panoge, saj se knjige in njihovo trzenje v doloCenih pogledih precej
razlikuje od ostalih izdelkov. Pri prou¢evanju in raziskovanju tem uporabljam predvsem
tuje prispevke, clanke in raziskave ter znanstvene revije s podro¢ja managementa, trZzenja,
informatike, zaloznistva in knjigotrstva.

V empiricnem delu sem za pridobivanje primarnih podatkov uporabila kvantitativho
raziskovalno metodo v obliki strukturiranega vpraSalnika. Glede na tematiko in sodobne
trende trzenjskega raziskovanja sem pripravila spletno anketo. Cilj raziskave je ugotoviti
priklic spletnih knjigarn, glavne dejavnike, zaradi katerih se porabniki odlo¢ajo za nakup v
doloceni spletni knjigarni, ugotoviti kako porabniki zaznavajo spletno knjigarno Emka ter
izdelati matriko prednosti, slabosti, priloznosti in nevarnosti, torej SWOT matriko. Le-to
zaokrozim na nacin, da pripravim predloge, kako uporabiti obstojeCe prednosti na
podrocjih, kjer so priloZnosti in kako jih izkoristiti za zmanjSanje nevarnosti. Sledi Se
izgradnja novih prednosti za izkori$¢anje priloznosti ter zmanjSanje nevarnosti. Ob koncu
predlagam smer notranje rasti Spletne knjigarne Emka glede na zakonitosti Ansoffove
matrike rasti.

Za uresniéitev zastavljenih ciljev sem, kot Ze omenjeno, pripravila strukturiran anketni
vpraSalnik, pridobljene podatke pa obdelala s programoma SPSS for Windows in
Microsoft Excel. V vzorec sem zajela 643 anketirancev, ki so izrazili svoje mnenje o
spletnem nakupovanju knjig. Med njimi jih je 510 odgovorilo na vsa zastavljena vprasanja,
133 pa jih je anketo izpolnilo le delno.

Struktura naloge. Magistrsko delo strukturiram na nacin, kjer najprej predstavim
teoreticen okvir, kateremu sledi empiri¢na raziskava. Oba sklopa sta med seboj vsebinsko
povezana. TeoretiCen okvir sestavljata dve kljucni poglavji. V prvem teoreti¢nem poglavju
analiziram spletno trgovanje, s poudarkom na spletnem nakupovanju, predstavim
znacilnosti spletnega nakupovanja, vpliv le-tega na trgovine s fizinimi prodajnimi mesti,
ter opredelim znacilnosti in lastnosti spletne prodaje knjig. V nadaljevanju teoreti¢nega
dela se osredoto¢am na vedenje porabnikov pri spletnem nakupovanju, s poudarkom na
modelu sprejetja tehnologije, utilitarnega in hedonisticnega modela vedenja porabnikov ter
modela sprejetja spletnega nakupovanja.

V empiri¢nem delu se ukvarjam z raziskavo nakupnega vedenja slovenskih porabnikov pri
spletnem nakupovanju knjig in ga zaklju¢im z izdelavo SWOT matrike, stopnjo v
zivljenjskem ciklu poslovne enote, na kateri se nahaja spletna knjigarna Emka in
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Ansoffove matrike notranje rasti. V empiricnem delu preverim tudi hipoteze, ki se
nanasajo na zaupanje, ponudbo, dobavni rok in pogostost nakupovanja v spletni knjigarni
Emka. Nalogo zaokrozim z navedbo literature in virov.

1 SPLETNO NAKUPOVANJE

Internet je v zadnjem desetletju in pol drasti¢no spremenil Zivljenje ljudi, tako v poslovnem
kot zasebnem svetu (Farag, Schwanen, Dijst & Faber, 2006, str. 125). Ze prve spletne
strani v letu 1991 so vnesle novosti in nakazale trende, v katero smer bo potekal razvoj. Po
dobrih dvajsetih letih lahko povzamemo, da so bile usmeritve in predvidevanja prava.
Danes je namre¢ uporabnikov po celem svetu ze ve¢ kot miliarda, ki pri vsakodnevnih
opravilih za poslovne namene, izobrazevanje ali zgolj zabavo uporabljajo internet
(Chaffey, Ellis-Chadwick, Mayer & Johnston, 2009, str. 9).

Razvoj in napredek sta spremenila tudi marsikatero navado potrosnikov na eni in delovni
proces v podjetjih na drugi strani. Potencial, ki ga skriva internet, so tako prepoznala
Stevilna podjetja. Internet ponuja moznost, da podjetja oblikujejo spletno ponudbo
izdelkov, ki jo lahko kupci narocijo, ne da bi za to morali obiskati trgovino s fizi¢nimi
prodajnimi mesti. Za podjetja je splet tudi priloznost, da z dobavitelji poslujejo pri
nabavnih poslih, izmenjavi informacij, predstavitvah novosti, kar je prednost predvsem pri
poslovanju z mednarodnimi podjetji in poslovnimi partnerji (Park & Beak, 2007, str. 95).
Spletno poslovanje tako danes ne pomeni ve¢ samo izmenjave poslovnih informacij preko
omrezja, pa¢ pa tudi uporabo interneta in drugih digitalnih tehnologij za namene
organizacijskega komuniciranja, koordiniranja in managementa (Jancar, 2009, str. 81).

E-poslovanje se je razvijalo postopoma in kot pravita Kalakota in Robinson (2001, str. 4—
5) je preslo razli¢ne faze razvoja. Prva faza se je zacela leta 1994 in je trajala nekje do leta
1997 ter se osredotocala predvsem na obstoj e-poslovanja in oblikovanje spletnih strani.
Ne glede na to ali je Slo za veliko ali majhno podjetje, vsakdo je zelel imeti vsaj nekaj
osnovnih in predstavitvenih informacij na internetu. Druga faza razvoja (1997-2000) je
faza spletnih transakcij - prodaje in nakupovanja preko spleta. Bistvo te faze je postalo
dejstvo, da so kupci in prodajalci, ki se v »realnem« svetu zaradi razli¢nih vzrokov (na
primer razdalja, pomanjkanje informacij) ne bi nikoli srecali, vzpostavili kontakt in si za
protiplacilo izmenjali izdelke. Prodaja za vsako ceno, ne glede na nastale stroske, pa je
povzrocila propad Stevilnih podjetij, ki so prva pricela z e-prodajo. Od leta 2000 dalje, ko
se je pricela tretja faza razvoja, je srediSCe spletnega poslovanja postalo ustvarjanje
donosnosti oziroma ustvarjanje ¢im visje razlike v ceni. Tretja faza je tako prerasla okvire
osnovnega spletnega nakupovanja. Internet je postal orodje za preoblikovanje in
prestrukturiranje Ze obstoje¢ih modelov, ki lahko s pomocjo razvoja tehnologij
maksimizirajo dodano vrednost za kupca in dobicke za podjetje.



1.1 Znacilnosti spletnega nakupovanja

Pri spletni trgovini kupec in prodajalec nimata nikakrSnega fizicnega kontakta, prav tako
pa kupce izdelka pred nakupom ne more fizi¢no potipati, pokusati, povonjati ali poizkusiti.
To lahko stori Sele, ko je izdelek ze dostavljen na kupcev naslov (Heinemann & Schwarzl,
2010, str. 29).

Spletno trgovanje vkljuCuje zbiranje razlicnih informacij o izdelku ali storitvi, izbiro,
naro¢ilo in njeno elektronsko dobavo (Groznik & Lindi¢, 2004, str. 37; Rotem—Mindali,
2010, str. 312). Osnovni namen spletnega trgovanja je torej prodaja, osnova poslovnega
modela pa spletni trgovski elektronski katalog (Jancar, 2009, str. 82; Lieber & Syverson,
2011, str. 8-17). V spletnih trgovinah lahko porabniki nakupujejo razli¢ne izdelke, kljub
razli¢nim e-vsebinam (e-knjige, e-revije, e-Casopisi) pa Se vedno prevladuje prodaja
fizi¢nega oziroma oprijemljivega blaga (Groznik & Lindi¢, 2004, str. 37).

Preseren (2006, str. 48-49) dodaja, da je e-trgovanje v poslovanje podjetij prineslo
predvsem tri kljuéne spremembe, in sicer zmanjSanje zalog, upravljanje podatkov o kupcih
in globino asortimana. Levy in Weitz (2011, str. 58) se dodajata, da je spletna trgovina
oblika trgovine, Kkjer so izdelki ali storitve namenjeni za prodajo, predstavljeni na internetu
in jih je preko interneta tudi mogoce kupiti.

V nadaljevanju raziskovalne naloge se osredoto¢am na znacilnosti spletnega nakupovanja z
vidika porabnika, medtem ko se segmenta poslovnih subjektov ne dotikam.

1.1.1 Asimetrija informacij

Asimetrija informacij je pri spletnem nakupovanju v primerjavi z nakupovanjem v
trgovinah s fizi¢nimi prodajnimi mesti z ve¢ razlogov bolj izrazita. Najbolj izrazita je
nezmoznost porabnika, da bi v trenutku nakupa kupljeno blago oziroma izdelke tudi
fizi¢no pogledal, otipal in ocenil. Asimetri¢ne informacije lahko opiSemo kot situacijo, v
kateri imata obe udelezeni stranki razlicne informacije. Asimetrijo informacij je v letih
1970 pojasnil ekonomist George Akerlof in jo poimenoval problem limon (angl. lemons
problem). Najveckrat je le-ta pojasnjen na primeru rabljenih avtomobilov, kjer ima pri
prodaji rabljenega avtomobila prodajalec ve¢ informacij o kvaliteti in dejanskem stanju
avtomobila kot kupec (Investopedia, 2011). V primeru spletne prodaje pa prav tako velja,
da imata kupec in prodajalec razli¢ne informacije o izdelku in da kupec spozna Zelen
izdelek le preko opisa in pripete fotografije, medtem ko ima prodajalec izdelek fizi¢no pri
sebi.

Spletni trgovei poskusajo asimetrijo informacij zmanjSati s tem, da porabnikom nudijo
brezpla¢no postnino ter dostavo in vracilo, v primeru, ¢e izdelek ne bi zadovoljeval
njihovih pricakovanj in predhodnih obljub trgovca. Kljub vsem naporom, pa dejstvo, da je
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dobava odlozena, ¢ vedno ostaja in je Casovna razlika med trenutkom, ko kupec odda
naroCilo, do trenutka, ko mu ga prodajalec dostavi, nepremostljiva ovira (Lieber &
Syverson, 2011, str. 9).

Dodaten razlog, zakaj je asimetrija informacij pri spletni prodaji vecja kot na primer v
trgovinah s fizi¢nimi prodajnimi mesti, je tudi dejstvo, da je spletna prodaja precej mlajsa
ter da imajo spletni trgovci manj znanja in kapitala znamke (angl. brand capital). Lieber in
Syverson (2011, str. 9) predlagata, da naj spletni trgovci namesto klasi¢ne predstavitve
izdelka gradijo na ugledu in dobrem imenu znamk in spletne trgovine. Smith in
Brynjolfsson (v Lieber & Syverson, 2011, str. 10) sta opravila raziskavo med porabniki, ki
kupujejo v spletnih knjigarnah, in ugotovila, da ima moc¢no in poznano ime znacilen vpliv
na porabnikovo odlo¢itev. Se veg, raziskava je pokazala, da so porabniki pripravljeni
placati dodatek za nakup knjige v eni od treh najvecjih spletnih knjigarn (Amazon, Barnes
& Noble ali Borders), namesto da bi se odlo¢ili za nakup knjige v nepoznani in
neuveljavljeni spletni knjigarni.

1.1.2 Dostopnost spletnih trgovin

Spletno trgovanje omogoca, da potro$niki kupujejo kadarkoli in kjerkoli in je zaradi svoje
priro¢nosti, udobnosti in enostavne uporabe vse bolj priljubljeno (Jancar, 2009, str. 82).
Dostopnost do interneta in posledi¢no do spletnih trgovin po vecini ni ve¢ teZzavna, saj je
pokritost z internetom na delovnih mestih, javnih mestih (knjiznicah, Solah, ...) in
gospodinjstvih zelo zadovoljiva.

Posebnost, ki jo velja izpostaviti, je 24-urna dostopnost spletnih trgovin in moznost
enostavne, hitre in poceni primerjave med konkurenénimi ponudniki (Butolo, 2011, str.
30). Potrosnik lahko tako nakupuje veliko hitreje, saj izbere trenutek, ki njemu najbolje
ustreza (Koyuncu & Bhattacharya, 2004, str. 242). Lieber in Syverson (2011, str. 13-14)
pa poudarjata, da je iskanje informacij in primerjava cen po spletnih straneh precej bolj
enostavno in ¢asovno ucinkovito kot iskanje teh istih informacij in cen po trgovinah s
fizi¢nimi prodajnimi mesti. Prav tako navajata, da ljudje, ki stanujejo v manjsih in bolj
osamljenih Kkrajih, pogosteje uporabljajo internet za pridobivanje zelenih informacij, saj je
za njih primerjava podatkov po razli¢nih trgovinah $e tezja.

1.1.3 Podoba spletne trgovine

Odziv uporabnika na spletno trgovino je moc¢no odvisen od podobe spletne strani,
preglednosti in enostavnega brskanja ter iskanja uporabnih informacij. Dodatne storitve,
kot so na primer izbor in ocene izdelkov s strani kupcev, ki so izdelek Ze uporabili,
predstavitev izdelkov v razlicnih formatih (opis, fotografija, video, nain uporabe in
podobno), oddaja in spremljanje narocila, iskanje razli¢nih informacij, moznost
prilagoditve in personifikacije spletne strani in druge, pa dodatno pripomorejo k uspehu

7



spletne trgovine (Butalo, 2011, str. 30; Solomon & Barmossy & Askegaad & Hogg, 2006,
str. 316; Chakrabarti & Scholnick, 2002, str. 87).

Chaffey et al. (2009, str. 415-423) navajajo, da so glavni dejavniki podobe spletne strani:
Slog in oblika spletne strani ter njena struktura:

e Stil in slog spletne strani. Uc¢inkovita in uspes$na spletna stran bo oblikovana na nacin,
da bodo barve, logotipi, oblika in slike usklajene ter da bo celostna graficna podoba
izrazala uravnotezenost in sozvocje celotne spletne strani (Chaffey et al., 2009, str.
415).

e Personalizirana spletna stran. Prilagoditev in personalizacija spletne strani se lahko
zelo pribliza tako imenovani individualizirani prodaji (angl. 1-to-1 retailing), po kateri
slovijo predvsem manjSe specializirane trgovine, ki zelo dobro poznajo svoje kupce.
Personalizirana spletna stran lahko porabnika nagovori z imenom in/ali priimkom,
predstavi ponudbo, prilagojeno njegovim Zeljam in interesom, predstavi zgodovino
preteklih nakupov in preteklega iskanja, torej oblikuje ponudbo, ki ne temelji le na
osnovi demografskih dejavnikov, pa¢ pa na osnovi porabnikovih interesnih dejavnosti
in zanimanj. Prav tako pa personalizirana spletna stran pomaga porabnikom predstaviti
izdelke ali storitve, ki jih potrebujejo ali Zelijo oziroma so jim preprosto vse¢ (Levy &
Weitz, 2011, str. 291-292; Kotler, 2009, str. 140).

e Graficna podoba. Hitrost prenasanja in shranjevanja dokumentov in datotek,
resolucija oziroma locljivost slike, loCljivost barv in tip brskalnika so glavni dejavniki
graficne podobe spletne strani. Priporo€ljivo je, da je grafi¢na podoba usklajena s
kategorijo izdelkov, ki jo ima trgovec v ponudbi.

e Shemati¢na organiziranost spletne strani. Organiziranost, struktura in nacin iskanja
informacij po spletni strani so lahko podprti na razli¢ne nacine. Chaffey et al. (2009,
str. 416) navajajo, da lahko porabnik i$¢e podatek po tocno dolocenem pravilu (na
primer iskanje knjige po avtorju, datumu izida, naslovu), po ve€pomenskih kriterijih
(na primer knjigo lahko razvrstimo v vec¢ razli¢nih blagovnih skupin) ali kombinaciji
obeh pravil.

e Spletna navigacija. Spletna navigacija opisuje, kako zapleteno ali enostavno je na
spletni strani poiskati dolocne podatke in se v nadaljevanju pomikati med njimi.
Krmarjenje po spletni strani bo za porabnika bolj enostavno in prijazno, ¢e bo vsebina
konsistentna, spletna stran enostavna za uporabo in bo imel porabnik na vidnem mestu
prikazan stezosled, kje na spletni strani oziroma v kateri kategoriji se trenutno nahaja.



Slog in oblika posamezne podstrani. Le usklajenost vsake podstrani z glavno spletno
stranjo vodi v celovito podobo. Pomembno je, da je vsaka podstran, ki jo posameznik
odpre, konsistentna s celostno grafi¢no podobo, da omogoca izbiro velikosti ¢rk, enostavno
tiskanje celotnega besedila in podobno.

Vsebina. Predstavitev klju¢nih podatkov na nacin, kot smo ga opisali zgoraj, je torej
osnovno izhodis¢e za privlacno podobo spletne strani. Nikakor pa privlatna podoba ne
more nadomestiti vsebine, zato je klju¢nega pomena, da vsak spletni trgovec predstavi
izdelke, njihove prednosti in na¢in uporabe, ceno, posebno ponudbo, natan¢na navodila za
uporabo, dobavljivost in ostale podatke, ki odlikujejo karakteristike izdel¢ne skupine, ki jo
trgovec zastopa.

Negativen vpliv na podobo spletne strani spletnega trgovca v vecini primerov nosi izpad
zaloge. Pomanjkanje zaloge namre¢ podaljSa obljubljene dobavne roke, v skrajnem
primeru pa pripelje tudi do nedobave narocila. V spletnem nakupovanje je pomanjkanje
zaloge, kot navaja Kim (2004, str. 20), najvecji problem, ki ga zaznavajo kupci, in hkrati
najpogostej§i razlog za zamenjavo spletnega trgovca. Prav tako navaja, da je
razpolozljivost izdelka eden od odlocujocih kriterijev zadovoljstva kupcev. In spletni kupci
S0 pri tem res natan¢ni in nepopustljivi. Ce za izbrani izdelek ni mogoée izpeljati celotne
transakcije in pladila, so pripravljeni nemudoma zapustiti spletno prodajalno. Se vedjo
Skodo pa si trgovci naredijo, ¢e predstavljajo na spletni strani izdelke, ki so nedobavljivi, in
kupce Sele po opravljenem nakupu obvestijo, da narofenih izdelkov ne bodo prejeli.
Spletni trgovci tako s pomanjkanjem zaloge hitro izgubljajo svoje, tudi najbolj zveste
stranke. Kim (2004, str. 21) svetuje, da trgovci poleg izdelkov objavijo informacijo o
dobavljivosti in roku dobave, saj je to kljucen dejavnik uspeha spletne trgovine, hkrati pa
pomembno vpliva na njeno podobo.

Bolj kot je spletna stran privlacna, zanimiva z uporabnimi informacijami in hkrati
enostavna za brskanje in narocanje, boljSe jo potrosniki sprejemajo (Latovich & Smith,
2001, str. 220). Predvsem pa je pomembno, da trgovci raziscejo, kdo so njihovi kupci in
njim prilagodijo podobo trgovine.

1.1.4 Distribucija

Na internetu lahko porabnik dandanes kupi Siroko paleto razli¢nih izdelkov ali izdel¢nih
skupin. Glede na razlike med izdelki in njihove razlicne karakteristike, se dostava do
porabnikovega naslova lahko precej razlikuje. Za nekatere izdelke, kot so na primer
pripravljeni prehrambni izdelki, Specerija ali avtomobili, je dostava zelo draga, poleg tega
pa je lahko tudi trg, ki ga podjetje oskrbuje, lokalno omejen. V drugo skupino uvr§¢amo
izdelke, ki jih je precej bolj enostavno posiljati oziroma dostavljati na naslov porabnika (na
primer knjige, CDje, nekatere finan¢ne in bancCne storitve, rezervacije turisticnih
aranzmajev in razlicnih letalskih/zelezniskih kart in podobno). Tretjo skupino pa
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predstavljajo izdelki, pri katerih je zazeleno, da jih kupec pred nakupom otipa ali poizkusi
(na primer oblacila in obutev). Ljudje, ki ne Zelijo tvegati in Zelijo oblacila ali obutev pred
nakupom poizkusiti, so manj navduseni nad spletnim naroCanjem (Latovich & Smith,
2001, str. 218), medtem ko se drugi, zaradi enostavnega in stroSkovno ucinkovitega nacina
vracil, vse pogosteje odloc¢ajo za nakup tudi preko spleta.

Enostaven postopek reSevanja reklamacij in vracila izdelkov je pomemben del
distribucijske politike spletnega trgovca, zato je priporoé¢ljivo, da ima le-to osebo ali
oddelek, ki je zadolZzena za reSevanje reklamacij in kjer se kupcCev problem kar se da
osebno obravnava (telefonski pogovor, nagovarjanje stranke z imenom in priimkom in
podpis zaposlenega, ki je reSeval reklamacijo prejeto po e-mailu ali faksu, in podobno).

Spletno nakupovanje danes ne pozna meja in spletni trgovec ne razlikuje med »domacimi«
in »tujimi« kupci. Kljub tem, pa najvecjo oviro spletnega nakupovanja vseeno povzroc¢ajo
carinski stroSki in stroski poSiljanja. Podjetja to urejajo na razlicne nacine, znan pa je
primer ameriSkega Amazona, ki je odprl posebno podjetje - skladiS¢e v Kanadi, da lahko
kanadskim kupcem dostavlja knjige iz Kanade in ne iz ZDA (narocila pa sprejemajo na
ameriski spletni strani). Vecja strosSkovna u€inkovitost zaradi prihrankov pri distribuciji, je
Amazonu v Kanadi omogocila bolj konkuren¢ne cene in posledicno ve¢ prejetih narocil.
Obliko poslovanja, ko podjetje v drugi drzavi odpre skladis¢e in od tam posilja izdelke
kupcem, ki Zivijo v drzavi skladi$¢a, imenujemo e-mediacija in je prikazana na Sliki 1
(Chakrabarti & Scholnick, 2002, str. 85-86). Tudi iz razloga konkurenénih in sprejemljivih
distribucijskih stroskov je spletno nakupovanje v zadnjih letih ob¢utno naraslo.

Slika 1: E-mediacija na primeru spletne knjigarne Amazon
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Vir: R. Chakrabarti in B. Scholnick, International Expansion of E-Retailers: Where the Amazon flows , 2002,
str. 101.
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1.1.5 Odlozen rok dobave

OdloZen rok dobave pomeni, da kupec nikoli ne more v istem trenutku, kot odda narocilo,
tudi fizi¢no prejeti naroCenega blaga, kar omogoca nakupovanje v trgovinah s fizicnimi
prodajnimi mesti. Dobavni rok je eden od klju¢nih dejavnikov spletne trgovine, posebej ko
zeli potrosnik narociti izdelek kot darilo. Tocnost dobave je tu odlocilnega pomena (Lieber
& Syverson, 2011, str. 8, 10-11; Reibstein, 2002, str. 469). Reibstein (2002, str. 469) Se
dodaja, da je to¢na dobava, ko gre za nakup darila preko spleta, najpomembnejsi nakupni
dejavnik, medtem ko je cena (ki je sicer odlocCilen dejavnik spletnega nakupa) pri tovrstnih
nakupih manj pomembna. In ker po spletu porabniki obi¢ajno narocajo izdelke, ki jih je
mogoce dobiti tudi v trgovini s fizinimi prodajnimi mesti, je odloZen prejem narocenih
izdelkov lahko najmocnejSi dejavnik, da se potro$nik ne odlo¢i za nakup preko spleta.
Zaradi odloZene dobave nastanejo tudi tako imenovani stroski ¢akanja.

1.1.6 Faktor tveganja in nezaupanja

V zacetku 90-ih let prejSnjega stoletja so internetnemu poslovanju napovedovali zlato
prihodnost, predvsem pa, da bo v nekaj letih drastiéno spremenilo poslovanje in
vsakodnevno Zivljenje ljudi. Dandanes se te projekcije kaZejo za preveé optimistiéne. Se
vedno se vecina poslovanja usmerja na trg kon¢nih kupcev (B2C trg), ki je zaenkrat Se
relativno skromen. Rotem-Mindali (2010, str. 313) navaja, da je bilo v letu 2009 z
internetno prodajo v Veliki Britaniji ustvarjeno priblizno 3,3 % celotne prodaje in 3,6 % v
Zdruzenih drzavah Amerike (v nadaljevanju ZDA). E-trgovanje tako Se vedno predstavlja
relativno majhen, vendar po drugi strani hitro rasto¢i segment prodaje, z veliko potenciala,
ki ga predstavljajo uporabniki interneta Sirom po svetu. Razlog za tako nizek deleZ spletne
prodaje v celotni prodaji lahko iS¢emo v (ne)zaupanju potrosnikov do spletnega
nakupovanja. Se vedno namre¢ velja, da so kupci pri posredovanju svojih osebnih in
ban¢nih podatkov precej previdni (Koyuncu & Bhattacharya, 2004, str. 242; Bhatnager,
Misra & Raghav Ro, 2000, str. 98). Najpogostejsa oblika placevanja v spletnih trgovinah
so kreditne in placilne kartice. Nezaupanje je prisotno, kljub temu da so procesi in
varnostni sistemi v zadnjih letih precej napredovali (Heimann & Schwarzl, 2010, str. 38).
Finan¢no tveganje predstavlja za kupce predvsem nevarnost izgube denarja zaradi vnosa
osebnih in ban¢nih podatkov. Bhatnage et al. (2000, str. 100) navajajo:

e Verjetnost spletnega nakupovanja raste s padanjem finan¢nega tveganja. Se pa ta
strah vse bolj umika, saj porabniki vse bolj poznajo spletno poslovanje in so vse bolj
racunalnisko pismeni in izobrazeni.

e Verjetnost spletnega nakupovanja naras¢a, ¢e imajo porabniki vec
raCunalniSkega in internetnega znanja. Z obiskovanjem spletnih strani in s
pridobljenimi izku$njami spletnega poslovanja posamezniki spoznavajo spletno
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nakupovanje in izdelke. Z izku$njami porabniki pridobivajo samozavest in zaupanje, da
lahko izberejo in narocijo izdelke na lastno pobudo.

e Verjetnost spletnega nakupovanja raste, ¢e je tveganje, povezano z izdelkom,
manjSe. Tveganje, povezano z izdelkom, je vecéje, ko gre za tehni¢no kompleksen
izdelek, izdelek z visoko ceno, izdelek ali izdel¢no skupino, ki jo je pred nakupom
potrebno potipati, povonjati, poizkusiti ali pomeriti ali povezan z zadovoljevanjem
znacajski potez in potreb posameznika (Koyuncu & Bhattacharya, 2004, str. 242;
Solomon et al., 2006, str. 316).

Jarvenpaa, Tranctinski in Vitale (2000, str. 45) navajajo, da je zaupanje kljucni faktor pri
spodbujanju spletnega nakupovanja, in dodajajo, da je (ne)zaupanje najbolj znalilna
dolgoro¢na ovira pri pospesevanju spletnega nakupovanja. Zaupanje je tesno povezano $e Z
obc¢utkom negotovosti, dvomom in ranljivostjo.

1.1.7 Spletna komunikacija

Spletna komunikacija je vez med obiskovalci oziroma potencialnimi uporabniki spletne
trgovine in trgovcem. Je pomemben klju¢ do uspeha, ¢e nagovarja pravo ciljno skupino z
njej prilagojeno ponudbo ter jo ves €as nadgrajuje in dopolnjuje, poudarja prednosti (na
primer velikost spletnega trgovca v svoji kategoriji, brezplacna dostava) ter nase opozarja
tudi v drugih medijih. V nadaljevanju predstavljam dejavnike spletne komunikacije, ki so
kljucni za uspeh spletne trgovine. To so pospeSevanje prodaje, oglaSevanje in odnosi z
javnostmi.

Pospesevanje prodaje. Spletne trgovine pogosto pripravljajo posebne ugodnosti in akcije
za kupce, ki so obi¢ajno omejene na kratek rok, kot na primer cenovne akcije — popusti,
darila ob nakupu, izpostavitev posameznih kategorij izdelkov glede na sezono in letni ¢as
ali brezplacna dostava. Zadnje je za kupce zelo pomemben, v dolo¢enih primerih pa celo
odlocilen dejavnik izbire spletnega trgovca in nakupa.

Med potrosniki Se vedno velja prepricanje, da morajo biti cene v spletnih trgovinah nizje
od tistih v trgovinah s fizi¢nimi prodajnimi mesti (Park & Lennon, 2008, str. 150). Najbol;
poznane oblike cenovnega konkuriranja so (Clay, Krishnan, Wolff & Fernandes, 2002, str.
354-365):

e oblikovanje posebne akcijske cene za doloceno blagovno skupino knjig (Na primer v
poletni sezoni pripraviti konkurencne cene za turisticne vodice ali pripraviti posebno
ceno za sto najbolje prodajanih naslovov v upanju, da bodo kupci hkrati opravili Se
dodaten nakup. Trgovci obicajno izpad dohodka, ki ga ustvarijo z nizjimi cenami,
nadomestijo z vi§jimi cenami drugih izdelkov ali izdel¢nih skupin);
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e postavljanje nizke cene in dodajanje visokih stroskov dostave. Na prvi pogled je sama
cena zelo ugodna in konkurencna, kar privabi potrosnike k nakupu.

e pokrivanje stroSkov postnine (brezplac¢na dostava za kupca);

e oblikovanje programa zvestobe;

e spodbujanje vecjih nakupov in s tem kupcu zaracunati nizje stroske posiljanja.

OglasSevanje. Oglasevanje spletnih strani je pomembno iz v ve¢ zlogov. Prvi je
informativne narave, saj se potencialne obiskovalce in kupce informira o obstoju in
ponudbi ter karakteristikah spletne strani (posreduje podatke o podjetju, spletni naslov in
kontakte, opise ter cene izdelkov). Za spletne trgovce je oglaSevanje po mnenju Latovicha
in Smitha (2001, str. 220) Se bolj pomembno kot za trgovce s fiziénimi prodajnimi mesti,
ki lahko ze s samo trgovino, predvsem pa z izloZbo, opozorijo kupce na obstoj in ponudbo.

Drugi razlog, ki izpostavlja pomen spletnega oglaSevanja, je sporoCanje in opozarjanje na
znacilnosti, ki niso znane, preden posameznik ne obis¢e spletne trgovine ali kupi izdelka.
Doloceni izdelki (to velja na primer za knjige, CD-je in podobno) so fizi¢no povsem
identi¢ni, kupiti jith je mogoc€e pri razlicnih spletnih trgovcih, vendar pa sta lahko
nakupovalna spletna storitev in uporabniska izkusnja zelo razlicni. Gre za skupek treh
dejavnikov, in sicer preteklih izkuSenj z brskanjem po internetu (pretekle uporabniSke
izkusnje), kvalitetne dostave in varnosti opravljene transakcije. Klju¢na naloga oglasevanja
pri pridobivanju in nadgrajevanju izkuSenj z brskanjem po internetu je, da spodbudi
porabnike, da si vzamejo €as in ogledajo spletno stran. Porabniki sicer ne bodo vedeli, ali
bo naroceno blago dostavljeno ob dogovorjenem roku in ali je to varen nacin. To bodo
spoznali Sele skozi prvo nakupno izkuSnjo na doloCeni spletni strani, je pa naloga
oglaSevanja, da jih spodbudi in prepric¢a k prvemu nakupu. Prav tako je mo¢ oglaSevanja
pomembna in izrazita pri prepricevanju porabnikov, da je spletna stran, ki je lahko povsem
nova ali v lasti povsem nepoznanega podjetja, ki prodaja nepoznane izdelke, varna, vredna
zaupanja in da ji porabnik lahko posreduje podatke z ban¢ne kartice. Porabnikovo zaupanje
se lahko s primernim oglasevanjem poveca, kar je klju¢no za opravljanje spletnih nakupov
(Latovich & Smith, 2001, str. 220-221).

Podatki trzenjske raziskave na podro¢ju medijskega spleta CrossMedia Optimization
Research (XMOS) kazejo, da naj podjetje poveCa vlaganje v spletno oglasevanje iz
sedanjih 1-3 % celotnega oglasevalskega proracuna na 10-15 %, ¢e zeli maksimalno
povracilo investicije v oglasevanje. Splet je namre¢ najucinkovitejSe dopolnilo oglasevanju
v klasi¢nih medijih; uporaba klasi¢nih medijev in spleta da sinergijske ucinke, saj je u€inek
njihovega skupnega delovanja vecji kot vsota posameznih delov (iProm, 2012).

E-odnosi z javnostmi. V kiberneti¢ni dobi so se precej spremenile oblike komuniciranja s

porabniki. Se vedno pa velja, da je komunikacijska akcija uspe$na, &e novice in

informacije dosezejo ciljno skupino, kateri so namenjene. Spletne trgovine najvec

komunicirajo s svojimi ciljnimi skupinami porabnikov s pomocjo direktnega marketinga in
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spletne poste. Spletni marketing je v zadnjih letih dozivel najvecji razcvet z razli¢nimi
oblikami blogov, s spletnim virusnim marketingom, z virtualnimi skupnostmi in s
socialnimi omrezji (Levy & Weitz, 2011, str. 406-408).

Chaffey et al. (2009, str. 524) navajajo, da je prednost e-odnosov z javnhostmi v zelo
natan¢nem dosegu zelene ciljne skupine, ki jo posamezen prispevek ali objava nagovarja,
stroskovni uéinkovitosti in verodostojnosti informacij, katerim porabniki zaupajo.

Solomon et al. (2006, str. 354) navajajo, da je spletna ali virtualna skupnost zdruzba oseb,
ki preko spletne interakcije delijo navdusenje, nezadovoljstvo in znanje o doloceni
aktivnosti. Druzabna omrezja z razlicnimi orodji povezujejo posameznike in skupine v
tako imenovani virtualne skupnosti. V virtualne skupnosti se posamezniki povezejo preko
racunalnika in med seboj komunicirajo na razlicne na¢ine — s posiljanjem elektronske
poste, s prisotnostjo na spletnih socialnih omrezjih, se vkljucujejo v razlicne skupine, kjer
komentirajo in soustvarjajo vsebino, sodelujejo v klepetalnicah in podobno. Najbolj
poznani, uporabni in razSirjeni SO Facebook, Twitter, YouTube, Linkedin, MySpace,
Foursquare, Flicker, Delicious, Slideshare, virtualne igre portala SecondLife in druge.
Trgovska podjetja se vklju€ujejo in ustvarjajo svoje profile na socialnih omrezjih predvsem
zaradi interakcije s porabniki, ki radi delijo mnenja, vSe¢nost in odnos do dolo¢enega
izdelka, storitve, dogodka ali aktivnosti (Levy & Weitz, 2011, str. 409).

Zadnji dve desetletji sta mo¢no preoblikovali podro¢je odnosov z javnostmi. Kot navajata
Kitchen in Panopoulos (2010, str. 222), je oblikovanje spletnih strani, pisanje spletnih
blogov, moznost sodelovanja v spletnih glasovanjih in oblikovanje spletnih novic, ki jih
naro¢niki prejemajo po e-posti, odli¢en nacin za dosego vecjega Stevila porabnikov in
priloZnost, da podjetje prenasa pomembne informacije. Najvecje spremembe je bilo moc
zaznati s pojavom in Siritvijo druZabnih omreZij. Z njimi se je vzpostavila vecja svoboda in
bolj odprta (pozitivna in negativha) komunikacija med porabniki ter porabniki in
podjetjem. Facebook (Facebook, 2011) je z 800 milijoni uporabnikov med najvecjimi
druZzabnimi omrezji in tudi za podjetja nepogresljiv nac¢in komuniciranja z razli¢nimi
javnostmi. Raziskava »Socialisation of the Brand — Wave 5«, ki jo pripravlja medijska
agencija McCann, navaja, da so postala druzabna omrezja vodilna platforma za
oblikovanje in posredovanje razli¢nih vsebin (Universal McCann, 2012). DruZabna
omrezja vsak dan obiS¢e miljarda in pol obiskovalcev in 47 % aktivnih uporabnikov
interneta se je ze pridruzilo vsaj enemu profilu blagovne znamke ali podjetja. Aktivni
uporabniki interneta po raziskavi McCann so tiste osebe, ki internet obiS¢ejo vsak dan ali
vsak drugi dan. Peto merjenje, ki je bilo opravljeno v letu 2010, navaja, da uporabniki na
druzabna omrezja dodajajo vse veC interaktivnih in multimedijskih vsebin (fotografije,
videe, filme, glasbene spote) in dogajanje spremljajo ne le preko racunalnika, ampak vse
ve¢ preko mobilnih naprav (30 %). Naj dodam, da so porabniki pri prvem merjenju v letu
2006 navajali, da na druzabnih omreZzjih objavljajo predvsem tekstovna sporocila. Dodatno
velja izpostaviti, da vse bolj naras¢a tako imenovan mikrobloging (angl. microblogging),
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kjer so porabniki omejeni s Stevilom znakov, ki jih lahko uporabijo pri pisanju (obicajno je
to 140 znakov). Raziskava navaja, da je od leta 2008 do leta 2010 obiskanost spletnih
strani posameznega izdelka ali podjetja upadla s 85 % na 76 %, da pa naras¢a odstotek
oseb, ki so postali obozevalci izdelka ali podjetja (z 10 % v letu 2008 na 30 % v letu 2010)
oziroma se prikljucili skupini, ki jo je na druZzbenem omrezju oblikovalo podjetje (s 30 % v
letu 2008 na 45 %). Raziskava je bila opravljena v 53 drzavah, v njej pa je sodelovalo
37.600 anketirancev.

Spletni virusni marketing, katerega osnova je marketing od ust do ust, se $iri na naéin, da
porabnikom poda doloc¢eno informacijo o izdelku, ki jo potem le-ti med seboj Sirijo, o njej
razpravljajo, i8¢ejo nove informacije in o njej pripovedujejo prijateljem. Vecina
komunikacije poteka preko spleta, s posiljanjem in posredovanjem e-poste, objavami na
socialnih omrezjih, zapisi blogov in podobno (Chaffey et al., 2009, str. 556).

Razli¢ne oblike spletnega kominuciranja so za spletne trgovce pomembne predvsem zaradi
dejstva, da obvestijo kupce o svojem obstoju, ponudbi in dobavljivosti izdelkov. Na dolgi
rok so pomembne predvsem zaradi nenehnega opozarjanja in obveS¢anja potencialnih
kupcev o nakupu Vv spletni trgovini in vzpostavljanju posebnega odnosa, preko katerega si
spletni trgovci obetajo, da bodo porabniki postali zvesti kupci.

1.1.8 Politika oblikovanja spletnih cen

Primerjava cen na spletu je v primerjavi s primerjavo cen v trgovinah s fizi¢nimi
prodajnimi mesti precej bolj enostavna in hitra. Poleg tega pa si potrosniki lahko pomagajo
s tako imenovanim shopbotom, ki omogoca znizanje njihovih izdatkov in maksimiranje
zadovoljstva, saj poiScejo ceno (po vseh ali skoraj vseh spletnih straneh), ki je za dolocen
izdelek najbolj ugodna (Kralj, 2002, str. 18).

Reibstein (2002, str. 466) ter Levy in Weitz (2011, str. 85) navajajo, da so cene na spletu v
primerjavi s trgovinami s fiziénimi prodajnimi mesti niZje iz treh razlogov: niZji
neposredni stroSki dostave, vecja cenovna konkurenca na spletu in tako imenovan fizicni
monopol, ki ga imajo trgovine s fizicnimi prodajnimi mesti, saj trgovci vedo, da porabnik
ne bo obiskal drugega trgovca zaradi dodatnih stroSkov, povezanih s prevozom in
porabljenim Casom. Prav tako pa Reibsten (2002, str. 466) navaja, da je na spletu
pri¢akovati vi§jo ceno kot v trgovinah s fiziénimi prodajnimi mesti v primeru, ko gre za
izdelke, ki se razlikujejo v necenovnih dejavnikih, torej dejavnikih, ki poudarjajo in
izpostavljajo kvaliteto, kot na primer svetovanje prodajnega osebja in predstavitev
delovanja, otip izdelkov, neprimernost izdelkov za posiljanje (na primer avtomobil) in
podobno.

Kupci na spletu pri¢akujejo nizje cene in tudi podatki, ki sta jih zbrala Heimann in
Schwarzl (2010, str. 38) nakazujeja, da so cene primerljivih izdelkov na spletu niZje kot po
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drugih prodajnih poteh. Zaradi cenovnih pritiskov in zniZanj so tudi spletni trgovci
prisiljeni oblikovati bolj individualne in personalizirane ponudbe izdelkov in storitev.
Trgovci se lotevajo razliénih prijemov, eden od takSnih je priprava posebnih paketov
(trgovci izdelke izberejo sami in sami oblikujejo pakete), kjer je potem primerjava cen med
trgovci precej otezena.

Skozi leta so se cenovne akcije in cenovna politika v spletnih prodajalnah sicer precej
spreminjale. Bailey (v Clay et al., 2002, str. 352) ugotavlja, da so bile cene knjig in
kompaktnih diskov v letih 1996-1997 celo vis§je kot v trgovinah s fizi¢nimi prodajnimi
mesti. V letih 1998-1999 pa sta Brnynjolfsson in Smith (v Clay et al., 2002, str. 352) ze
ugotovila, da so spletne cene knjig v primerjavi z drugimi prodajnimi kanali nizje.
Dandanes se vecina trgovcev pri prodaji knjig drzi priporocenih cen, ki jih dolocijo
zalozniki, klub temu pa uporabljajo razli¢ne cenovne akcije (brezplacna dostava, kuponi in
boni, ki so unov¢ljivi pri naslednjem nakupu, nakup drugega izdelka po znizani ceni in
podobno), s katerimi konkurirajo in privabljajo potrosnike. Primerjava cen na svetovnem
spletu je precej enostavna in hkrati hitra in zato igra zelo pomembno vlogo pri spletnem
nakupovanju (Heimann & Schwarzl, 2010, str. 38).

O cenah na spletu so zelo natan¢no (lahko reCemo celo popolnoma) obves€eni tudi sami
prodajalci, saj lahko zelo enostavno preverijo cene konkurentov. Vse ve¢ spletnih trgovcev
pa uporablja tako imenovane cenovne agente (angl. pricebot), ki pregledujejo spletne strani
konkuren¢nih spletnih prodajaln ter na osnovi zbranih informacij ter vgrajenih cenovnih
algoritmov spremljajo cene konkurentov in svoje dinami¢no spreminjajo glede na stanje na
trgu, seveda z namenom, da doseZejo ¢im vi§ji dobicek (Kralj, 2002, str. 18; Armstrong et
al., 2009, str. 486).

1.2 Vpliv spletnega poslovanja na trgovine s fizicnimi prodajnimi mesti

Nemalo sprememb je s pojavom in z razvojem spletnega nakupovanja dozivelo tudi
klasi¢no nakupovanje. Ne le da so se spremenile navade potrosnikov, da le-ti pogosto,
bodisi na spletu, bodisi v fizi¢ni trgovini, i§¢ejo zgolj nasvet, dejansko pa nakup opravijo
po drugi prodajni poti, so klasi¢ne trgovine, z razvojem spletne trgovine, dobile mocno,
predvsem pa globalno konkurenco.

Spletne trgovine (angl. click and order) danes opazujemo v razlicnih velikostih,
razseznostih in oblikah, vsem pa je skupno, da izdelke preko spleta prodajajo kon¢nim
kupcem ali podjetjem in da le-ti izdelkov ob samem nakupu fizi¢no ne morejo pogledati ali
otipati.

Spremembe na trgu in novosti v poslovanju, ki sta jih vnesla razvoj interneta in spletnega
trgovanja, so korenito preoblikovale tudi klasi¢no poslovanje. Trgovine s fizicnim
prodajnim mestom (angl. brick and mortar) tako vse bolj is¢ejo ekonomskega partnerja, ki
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bi bodisi razvil bodisi podprl njihovo e-trgovanje. Na drugi strani tudi vse ve¢ strogo
spletnih trgovin i$¢e priloznosti, da bi zgradile trgovino v realnem svetu, torej trgovino s
fizi¢nim prodajnim mestom. Iz tega razloga je moc¢ pri¢akovati, da podjetja, ki bodo imela
zgolj eno obliko poslovanja, ne bodo tako uspeS$na kot tista, ki bodo znala zdruziti
prednosti obeh trgovinskih oblik. Pricakovati je, da bodo v prihodnje najbolj uspesni tako
imenovani hibridi med trgovino s fizi¢nimi prodajnimi mesti in spletno trgovino (angl.
click and brick; v nadaljevanju C&B), saj se bodo s tem sinergije in dodane vrednosti le
kopicile. Odlocitev za novo obliko trgovinskega formata, bodisi spletno trgovino bodisi
trgovino s fizicnim prodajnim mestom, pa zahteva spremembo v organizacijski strukturi
podjetja, kar prikazuje tudi Slika 2.

Visok delez ustvarjenih prihodkov s spletno prodajo in temeljite spremembe v
organizacijski strukturi nakazujejo, da trgovec vse transakcije opravlja preko interneta in se
s tem osredotoca le na spletno prodajo. Trgovci z zelo nizkim (ali celo nicnim) delezem
spletnih prihodkov in majhnimi organizacijskimi spremembami na trgu konkurirajo
predvsem s trgovinami s fizi€nimi prodajnimi mesti. Nekje na sredini se nahajajo hibridi
spletne prodaje in prodaje v trgovinah s fizicnimi prodajnimi potmi (Chaffey et al., 20009,
str. 251-252).

Slika 2: Usmerjenost podjetja v trgovinske formate glede na pomembnost interneta

temeljita

Spletna trgovina
3¢
Digitalni medij
nadomesca ostale

Hibrid spletne trgovine in trgovine s
fizi¢nimi prodajnimi mesti

Organizacijska sprememba

Trgovina s fiziénim prodajnim
mestom

Digitalni medij
1 kot dopolnilo

majhna

nizek visok

Delez ustvarjenih spletnih prihodkov

Vir: D. Chaffey, F. Ellis-Chadwick, R. Mayer in K. Johnston, Internet marketing: Strategy, Implementation
and Practice , 2009, str. 251.

Kalakota in Robinson (2001, str. 83) navajata, da je najvecja prednost spletne trgovine,

trgovina ali mreza trgovin s fizicnimi prodajnimi mesti. Klju¢ do uspeha — maksimiziranja

potenciala obeh poti je, da se tesno povezeta in nudita kupcu moznost, da kupuje kjerkoli

in kadarkoli. C&B postavlja tako potrosnika v srediS¢e nakupnega procesa. Posebnost

C&B modela je tudi v tem, da lahko kupec, bodisi naroci izdelek od doma in ga prevzame
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v trgovini, bodisi naro¢i v trgovini in mu ga dostavijo na dom. Reklamacije, dodatna
vprasanja ali nejasnosti pa lahko potrosnik reSuje na obeh poteh. C&B temelji na
naslednjih predpostavkah in izhodisc¢ih:

e Trgovina s fizicnimi prodajnimi mesti nudi storitve (osebno svetovanje, prijetno
vzdusje in udoben ambient), kakrSnih e-trgovina ne more. C&B model omogoca
porabniku narocilo izdelka preko spleta, dodatne informacije in pojasnila, morebitne
nejasnosti in reklamacije pa resuje osebno v trgovini s fizicnim prodajnim mestom.
Dober in usposobljen prodajalec ali svetovalec lahko resSuje vse reklamacije, ne glede
na to, kako je bil nakup opravljen, zamenja blago in potros$niku predstavi in ponudi
nove izdelke.

e Ze poznan in uveljavljen trgovec, ki ima mreZo trgovin s fiziénimi prodajnimi mesti,
lahko tudi za spletno trgovino priskrbi najboljSe in prvovrstne izdelke, ki jih
novoustanovljena spletna trgovina Se ne bi imela v ponudbi ali jih zaradi nezgrajenih
odnosov z dobavitelji Se ne bi mogla prodajati.

e Stevilo spletnih strani in spletnih trgovin se poveéuje iz dneva v dan in znano ime ter
uveljavljena blagovna znamka sta pomembni bolj kot kdaj koli. Prednost, ki jo spletna
trgovina pridobi, ¢e ima v zaledju trgovino s fizicnimi prodajnimi mesti, je tudi v
dejstvu, da si kupci posamezen izdelek lahko zelo natan¢no in v Zivo ogledajo v
trgovini. Spletna predstavitev Zal nikakor ne more biti tako »Ziva« in pristna, kot je
mozna v trgovini s fizicnim prodajnim mestom.

Odlocitev trgovca, da bo porabnikom ponudil obe prodajni poti vsekakor ni enostavna.
Zahteva nemalo usklajevanj, veliko prilagodljivosti in Stevilne vesCine, s katerimi tako
prodajalci kot tudi podporne sluzbe in vodstvo razvijajo uspeSen hibrid trgovine s fizi¢nimi
prodajnimi mesti in spletne trgovine.

Dinlersoz in Pereira (2007), Kochas in Bohlmann (2008) ter Loginova (2009) (v Lieber &
Syverson, 2011, str. 24) pojasnhjujejo, da je optimalna strategija podjetja v heterogenosti
kupcev in nadomestljivosti (substitutin) prodanih izdelkov. Dilema, ali sta spletna trgovina
in trgovina s fizicnimi prodajnimi mesti substituta ali komplementa, ostaja. Prav tako
ostaja dilema, ali je na primer spletni Casopis nadomestilo za tiskano razliico ali
dopolnilo. Podobno velja tudi za spletno knjigarno in knjigarno s fizi€nim prodajnim
mestom. Gentzkov (v Lieber & Syverson, 2011, str. 26) navaja, da gre za komplementarni
prodajni poti, saj potrosniki, ki obiS¢ejo spletno trgovino, z veliko verjetnostjo obiscejo
tudi trgovino s fizi€nim prodajnim mestom. Po drugi strani pa gre tudi za substituta, saj
nakup v eni od trgovin pomeni, da po drugi prodajni poti ne bo priSlo do transakcije
(Armstrong et al., 2009, str. 487).

Podjetja, ki imajo tako spletno kot trgovino s fizi¢nim prodajnim mestom, se soocajo tudi z
omejitvijo enakih cen na obeh prodajnih poteh. Samo spletni ali samo trgovec s fizi¢nim
prodajnim mestom lahko poljubno oblikuje cene, medtem ko mora trgovec, ki ima oba
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prodajna kanala, vzdrzevati enake cene. Je pa zanimiva ugotovitev (Lieber & Syverson
2011, str. 28), da so cene pri trgovcih, ki imajo obe obliki trgovin niZje kot pri trgovcih, ki
imajo zgolj trgovine s fizicnimi prodajnimi mesti, in vi§je kot pri spletnih trgovcih.

Vse vec pa je tako imenovanih hibridov na podro¢ju nakupovanja. Tudi nakupni proces se
dandanes pri¢ne na razli¢ne nacine. Prvo skupino predstavljajo porabniki, ki nakupni
proces pricnejo z iskanjem in primerjavo informacij na spletu, preden se odpravijo v
trgovino s fizicnimi prodajnimi mesti in tam tudi izdelek kupijo (Farag et al. v Ward &
Morganosky, 2006, str. 125). V tretjo skupino sodijo kupci, ki najprej poiséejo informacije
na spletu, si nato ogledajo izdelek v trgovinah s fiziénim prodajnim mestom in na koncu
izdelek kupijo preko spleta.

1.3 Spletno nakupovanje v svetu in Sloveniji

Statisti¢ni podatki, ki jih prikazujem v naslednjih dveh razdelkih naznanjajo, da ima
spletna prodaja, v primerjavi z ostalimi prodajnimi potmi, hitro rast in odpira Stevilne
moznosti in priloznosti za uspeh podjetij Sirom po svetu in, kar je najpomembneje, v
razlicnih gospodarskih panogah. Kljub optimistiénim napovedim pa spletna prodaja v
vecini evropskih drzav Se vedno predstavlja precej nizek odstotek, ki ga podjetje ustvari
samo s spletno prodajo, v primerjavi s celotno prodajo, ki jo podjetje ustvari z vsemi
prodajnimi potmi v enem letu.

1.3.1 Statisti¢ni podatki internetne pokritosti in spletnega trgovanja v svetu

Pokritost gospodinjstev in ustanov z internetom je eden od glavnih kazalcev, ki govorijo v
prid spletnemu nakupovanju. Spletna stran Internet World Stats (2011) poroca, da ima 30,2
% celotne svetovne populacije dostop do svetovnega spleta. Najvi§jo pokritost imajo v
Severni Ameriki (78,3 %), najnizjo pa v Afriki (11, 4 %). V Evropi je pokritost 58,3 %.

V drzavah ¢lanicah Evropske unije (v nadaljevanje EU) ima po podatkih Internet World
Stat-a (2011) 67,3 % celotne populacije dostop do interneta. Tabela 1 prikazuje, da ima
najvigji odstotek, kar 92,4 %, Svedska, najnizjega (35,5 %) pa Romunija. Slovenija se po
tem viru med 27. ¢lanicami uvrséa na 16. mesto, s 64,9-odstotno pokritostjo.

Tabela 1: Odstotek populacije z dostopom do interneta v drzavah ¢lanicah EU

Zaporedna . . % populacije, ki ima
. . Drzava €lanica EU ;
Stevilka dostop do interneta
1 Svedska 92,4 %
2 Nizozemska 88,3 %
3 Danska 85,9 %
4 Finska 85,2 %
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nadaljevanje

szlpor.edna Driava dlanica EU % popuIaC|. je, ki ima
Stevilka dostop do interneta
5 Luksemburg 84,3 %
6 Velika Britanija 82,0 %
7 Nemcdija 79,9 %
8 Belgija 77,8 %
9 Estonija 75,7 %
10 Auvstrija 74,8 %
11 Slovaska 74,2 %
12 Francija 69,5 %
13 Latvija 68,2 %
14 Ceska 65,6 %
15 Irska 65,1 %
16 Slovenija 64,9 %
17 Spanija 62,2 %
18 Madzarska 61,9 %
19 Litva 59,5 %
20 Malta 58,9 %
21 Poljska 58,4 %
22 Italija 49,2 %
23 Portugalska 48,0 %
24 Bolgarija 47,9 %
25 Gréija 46,2 %
26 Ciper 38,7 %
27 Romunija 35,5 %

Vir: Internet World Stat, 2011.

Prve spletne trgovine so se razvile iz tako imenovanih spletnih katalogov. V zacetku so
ponujale predvsem knjige. Lieber in Syverson (2011, str. 2) navajata, da je bilo leta 2008 z
e-trgovanjem ustvarjeno 39 % prodaje v proizvodnih podjetjih, 21 % v trgovini na debelo,
le 3,6 % v trgovini na drobno in 2,1 % s storitvami. Levy in Weitz (2011, str. 58) dodajata,
da spletna prodaja v trgovini na drobno dosega hitro rast (spletne trgovine rastejo tudi do
trikrat hitreje kot trgovine s fizi¢nimi prodajnimi mesti), kljub vsemu pa predvidevata, da
do leta 2013 spletna prodaja ne bo presegla 10 % celotne prodaje. Se vedno priblizno
cetrtina vseh porabnikov na internetu le preverja pomembne informacije, kot so odpiralni
¢as, naslov trgovine ali posebni dogodki, ki jih trgovec pripravlja; 22 % jih pregleduje
ponudbo izdelkov ali storitev, 21 % porabnikov primerja cene, prav toliko pa si shranjuje
posebne kupone ali popuste, ki jih bodo unov¢ili v trgovinah s fiziénimi prodajnimi mesti.

Najbolj znan in uspesen spletni prodajalec knjig Amazon je z internetno prodajo pricel leta
1995. Amazon je s svojo uspesno prodajo tudi dokazal, da so bile knjige prva (danes pa
prava) skupina izdelkov, ki po spletu lahko ustvarijo odli¢no prodajo. Knjigam so sledile
razli¢ne kategorije in uspeh Amazona je bil povod za vse ostale trgovce, da S spletno

trgovino lahko uspejo. Asortiman izdelkov, ki jih ima Amazon v ponudbi, se je skozi leta
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spreminjal in nadgrajeval glede na potrebe kupcev in zaznane trende. Po raziskavi Global
trends in Online Shopping (Nielson Company, 2010), v katero je zajetih preko 27.000
internetnih uporabnikov z 55 razli¢nih drzav iz vseh kontinentov, je zaznati, da Se vedno
ostajata najbolje prodajani skupini izdelkov po internetu knjige in oblacila. Kupci radi
posegajo tudi po nakupu letalskih Kkart, elektronskih napravah, rezervaciji hotelov in
pocitnic, vstopnic za koncerte in druge. Turban in King (2003, str. 96-97) pa dodajata, da v
spletni prodaji najboljSe prodajne rezultate dosegajo racunalniki in racunalniski
pripomocki, knjige in glasba, izdelki za pisarno, igrace, kozmetika, vstopnice za ogled
prireditev, oblacila in vse pogosteje tudi avtomobili.

Perez-Narmandez in Sache-Mangas (2011, str. 1) navajata, da se je odstotek
posameznikov, starih med 16 in 74 let, ki uporabljajo internet za nakupovanje izdelkov in
storitev, v Evropski uniji z 20 % v letu 2004 povecal na 37 % v letu 2009. Najvisji
odstotek (okrog 50 %) dosegajo Norveska, Danska, Svedska, Finska, Nizozemska,

ey oo

sicer le okrog 10 %.
1.3.2 Statisti¢ni podatki internetne pokritosti in spletnega trgovanja v Sloveniji

Statisti¢ni urad Republike Slovenije (2011; v nadaljevanju SURS) navaja, da je imelo v
Sloveniji v prvem ¢etrtletju leta 2011 dostop do interneta 73 % gospodinjstev (5 odstotnih
tock vec¢ kot v enakem obdobju leta 2010) in da je internet uporabljalo 69 % oseb v starosti
10-74 let. 27 % slovenskih gospodinjstev v prvem cetrtletju leta 2011 ni imelo dostopa do
interneta. Najve¢ gospodinjstev brez dostopa do interneta je med enoclanskimi
gospodinjstvi (53 %). 66 % oseb je internet uporabljalo enkrat na teden ali pogosteje.
Redni uporabniki interneta so bile ve¢inoma mlaj$e osebe; med osebami, starimi 10-24 let,
je bilo rednih uporabnikov interneta kar 98 %, med osebami, starimi 55-74 let, pa le 29 %.
Osebe v starosti 10-74 let so v prvem cetrtletju 2011 uporabljale internet za razli¢ne
aktivnosti; 60 % teh oseb je internet uporabljalo za posiljanje in prejemanje elektronske
poste, 53 % za iskanje informacij o blagu in storitvah, 51 % za branje ali prenasanje
spletnih novic, ¢asopisov ali revij, 46 % za iskanje informacij, povezanih z zdravjem, in za
branje spletnih forumov. Nekoliko manj je bilo oseb, ki so internet uporabljale za
pridobivanje znanja s pomod¢jo spletnih enciklopedij (37 %), za storitve, povezane s
potovanji in nastanitvijo (34 %), in za pridobivanje informacij o izobrazevanju in tecajih
(34 %).

V Sloveniji je po podatkih raziskave Merjenje obiskanosti spletnih strani (v nadaljevanju
MOSS) med slovenskimi spletnimi uporabniki 15 % taks$nih, ki kupujejo v slovenskih
spletnih trgovinah mesec¢no ali celo pogosteje (MOSS, 2011). Med spletnimi uporabniki, ki
nakupujejo preko spleta vsaj nekajkrat letno, jih je 64 % taksnih, ki do spleta dostopajo
veckrat dnevno. Izpostaviti velja, da je med uporabniki, ki nakupujejo vsaj enkrat letno v
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slovenskih spletnih trgovinah, 60 % moskih ter da 69 % celotnega prometa na slovenskem
spletnem trgu zgenerirajo piskotki, katerih IP stevilke so slovenske (MOSS, 2011).

Rezultati raziskave Petega vala TrZzenjskega monitorja (Drustvo za marketing Slovenije,
2011) so pokazali, da je le 25 % anketirancev kupilo izdelek na spletu. Najve¢ se jih je
odloc¢ilo za tehni¢ne izdelke (39 %), sledila so oblacila in obutev (26 %), zabavna
elektronika (19 %), knjige in literatura (12 %) ter vozovnice (5 %). Primerjava v odgovorih
o nakupovanju po spletu z evropskim in globalnim potroSnikom pove, da Slovenci Se
vedno precej zaostajamo za evropskimi in svetovnimi trendi, vendar pa se struktura
izdel¢nih skupin precej priblizuje trendom svetovnega spletnega nakupovanja. Raziskava
se izvaja med potro$niki, starimi 18—65 let, na nacionalno reprezentativnem vzorcu.

Novejsi podatki SURS-a (2011) so pokazali, da je internetni nakup opravilo 39 % ljudi,
starih med 10 in 74 let. To je 6 odstotnih tock ve¢, kot so pokazali podatki v oktobru 2010.
Te osebe so najpogosteje narocale ali kupovale oblacila in Sportno opremo, turisti¢ne
nastanitvene zmogljivosti (na primer rezervacije prenocis¢), razlicne dobrine za
gospodinjstvo, vstopnice za prireditve, knjige, revije, Casopise in racunalniSko strojno
opremo. Vecino nakupov so opravili pri spletnih ponudnikih iz Slovenije.

Podobni so tudi podatki raziskave MOSS (2009), in sicer da slovenski spletni uporabniki
Se vedno raje uporabijo domaco kot tujo spletno trgovino. Je pa poleg klasi¢ne ponudbe
zaznati, da se na slovenskem trgu vse bolj uspesno prodajajo niSne spletne trgovine z
izdelki dobrin Siroke potrosnje, ki slisijo na ime eko, bio, organsko in/naravno. Raziskava
je tudi pokazala, da nakupno odlocitev na spletu pogosto spremlja predhodno informiranje
o izdelku, iskanje mnenj, priporocil in ocen potroSnikov, ki Ze imajo predhodno izkusnjo z
izdelki ali kategorijo izdelkov.

Razlike med domacim in mednarodnim trgovanjem se vecajo, in to ve¢inoma zaradi ovir
na podro¢ju mednarodne spletne trgovine. Te ovire so predvsem jezikovne, demografske,
tehni¢ne in infrastrukturne (sem uvr§¢amo na primer hiter in enostaven placilni sistem). 33
% evropskih potro$nikov pravi, da so pripravljeni nakupovati v tujem jeziku, na drugi
strani pa 59 % trgovcev poudarja, da so pripravljeni izvajati transakcije v ve¢ kot enem
jeziku. Zanimiv je tudi podatek, da 39 % nakupovalcev meni, da je primerjava cen med
razli¢nimi drzavami preprosta, 77 % pa se jih strinja, da je primerjava cen preprosta znotraj
drzave (Raba interneta v Sloveniji, 2011).

1.4 Spletna prodaja knjig
Knjigo kot izdelek lahko opredelimo kot ekonomsko in duhovno dobrino. Kot pravi

Squires (2009, str. 63), je knjiga umetniski izdelek, ki napolni duSo bralca, in hkrati
trgovsko blago, ki se na trgu kupuje in prodaja prav tako kot fizol.
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Prodaja knjig preko spleta je zgodba o uspehu. Knjige so bile ena od prvih kategorij
izdelkov, ki so se zacele uspe$no prodajati po spletu (Latcovich & Smith, 2001, str. 219).
Ponudba izdelkov v spletnem katalogu, vprasanje cen, zalog, dolgega repa in distribucije je
le nekaj dejavnikov, ki vplivajo na spletno prodajo knjig in locijo odli¢no spletno knjigarno
od povprecne. Analiziram jih v nadaljevanju tega razdelka.

1.4.1 Znacilnosti spletnih knjigarn

Cenovna politika. Knjiga je izdelek, ki je zelo standardiziran in ¢e is¢emo to¢no dolocen
naslov, odstopanj med trgovci ni. Ravno zato je, kot sem ze omenila v predhodnih
poglavjih, cena tako pomemben dejavnik konkuren¢ne prednosti spletne knjigarne. Dokaz,
da je temu res tako, je dejstvo, da so cene knjig na Amazonu padle za kar 15 %, ko se je
leta 1997 v spletno prodajo knjig podala Se veriga Barnes & Nobel (Chakrabati &
Scholnick, 2002, str. 89-90; Lactovich & Smith, 2001, str. 219). Danes ima Amazon za
oblikovanje cen izoblikovan poseben model. Najbolje prodajane naslove posameznih
lestvic, hite ali blagovne skupine, ki so v dolo€enem casovnem obdobju Se posebej
zanimivi, ob¢utno znizajo in s tem privabijo porabnike na svojo spletno stran. Privla¢na
cena tako pogosto zasenci vse spremljajoce stroske, ki sledijo spletnemu nakupu. Po umiku
naslova z lestvic, medijskem zatonu ali preteku ve¢ tednov, knjigi zviSajo ceno in le-ta je
obi¢ajno vi§ja od cene pri ostalih spletnih trgovcih. Podobno cenovno politiko izvaja tudi
Barnes & Nobel, medtem ko manjsi spletni trgovei nimajo tako izrazite cenovne dinamike
(Latcovich & Smith, 2001, str. 228-231).

Ce primerjam najvedjo svetovno spletno knjigarno Amazon in najvedjo slovensko
knjigarno Emka, ugotovim, da je cenovna politika Emke precej manj razvita in prilagojena.
Prvi razlog je ta, da je cena knjig v Sloveniji enotna ne glede na prodajna mesta, drugi pa v
tem, da ima MKT $e mrezo knjigarn in papirnic s fizicnimi prodajnimi mesti in da na vseh
prodajnih mestih veljajo enake cene. Obcasno sicer Emka pripravlja posebne cenovne
akcije, ki pa so omejene le na doloceno blagovno skupino. Velja Se poudariti, da je teh
cenovnih akcij, ki bi veljale zgolj v spletni knjigarni Emka, v fizi¢nih trgovinah pa ne,
izredno malo oziroma so prej izjema kot pravilo.

Ponudba. Knjigotrski posel se tako v knjigarnah s fizi¢nimi prodajnimi mesti kot spletnih
prodajalnah spopada s precej nizkimi rabati, zato je prezivetje mozno le z veliko koli¢ino
prodanih knjig. Velik trg je pogoj za uspeh spletne trgovine, tudi spletne prodaje knjig.
Ravno iz tega razloga je iskanje novih priloznosti in novih izdel¢nih skupin ali Siritev na
nove trge kljunega pomena za uspesno poslovanje spletne knjigarne ali katere koli spletne
trgovine (Chakrabati & Scholnick, 2002, str. 91-92). Amazon je tako dodal nove izdel¢ne
skupine (knjigam so dodali filme, glasbo in racunalniske igrice; elektroniko in racunalnike;
izdelke za dom in vrt; kozmetiko; igrace; obleko in obutev; Sportne rekvizite ter razlicno
orodje) kot razsiril svojo spletno trgovino na kar osem trgov (poleg ZDA Se Velika
Britanija, Nem¢&ija, Kanada, Kitajska, Francija, Italija, Japonska in Spanija). Amazon danes
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ustvari veC prihodkov s prodajo drugih izdel¢nih kategorij kot s knjigami, kjer je bila
spletna trgovina pionir.

Slovenska spletna knjigarna Emka ima v svoji ponudbi poleg velike vecine slovenskih
naslovov tudi izbor tujih, predvsem angleskih naslovov. Gre za svetovne uspesnice, tako
imenovani zelezni program, katalog knjig, ki so vsako leto predstavljene na prodajni
razstavi Frankfurt po Frankfurtu. V sodelovanju s tujim partnerjem je od januarja 2012
dalje na Emki na voljo tudi 300.000 angleskih naslovov (Spletni nakupovalni center Emka,
2012). S tem je ponudba angleskih knjig nekoliko bolj konkuren¢na ponudbi spletne
knjigarne Bestseller (slovenska razli¢ica spletne knjigarne Bookdepository), predvsem iz
razloga, da ima Emka krajs$i dobavni rok in $irSo ponudbo angleskih knjiznih naslovov.
Knjizno ponudbo na Emki dopolnjuje Se izbran obseg papirniskega programa — vse za
pisarno. Dodan je tudi program Lego Education.

V zahodni Evropi je razcvet spletne prodaje knjig na zelo visokem nivoju in Ze povsem
primerljiv z ZDA, Zal pa drugi deli Evrope Se precej zaostajajo. Razlike med drzavami v
Vzhodni in Centralni Evropi so zelo velike, saj se precej knjig (predvsem v Vzhodni
Evropi) Se vedno proda v nakupovalnih centrih in preko knjiznih klubov, precej manj pa
preko spleta (Lubiana & Gammon, 2004, str. 374).

Spletnih knjigarn je v Evropi precej, ponudba je pestra in raznolika, vendar pa so to
povecini spletne knjigarne, ki ponujajo anglesko in/ali amerisko literaturo ter literaturo v
maternem jeziku drzave. Ne obstaja pa spletna knjigarna, ki bi imela v svoji ponudbi poleg
angleskih in ameriSkih naslovov tudi naslove drugih uradnih jezikov EU. Tako ne najdemo
ponudnika, ki bi imel hkrati bogato ponudbo nemskih, francoskih, italijanskih, ruskih,
Spanskih naslovov, da o kaksnih bolj »eksoti¢nih« jezikih niti ne govorim. Med spletnimi
knjigarnami najdemo tudi nekaj tak$nih, ki ponujajo samo antikvarne in razprodane knjige.
Na evropskem trzi$€u se nahajajo tudi ponudniki, ki so specializirani predvsem za spletno
prodajo znanstvenih in strokovnih publikacij (knjig, revij, e-vsebin in e-knjig), s ¢imer je v
Evropi mo¢ zaznati delitev na tako imenovane strokovne in poljudne spletne knjigarne
(Lubiana & Gammon, 2004, str. 381-383).

Teorija dolgega repa in pravilo 98 %. Uspesni spletni prodaji knjig v prid govorita tudi
teorija dolgega repa in pravilo 98 %, saj knjigarne s fizi¢nimi prodajnimi mesti nikakor ne
morejo ponuditi kupcem vse produkcije na enem mestu. Zgodba o teoriji dolgega repa
govori o ekonomiji izobilja, torej 0 tem, kaj se zgodi, e se ozka grla med povprasevanjem
in ponudbo manjS$ajo oziroma zacnejo izginjati in vsi izdelki postanejo dosegljivi skoraj
vsem. Prav zato porabniki prevzemajo vrsto novih vzorcev potrosniSkega vedenja, ki jih
lahko opiSemo z navidez nasprotnimi pojmi, kot so »mnozicno ekskluzivno«, »omejevanje
izbora«, »mnozi¢na individualizacija« in vse to vodi v vse ve¢ dolgih repov (Anderson,
2009, str. 25).
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Izjemnost dolgega repa je predvsem v njegovi velikosti. Ce trgovci v ponudbo dodajo
dovolj neuspesnic, le te ne tekmujejo z uspesSnicami, pa¢ pa z njimi ustvarijo veliko vec
prihodkov, kot bi pricakovali. Anderson (2009, str. 36) navaja, da ima povprecna klasicna
knjigarna Barnes & Noble v ponudbi okrog 100.000 naslovov. Vec¢ kot Cetrtina prodaje
preko spletne strani Amazon (v ponudbi preko 5 milijonov knjiznih naslovov) je naslovov,
ki ne sodijo v kategorijo 100.000 najbolje prodajanih. Na osnovi omenjenih podatkov
lahko torej sklepamo, da trg knjig, ki v povprecni knjigarni sploh ni na voljo, dosega ze
eno tretjino obstojeCega trga. Podobna je zgodba Rhaspody-a, ki ima v ponudbi preko 4,5
milijona skladb, medtem ko jih ima Wall-Mart trgovina le 55.000.

Za spletne trgovine se zdi, da je trg neskonCen. Ne le da se na Rhaspody-jevi ali
Amazonovi strani proda tudi vsak 60.000 izdelek vsaj enkrat na leto, enako velja tudi za
100.000, 300.000, 600.000 najbolj uspesnih izdelkov in prodaja se nadaljuje tudi od
900.000 mesta naprej. Ceprav se zdi, da so knjige in skladbe na teh mestih zanimive le za
pescico ljudi, ki pripadajo doloCeni nisi, vsak mesec nekje na svetu, pa velja, da se prav s
temi ustvarja dobicek, ki nikakor ni zanemarljiv po svoji velikosti. Dobicek torej prinaSajo
tudi knjige, ki se prodajo v spodnjem delu repa oziroma ko se prodaja spus¢a po repu
navzdol.

Spletna knjigarna Emka ima v ponudbi priblizno 300.000 angleSkih naslovov in 7.000
slovenskih. Spremljanje Emkine prodaje po posameznih naslovih nas pripelje do
ugotovitve, da je tudi v najvedji slovenski spletni knjigarni dolgi rep zelo izrazit (Tabela 2).
Podatki se nanaSajo na prodajo v letu 2011, iz njih pa razberemo, da se je kar 51,4 % vseh
naslovov, ki so se prodali na Emki, prodalo zgolj v enem izvodu. 84,4 % razli¢nih
naslovov se je v celem letu prodalo v maksimalno petih izvodih, kar 91,7 % naslovov pa se
je prodalo v maksimalno desetih izvodih. Enajst ali ve¢ izvodov posameznega (istega)
naslova pa se je prodalo v zgolj 8,3 %.

Tabela 2: Pregled prodaje naslovov in stevila izvodov posameznega naslova v spletni
knjigarni Emka v letu 2011

Stevilo prodanih izvodov | % razli¢nih naslovov
1 51,4 %
1-5 84,4 %
1-10 91,7 %
vec kot 11 8,3%

Prodajni podatki Emke nakazujejo, da je, podobno kot v najvecjih svetovnih knjigarnah,
dolgi rep izrazit in nezanemarljiv fenomen tudi v slovenski spletni knjigarni Emka.
Uspesnice, ki so se v celem letu prodale v ve¢ kot enajstih izvodih, predstavljajo zgolj
dobrih 8 % celotne prodaje. Porabniki torej iS¢ejo to¢no doloc¢ene naslove tocno dolo¢enih
avtorjev.
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Siroko ponudbo knjig, razli¢nih avtorjev in zalozb najlaZje vzdrzujejo spletne knjigarne,
saj je njihov prostor v primerjavi s knjigarnami s fizinim prodajnim mestom neomejen.
Dolgi rep je tako moc¢no povezan tudi s samim zadovoljstvom porabnikov, saj ve¢ izbire in
boljsa ponudba vodita v vecje zadovoljstvo porabnikov. Pomembno je le, da ima spletna
knjigarna dober filter ter iskalnik, kjer lahko kupci dokaj enostavno is¢ejo naslove po
tematikah.

Ena od tezav prodaje knjig je, da se vecina naslovov proda le v enem ali dveh izvodih
letno. Ceprav hramba knjige trgovea do odprodaje (to pa lahko traja tudi celo leto) stane le
eno denarno enoto, se bo le-ta vprasal, ali je vredno, da jo ima na zalogi, ¢e se prodaja v
tako nizkih Stevilkah. Trgoveci s fizi€nimi prodajnimi mesti namre¢ potrebujejo uc¢inkovit in
ekonomsko vzdrzen nacin prodaje knjig, ki se prodaja v samo enem izvodu letno. To pa je
mozno le ob skoraj ni¢ni stopnji inventarja. Amazon se je na ta izziv odzval s tiskanjem po
naroCilu (angl. print on demand). Knjiga gre v tisk $ele takrat, ko jo nekdo kupi. Natisnjene
so na laserskem tiskalniku in so videti kot povsem obic¢ajne knjige z mehkimi platnicami.
Amazon je sprva v svoja skladiS¢a namestil industrijske tiskalnike, nato pa leta 2005 kupil
vodilno podjetje na podrocju tiskanja po narocilu, Book Surgea. Podobno je Amazon storil
pri DVD-jih. Knjige in DVD-je imajo shranjene v obliki datotek v svoji podatkovni bazi,
dokler jih nekdo ne naroci. Tisk po narocilu, kljub zavidljivi kakovosti, §e vedno ne dosega
mnozi¢nega tiska, saj je klasi¢no tiskanje Se vedno cenejSe. Prav tako je tu Se delo,
povezano s spreminjanjem rokopisa v datoteko, tisk po narocilu je prilagojen zgolj
nekaterim formatom ter vprasanje avtorskih pravic. Kljub vsemu je potencial tiskanja po
narocilu tudi za spletne knjigarne izjemen (Anderson, 2009, str. 110-112).

Upravljanje z zalogami. Velik problem trgovcev, tudi spletnih, so zaloge. Le hitra oskrba
porabnikov z naro€enimi izdelki je klju¢ do uspeha spletne trgovine. Amazon se je tega
lotil s programom komisijske prodaje knjig (skozi leta so komisijsko prodajo uvedli tudi za
druge izdelke). Amazon je avtorjem ponudil predlog, da najprej placajo letno ¢lanarino,
posljejo knjige Amazonu in ko jih le-ta proda, dovolijo, da obdrzi 55 % dohodka od
prodaje. Na prvi pogled je za avtorja to enostranska ponudba, vendar ¢e pogledamo
pobliZje ugotovimo, da avtor pri Amazonu dobi zagotovilo, da bo knjiga na voljo in lahko
dostopna kupcem, ne da bi moral avtor zaloznika rotiti, naj tako tudi ostane. V
nadaljevanju se je Amazon lotil nizanja stroskov tudi s tako imenovanim modelom
virtualnega inventarja, ki je vkljuCeval ostale velike prodajalce in njihove Ze obstojece
stike s proizvajalci in distributerji. Amazon je tako ponudil svojim partnerjem visoko
razvite tehnologije za spletno prodajo velikim prodajalcem, kot sta Toys »R« Us in sploSna
trgovina Target. Amazon je ustvaril trgovsko izlozbo za te velike partnerje in povsem
prepustil njim, da se ukvarjajo z inventarjem. Z vsakim novim partnerjem je Amazon Siril
svoj inventar, ki je vkljuceval tudi milijon izdelkov. Vsi trgovci seveda niso Zeleli vse
svoje digitalne prihodnosti ustvarjati v odvisnosti od Amazona, zato so v zameno zahtevali,
da postanejo ekskluzivni dobavitelji izdelkov, ki jih distribuirajo. Skozi Cas se je izkazalo,
da velika rast modela ni v priklju¢evanju velikih partnerjev, temvec v prikljucitvi manjsih,
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tudi niSnih partnerjev. Tako se je razvila tako imenovana trznica. Prodajalci vseh vrst,
veliki, majhni, specializirani ali celo posamezniki lahko preko trznice prodajajo svoje
izdelke. Ob koncu leta 2004 je imel Amazon v svoji trznici preko 100.000 prodajalcev in
takSna prodaja je ustvarila skoraj 40 % vse prodaje podjetja (Anderson, 2009, str. 108—
109).

Pri distribuciji preko Amazonove trznice so izdelki Se vedno na policah po vsej drzavi, a so
vsi skupaj zbrani v katalogu in na voljo na enem mestu, torej na Amazonovi spletni strani.
Ob narocilu na Amazonovi spletni strani majhni trgovci, pri katerih so izdelki ves cas tudi
shranjeni, izdelek zapakirajo in ga posljejo neposredno kupcu. Amazon pa tako kot verizni
trgovec povezuje centralizirano zalogo z razprSenim povpraSevanjem, a najboljSe pri
njegovem modelu je, da ni nujno, da sta trgovina in kupec na istem mestu. Ravno zaradi
tega namreC obstaja tudi ve¢ mozZnosti, da se bosta ponudba in povprasevanje srecala.
Amazon nikakor ni prikrajSan, saj odvecne zaloge ne zasedajo prostora v njihovem
skladi$¢u, temvec pri prodajalcu, s katerim Amazon sodeluje. Amazon je tako ze skoraj v
celoti osvobojen »tiranije polic«. Ni se potrebno vnaprej ukvarjati z vprasanjem, kje se bo
povprasevanje pojavilo, kje bodo imeli preve¢ in kje premalo zalog. Vse to tveganje je
prelozeno na dobavitelje in partnerje, s katerimi Amazon sodeluje.

Emka ima pri upravljanju z zalogami razvit poseben model, ki se ves ¢as dopolnjuje in
nadgrajuje. Dolo¢ene naslove, predvsem uspeSnice, naslove iz razli€nih akcij in sezonsko
zanimive naslove ima v svojem majhnem skladiS¢u. V primeru, da dolocenega naslova, ki
ga je porabnik narocil, nimajo v lastnem skladiScu, se poskusijo oskrbeti z zalogo iz ene od
dveh najve¢jih knjigarn Mladinske knjige Trgovine, knjigarne Konzorcij in Mestne
knjigarne Maribor. V izjemnih primerih se zalogo ¢rpa iz preostalih knjigarn Mladinske
knjige Trgovine. Tretji primer pa je, ko tudi nobena od najvec¢jih dveh knjigarn nima
Zelenega naslova na zalogi. Takrat se naroCilo odda neposredno zaloZzniku, ki knjigo
dostavi na naslov spletne knjigarne Emka, le-ta pa jo potem dostavi naro¢niku. Za narocila
uporabljajo predvsem fiksen odkup knjig/e, v primeru vecjega narocila, torej ve¢ izvodov
istega naslova, pa obCasno tudi konsignacijski nac¢in. Emka kot del velike knjigotrSke
mreZe izkori$c¢a sinergije fizicnih trgovin, o cemer govori tudi model C&B.

1.4.2 Slovenske spletne knjigarne

Rugelj (2010, str. 185) navaja, da v Sloveniji zaenkrat nimamo celovitega spletnega
knjiznega portala, obstojeCi pa po njegovem mnenju Se ne vkljucujejo vseh moznosti,
kakor jih poznamo v tujih spletnih knjigarnah. V Sloveniji obstajajo razli€ne spletne
knjigarne, vendar je njihova ponudba skromna in omejena le na prodajo knjig svoje
zalozbe. To je za uporabnika precej neprijazno, saj je za kupca pomemben konkreten
naslov, ki ga iS¢e in ne dejstvo, da se mora najprej poglobiti v to, kdo je zaloznik knjige, in
Sele na podlagi teh informacij poiskati spletno stran zalozbe in nato knjigo. Primeri tak$nih
slovenskih spletnih knjigarn, kjer zalozbe prodajajo samo svoje knjige, so na primer
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TehnisSka zalozba Slovenije, Drzavna zalozba Slovenije, Anu Elara, Sanje, Celjska
Mohorjeva druzba, Modrijan, Rokus Klett in druge. Rugelj (2010, str. 192) $e dodaja, da je
v Sloveniji problem, ker nimamo spletne knjigarne s kompletno ponudbo slovenskih knjig,
ki bi jo lahko primerjali z Amazonom. Amazon namre¢ posluje po trzni logiki in se
naslanja na najveéje ameriSke distributerje, vendar pa ima na zalogi prakti¢no vse kultne
knjige, ki so dobavljive takoj oziroma v zelo kratkem casu, Ce le niso razprodane (angl. out
of print) ali ¢e niso vklju¢ene v sistem tiska po narocilu.

Rugelj (2004, str. 184) se dodaja, da povecini slovenske spletne knjigarne delujejo kot
neke vrste e-informatorke o izdajah lastne zalozbe. Prav tako v Sloveniji zaenkrat Se
nimamo sploSne spletne strani, kjer bi se nahajal seznam vseh spletnih knjigarn, s
povezavami do njih.

V Sloveniji imamo nekaj specializiranih spletnih knjigarn, ki ponujajo knjige samo iz
dolocene blagovne skupine ali podro¢ja. Primer taks$ne knjigarne je Geonavtik knjigarna,
ki je specializirana predvsem za popotnisko literaturo (turisticni vodici, karte, navtika,
atlasi, navticne karte, ...). V svoji ponudbi imajo sicer tudi nekaj leposlovja in priro¢nikov,
vendar se vsebina pri vecini nanaSa na navticno in popotniSko tematiko Spletna knjigarna
in kavarna Geonavtik, 2011). Naslednja specializirana spletna knjigarna je Spletna
Outdoor knjigarna (2011), ki je specializirana za priro¢nike za aktivno S$portno
prezivljanje prostega casa-plezanja, gornistva, kolesarjenja in smucanja.

Spletna knjigarna Besteller.si je specializirana za prodajo angleskih knjig in je priredba
spletne ponudbe knjigarne BookDepository. Slovenskih knjig ne prodajajo. Posebnost
spletne knjigarne je, da je poStnina za vse naroc¢ene knjige brezplacna, prav tako pa kupec
ne placa nobenih carinskih stro§kov, saj so knjige, ki so narocene preko spletne knjigarne
Besteller, iz drzav EU (Spletna knjigarna Bestseller.si, 2011). S ponudbo in pogoji spletne
knjigarne BookDepository.co.uk je nastala Se ena slovenska spletna knjigarna, in sicer
Mojaknjigarna.si, ki deluje po enakem principu in z enakimi pogoji kot Bestseller. V
ponudbi imajo zgolj angleSke knjige, ponujajo brezplacno poStnino in ugodne cene
izbranih prodajnih uspesnic, spletna knjigarna pa je v slovenskem jeziku (Spletna knjigarna
mojaknjigarna.si, 2012).

Spletne knjigarne Doria (Spletna knjigarna Doria, 2011), Felix (Feliks knjigarna, 2011),
Cangura (Spletna knjigarna cangura.com, 2011) imajo v svoji ponudbi naslove razli¢nih
slovenskih zaloZnikov, z razli€nih podro¢ij. Knjigarna Feliks ima v svoji spletni ponudbi
tudi izbor angleskih knjig, predvsem turisti¢nih vodicev, leposlovja in priro¢nikov.

Spletno prodajo knjig opravlja tudi Spletni center sodobnih nakupov Mimovrste (Spletni
center sodobnih nakupov Mimovrste, 2011), ki ima v ponudbi slovenske knjige nekaterih
slovenskih zaloznikov (Ucila International, Tehniska zalozba Slovenije, Rokus Klett,
Didakta, Karantanija, Sanje, Primus, itd.) ter tuje turisti¢ne vodi¢e Lonely Planet.
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Spletna knjigarna Studentske zaloZbe je posebna in drugacna zato, ker poleg produkcije
lastne zalozbe omogocajo kupcem nakup njihovih e-knjig. Nakup poteka tako, da je kupec
s spletne knjigarne preusmerjen v Apple iStore, kjer si knjigo nalozi na svoj iPhone, iPad
ali iPod touch (Studentska zaloZba, 2011).

Najvedji prodajni knjizni portal v Sloveniji je portal Emka.si. Gre za spletni nakupovalni
center MKT-ja. Emka je od zacetka delovanja (leta 1997) do danes dozivela ve¢ korenitih
sprememb in nadgradenj. Razvoj Emke so zaznamovale tri klju¢ne prelomnice, ki so se
odvijale v naslednjem zaporedju:

e Leto 2000: V ponudbo Emke so bili dodani vsi dobavljivi naslovi mati¢nih zalozb,
MKZ, Cankarjeve zalozbe in zalozbe Epta. V ponudbo je bilo dodanih priblizno 2.500
razlicnih naslovov »hisnih« zalozb. Emka deluje v okviru prodajne poti »direktna
prodaja« v MKZ.

e Leto 2007: Nadgradnja informacijskega sistema, premik spletne knjigarne pod okrilje
MKT in vizija, postati vodilna slovenska spletna knjigarna po obsegu in vsebini
ponudbe, so bile vzpodbude, da se ponudba spletne knjigarne Emka razsiri. V spletni
katalog je bila dodana vecina knjig najvecjih slovenskih zaloznikov, katerih knjige je
mo¢ kupiti tudi v klasi¢nih knjigarnah. Poleg slovenskih naslovov glavnih slovenskih
zaloznikov je bil v ponudbo dodan $e katalog uc¢benikov za osnovno in srednjo Solo ter
katalog najvecjih anglesSkih uspeSnic. Z omenjeno posodobitvijo je bilo v ponudbo
dodanih dodatnih 5.000 naslovov, s ¢imer je Emka jeseni 2007 postala najvecja
slovenska spletna knjigarna z najSirSo ponudbo slovenskih knjig. V naslednjih letih so
ponudbo obogatili katalogi »Vse za pisarno«, kjer je predstavljena ponudba tonerjev in
kartus, papirja, pisal, tiskovin in pisarniskih naprav ter »Lego Education program« in
program najvecje slovenske knjiZne razstave tujih knjig »Frankfurt po Frankfurtu«.

e Leto 2012: Glede na odzive s trga, spremljanje konkurence in vstop tujih spletnih
knjigarn, predvsem pa glede na zastavljene cilje in vizijo je Emka v januarju 2012
dozivela tretjo vec¢jo spremembo. V ponudbo je bil dodan katalog angleskih naslovov,
ki ga je MKT v sodelovanju s tujim partnerjem lansirala v svojo ponudbo. V prvi fazi
te nadgradnje je bilo dodanih 300.000 angleskih naslovov, v nadaljevanju pa podjetje
lahko ta katalog razsiri in svojim kupcem ponudi ve¢ milijonov angleskih naslovov.

Spletni nakupovalni center Emka ima razvit tudi B2B del, ki je namenjen pravnim osebam,
Kjer je posameznim poslovnim partnerjem prilagojen program glede na njihove Zelje in
potrebe.

Virantova (2012) navaja, da je za porabnika, v kolikor razume anglesko, ugodneje
kupovati angleske izvirnike kot slovenske prevode. Izbrala je petnajst najbolj priljubljenih
naslovov tega trenutka in primerjala cene angleskih in slovenskih izdaj. V analizo je
vkljucila slovenske spletne knjigarne Emka, Felix, Sanje in Doria ter angleski Amazon in
Bookdepository. Avtorica navaja, da so slovenske izdaje v povprecju za ve¢ kot polovico
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drazje od angleskih, je pa res da se cene precej razlikujejo. Menim, da primerjava
angleskih in slovenskih izdaj ni povsem na mestu, saj so slovenske knjige drazje na vseh
prodajnih mestih (ne zgolj na spletu), saj so naklade v primerjavi s tujino precej manjse,
razli¢nih spletnih trgovinah. Tu pa Virantova (2012) dodaja, da je sloves najugodnejSe tuje
spletne knjigarne (za nakup angleSskih naslovov) prevzela spletna knjigarna
Bookdepository in slovenska razli¢ica Bestseller ter Mojaknjigarna pred Amazonom.
Brezplacna dostava v 114 drzav sveta je konkurencna prednost Bookdepositoryja, ki jo s
pridom izkoris¢a (Bookdepository, 2012). Dodatna prednost za kupce, ki Zelijo narociti
angleSko knjigo v spletni knjigarni, ki deluje znotraj EU, je tudi ta, da na knjige ni
obraCunanega 8,5 % davka, kar so slovenske spletne knjigarne dolZne obracunati po
slovenski zakonodaji. Virantova (2012) $e dodaja, da je bil po podatkih Carinske uprave v
letu 2011 pri uvozu knjig (nakupi zunaj meja Evropske unije) obracunan davek na dodano
vrednost (v nadaljevanju DDV) od skupnega zneska priblizno 330.000 evrov, na podlagi
¢esar ocenjujejo, da je bilo lani v Slovenijo uvoZenih priblizno 15.000 knjig.

Na podlagi opravljenih treh spletnih nakupov v spletni knjigarni Bookdepository (junij
2011, december 2011 in februar 2012) in dostavi v Slovenijo, davek na knjigo, ki bi ga
kupec sicer placal, ¢e bi knjigo kupil v Sloveniji, ni bil obra¢unan. Na tem podrocju velja
davéno pravilo, da v primeru, ko dobavitelj iz drzave EU prodaja blago kon¢nim
potro$nikom v drugo drZavo ¢lanico EU po katalogu, spletu, telefonu, telefaksu in podobno
in blago poslje kupcu, mora upoStevati zakon o DDV drzave, v katero prodaja, ¢e vrednost
take prodaje v koledarskem letu preseZe predpisano mejno vrednost te drzave. Ce vrednost
dobavljenega blaga v koledarskem letu ne preseze predpisane mejne vrednosti druge
drzave ¢lanice EU, v katero prodaja, obracuna DDV, ki velja v drZavi prodajalca — v tem
primeru Velike Britanije, ki pa DDVja na knjige nima. Za Slovenijo je mejna vrednost
35.000 evrov in dokler je posamezni spletni prodajalec ne doseZe, kupujejo slovenski kupci
v angleskih spletnih knjigarnah knjige brez DDV. To je za slovenske spletne trgovce, ki
prodajajo tuje knjige, vsekakor velika ovira, saj je s to regulativo cenovno konkuriranje Se
bolj otezeno (Evropska komisija, 2012).

1.4.3 Elektronske knjige

Elektronske knjige (e-knjige) v zadnjih letih vse bolj spreminjajo zalozniski in knjigotrski
svet. Priloznosti, ki jih dobiva nov format in ki so predvsem v ZDA S$e velik prodajni hit,
predstavljajo po drugi strani za knjigotrSke mreze strah pred temi dramati¢nimi
spremembami. E-knjige tako zahtevajo temeljit razmislek pri zalozniku, ali bo nov naslov
natisnjen v tiskani ali elektronski obliki ali obeh hkrati.

E-knjigo lahko opredelimo kot elektronsko oziroma digitalno razli¢ico tiskane knjige (t-
knjiga) ali cCasopisa, ki jo porabnik prebira na osebnem racunalniku, prenosnem
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ratunalniku ali elektronskem bralniku (e-bralniku) (Zivkovié, 2008, str. 6). Prednosti e-
knjig, ki jih navajajo Hua, Cheng in Wong (2011, str. 338), so:

1. Zabralca:

e Bralec lahko enostavno, hitro, kadarkoli in kjerkoli prenese z interneta naslov, ki ga
zanima, po nizji ceni, kot jih imajo t-knjige.

e Na e-bralniku ima lahko shranjenih mnogo naslovov in s seboj »prenasa« tako reko¢
celo knjiznico naslovov, kar je prirocno predvsem na potovanjih, voznji z avtobusom
ali vlakom.

e Odstranitev knjige z e-bralnika je zelo preprosta, saj jo bralec z gumbom »izbrisi«
enostavno in brez stroskov unici oziroma izbriSe iz spomina e-bralnika.

e Bralniki si zapomnijo, kje (na kateri strani) je bralec ostal, tako da ni potrebno listati in
vihati listov. Bralec si lahko po Zelji tudi poveca ¢rke.

2. Za zaloznika:

e Zaloznik se z vpraSanjem, v kaksni nakladi naj bi dolo€en naslov izSel, ne ukvarja ve¢
in se s tem izogne velikemu tveganju prevelike ali premajhne zaloge.

e Ni stroSkov tiskanja, vezave, financiranja zalog in distribucije. E-knjigo si vsak bralec
sam nalozi na svojo napravo in jo v istem trenutku ze lahko bere.

e E-knjige so okolju prijazne, saj ne zahtevajo izdelave na papirju, s ¢imer se ohranjajo
mnoge gozdne povrSine.

Williams (2011, str. 24) navaja, da e-knjige predstavljajo 10 % celotnega ameriskega

knjiznega trga. Prodaja e-knjig pa je najboljSa v kategoriji uspeSnic, saj belezijo 35 %

prodajo.

Evropski trg e-knjig diktirata predvsem Nemcija in Velika Britanija, saj sta to prakti¢no
edini drzavi, ki sledita ameriSkim trendom. Decembra 2010 prodaja e-knjig v Nemciji ni
predstavljala niti 1 % celotne prodaje knjig. Odstotek bralcev e-knjig zelijo v Nemciji
dvigniti predvsem s prodajo e-bralnikov po zelo ugodnih in dostopnih cenah ter
razprodajami bralnikov nekoliko starejsih letnikov (Licher, 2011, str. 84). Velika Britanija
pri prodaji e-knjig belezi precej boljse rezultate. Do konca leta 2012 naj bi prodaja e-knjig
predstavljala 10-12 % vseh prihodkov, ustvarjenih s prodajo knjig (Tivnan & Stone, 2012,
str. 20). Zalozba HarperCollins je v letu 2011 zabelezila 270 odstotno rast prodaje e-knjig,
kar pomeni priblizno 20 % vseh prihodkov od prodaje. Na bozi¢ni dan je omenjena
zalozba prodala 100.000 razli¢nih e-knjig (Page, 2012). Med bozi¢no-novoletnimi prazniki
je bil v Spanskem Amazonu najbolje prodajani »$pansko govoreCi« Kindlov e-bralnik
(Stokes, 2012, str. 13). V Franciji pa naj bi bilo po navedbah Casassusove (2011) v letu
2010 z e-knjigami ustvarjeno 1,8 % celotne prodaje knjig.
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Prednosti e-knjig za bralca in zaloznika so o€itne, kako pa se bodo z njimi spopadale
knjigarne s fizi¢nimi prodajnimi mesti, pa je trenutno najbolj pogosto vpraSanje v
diskusijah o prihodnosti klasi¢nih knjigarn in knjigotrSke panoge. T-knjige so zalozniki
prodajali sicer preko razli¢nih prodajnih poti, vendar je bila dale¢ najpomembnejsa in
najmoc¢nejSa prodajna pot knjigarna. Prodaja e-knjig pa bo potekala zgolj preko interneta,
zato posrednik (knjigarna) med zaloZznikom in bralcem ne bo ve¢ pomemben ali potreben.
Spremembe v poslovanju in distribuciji t-knjig in e-knjig nazorno prikazuje Slika 3.

Slika 3: Prikaz distribucijskih poti pri e-knjigi in t-knjigi

Prodaja T-knjig Prodaja E-knjig Prodaja T- in E-knjig
ena distribucijska pot ena distribucijska pot dve distribucijski poti

ZALOZNIK ZALOZNIK ZALOZNIK

T-KNJIGA T-KNJIGA

KNJIGARN. E-KNJIGA KNJIGARNA

E-KNJIGA

%
o]
o]
=

BRALEC BRALEC |

Vir: G. Hua, T. C. E. Cheng in C. Wang, Electronic books: to »E« or not to »E«? A strategic analysis of
distribution channel choices of publishers, 2011, str. 340-341.

Zagovorniki trgovin s fizicnimi prodajnimi mesti poudarjajo, da iskanje knjig po internetu
nikoli ne bo doseglo in dozivelo vznemirjenja, ki ga bralec dozivi pri brskanju po knjiznih
policah in raziskovanju Se nepoznanih naslovov. Le redki bodo namre¢ opazili knjige, za
katere sploh niso vedeli, da obstajajo (Matos, 2009, str. 10-11). Matos (2009, str. 10-11)
Se dodaja, da se bo e-knjiga uveljavila, tako kot se vefina novosti, vendar predvsem v
doloCenih segmentih zalozniStva (faktografska dela, razlicne zbirke podatkov in krajsi
teksti). Tiskana knjiga pa se bo po njegovem mnenju Se dolgo ohranila, saj je zaenkrat
poslovni model e-knjig vprasljiv Se celo na velikih jezikovnih trgih (razen anglescine).

NajcenejSa opcija za nakup e-knjig je narocCilo preko spleta. Rugelj (2011, str. 15) navaja,
da e-knjige sicer niso vedno cenejse od t-knjig, vendar pa v primeru novih in najbolj vro¢ih
naslovov spletni prodajalci ponudijo knjigo celo pod nabavno ceno. Tu se skriva tudi eden
od razlogov, zakaj v ZDA le Se redki porabniki kupujejo tiskane knjige v klasi¢nih
knjigarnah po ceni, ki je natisnjena na ovitku. Posledica je bil propad verige Borders, prav
tako pa veriga Barns & Noble razmiSlja o spremembi prodajnega asortimana proti
galanteriji, igratam in podobnim blagovnim skupinam.
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V Sloveniji zalozniki in knjigotrzci prihajajo na trg e-knjig in e-bralnikov stopicljaje.
Nekaj e-knjig ima v ponudbi Veerova zalozba eclektronskih knjig Ruslica, medtem ko
vedji slovenski zalozniki svoje ponudbe Se niso razsirili na e-knjige. Rugelj (2010, str. 49)
navaja, da bodo le-ti najprej zaceli s ponudbo aktualnih bralnih uspe$nic in zimzelenih
uspesnice tako imenovanega Zeleznega repertoarja. Dandanes je stanje na zalozniskem in
knjigotrskem slovenskem precej podobno, kljub temu pa se zalozbe pocasi le odlocajo tudi
za e-knjige in njihovo distribucijo.

Leposlovni del zalozni$tva in prodaje e-knjig je bistveno pocasnejsi. Ruslica sicer svoje e-
knjige ponuja bralcem Ze nekaj let, vendar pravega razcveta ni, po vsej verjetnosti
predvsem zaradi ozkega programa slovenskih klasikov (Kosmos, 2011, str. 14). Tadel
(2012) pa dodaja, da ima Ruslica sicer lepo Stevilo zanimivih naslovov, ki bi si zasluzili
vecji uspeh, vendar pa je le ta izostal predvsem zaradi dveh teZav. Prva je bila ta, da so bili
na slovenskem trgu prvi, morda celo prezgodnji, saj ni bilo na voljo ustrezne strojne
opreme. Bralnik BeBook, ki so ga ponudili, je relativnho okoren in neatraktiven. Drugo
tezavo pa predstavlja negotovo lastniStvo Vecera zaradi Cesar tako drzen projekt ni bil v
celoti podprt. Trenutno je Ruslica najvecja zalozba in trgovina s ponudbo e-knjig.

Digitalna knjiznica PedagoSkega instituta izdaja izkljuéno e-knjige in je do konca leta 2011
izdala 27 knjiznih naslov. ZaloZzba Fakultete za druzbene vede (v nadaljevanju Zalozba
FDV) bo v akademskem letu 2011/2012 ponudila 50 brezpla¢nih in 50 placljivih e-knjig.
Obe sta specializirani za tako imenovano strokovno literaturo. Zalozba FDV je zaradi
Stevilnih brezpla¢nih naslovov druga najvedja ponudnica e-knjig, zaenkrat predvsem v
iBookstoru, v naslednjih mesecih pa tudi na amazonovem Kindlu. Cene e-knjig zalozbe
FDV so v povpreéju za polovico cenejse kot tiskane verzije teh istih naslovov (Tadel,
2012).

Na 27. Slovenskem knjiZzenem sejmu, ki je potekal od 22. do 27. novembra 2011 v
Cankarjevem domu, se je v okviru predavanj in okroglih miz veliko govorilo predvsem o
predstavitvi e-knjig Studentske zalozbe. Renata Zamida je kot vodja projekta vpeljave e-
knjig pri Studentski zalozbi skupaj z Markom Hercogom, tehni¢nim direktorjem,
predstavila trende in aktivnosti, ki jih je Studentska zaloZzba pripravila za svoje
uporabnike. Njihove e-knjige so dostopne na Apple iBookstore od 1. decembra 2011 dalje.
Naj poudarim, da gre za 26 naslovov slovenskih avtorjev, ki so 1z§li v zbirki Beletrina in ki
so trenutno razprodani v tiskani obliki, vendar po njih bralci povprasujejo. Cene e-knjig se
gibljejo od 4,99 do 9,99 evri. Pri Studentski zalozbi so se odlo¢ili, da ne bodo ¢akali na
slovensko platformo (kakr$no razvija MKZ v sodelovanju s partnerjem Kobom), saj so
zalozbine najvecje uspesSnice neznani storilci nelegalno preskenirali in ponudili na spletu
brez protiplacila. Na amazonov Kindle (torej nakup preko spletne knjigarne Amazon) si bo
e-knjige Studentske zaloZbe mo¢ naloZiti Ze¢ do poletne sezone 2012, preko spletne
knjigarne Barnes & Noble pa bo mo¢ kupiti le naslove, ki jih ima Studentska zalozba v
angleskem jeziku. Na spletni strani Studentske zaloZbe so navedene vse njihove e-knjige in
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pri vsaki tudi povezava do spletne knjigarne, ki bo prodajala njihove e-knjige (ha primer
iBookstore, Amazon). Za leto 2012 pri Studentski zalozbi napovedujejo izid 100 e-knjig,
katerih cena naj bi se gibala do 60 % cene tiskane knjige (Bratoz, Zlobec & Sim¢ic, 2011,
str. 19; Studentska zaloZba, 2011). Najnovej$e izdaje nameravajo ponujati postopoma, z
nekaj mesecnim zamikom, podobno kot je na zalozniSkem trgu znacilno za zepnice. V
Studentski zalozbi se pomena e-knjig zavedajo, zato Ze sedaj vsako knjigo ob izidu
pripravijo tudi v e-formatu. O izidu e-formata pa se odlo¢ajo sproti (Tadel, 2012).

MKZ se za sodelovanje dogovarja s Kobom, ki je na podro¢ju spletne prodaje e-knjig tretji

najvecji in najmocnejsi igralec (za Amazonom in Barnes & Noble-om), in v sodelovanju z

njim bo imela MKZ tudi razvito platformo. Poleg tega pa se je MKZ za sodelovanje s

Kobom odlocila zaradi naslednjih razlogov, ki jih navaja Miha Kova¢ (Kosmos, 2011, str.

14):

e prakti¢nih razlogov, saj bo Kobov bralnik mo¢ servisirati v Evropi, medtem ko je
potrebno vsako napako ali poskodbo amazonovega Kindla resiti v ZDA;

e Kobo je kot partner jezikovno bolj odprt, saj bralne naprave in spletne trgovine
prilagajajo razli¢nim jezikom;

e s partnerjem Kobom bodo slovenski zalozniki dobili vpogled v prodajo e-knjig na
slovenskem trgu, ¢esar Amazon ne omogoca;

e zaradi cenovne politike, ki jo vodi Amazon in s katero dobesedno uni€uje knjigarne s
fizi¢nimi prodajnimi mesti in knjiznice.

Kobo je pred nedavnim dobil japonskega lastnika, kar je precej spremenilo njihov fokus
prodora na razli¢ne trge, kjer sedaj prevladuje azijski trg. Glede na lastniSko spremembo
pri Kobu, Miha Kova¢ navaja, da naj bi bile slovenske e-knjige MKZ in Kobov e-bralnik
na slovenskem trgu na voljo do konca leta 2012 (Tadel, 2012).

Na 27. Slovenskem knjiznem sejmu je bila predstavljena prva slovenska e-pravljica
Mladinske knjige Zalozbe, ki je sicer naprodaj od 20. novembra 2011. To je e-pravljica
Lile Prap z naslovom 1001 pravljica, v ponudbi pa je Se e-pobarvanka in e-sestavljanka
1001 pravljica. E-pravljico 1001 pravljica je trenutno mogoce kupiti le v Applovi spletni
prodajalni iBookstore, s€asoma pa bo prilagojena tudi za mobilne naprave Samsung
Galaxy. V letu 2012 bodo na slovenski in tudi tuje trge interaktivnih slikanic prisli $e $tirje
naslovi Lile Prap, ob slikanicah pa se bodo razvijale Se druge zabavno-poucne vsebine.

Skupina Mladinska knjiga (v nadaljevanju SMK) je na slovenskem trgu v dvojni vlogi, kot
zaloznik (MKZ) in kot knjigotrzec (MKT). Kot zaloznik si seveda zeli uvesti in uveljaviti
nov kanal in novo pot. Z vidika knjigotrske mreze MKT in vseh ostalih, vec¢jih in manjSih
(slovenskih) knjigotrzcev, predstavlja e-knjiga strah pred izgubo pomembnega posla in
izziv, kako se odzvati na spremembe, ki jih zahteva trg. IzkuSnje iz ZDA niso prevec
spodbudne, saj so bile velike mreze prisiljene v spremembo asortimana. Kaj se bo v
prihodnje zgodilo s slovenskim knjigotrstvom, knjigarniskimi mrezami s fizi¢nimi
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prodajnimi mesti in ne nazadnje tudi s spletnimi knjigarnami, ne ve nihce, je pa sedaj pravi
Cas, da se temeljito razmisli o novih usmeritvah.

2 VEDENJE PORABNIKOV PRI SPLETNEM NAKUPOVANJU

Spletno nakupovanje je v zadnjih letih doseglo skokovit napredek in vneslo Stevilne
spremembe. Temu so sledili tudi porabniki, ki so vse bolj naklonjeni spletnemu
nakupovanju. Kljub vse ve¢jemu sprejemanju spletnega nakupovanja, pa se porabniki zelo
razliéno in neproporcionalno odzivajo nanj. Se vedno velja, da na spletu nakupujejo
predvsem mlaj$i porabniki, kljub temu, da delez porabnikov starih nad 55 let, ki
uporabljajo internet, iz leta v leto raste. Spletne nakupe veckrat opravijo porabniki z vi§jo
izobrazbo in vi§jim dohodkom (Armstrong et al., 2009, str. 481). Chaffey et al. (2009, str.
620) navajajo, da je porabnikov profil, kdaj, kje, koliko in kako nakupuje, kljuen za
proucevanje vedenja in ga lahko razvrstimo na dve glede na dva tipa spremenljivk:

o Kilasifikacijske spremenljivke: Gre za demografske lastnosti porabnika, s pomocjo
katerih lahko raziskovalci porabnike relativno enostavno segmentirajo. Sem uvrs¢amo,
spol, starost, izobrazbo, zaposlitev, tip in velikost gospodinjstva, versko usmerjenost in
podobno.

e Karakterne spremenljivke: Gre za spremenljivke, ki se nanaSajo na porabnikove
osebnostne lastnosti, njegove norme, vrednote in prepri¢anja in ki bi lahko vplivale na
porabnikovo vedenje pri spletnem nakupovanju.

Kdo so kupci, ki kupujejo preko speta?

Mnogi avtorji so se osredotocali na razlicne dejavnike in proucevali nakupno vedenje,
odnos do nakupovanja, pogostost nakupovanja in lojalnost. Ganesh, Rejnolds, Luckett in
Pomirleanu (2010, str. 106) ugotavljajo, da je bila veCina raziskav usmerjena v vedenje
porabnikov v trgovinah s fizinimi prodajnimi mesti, kljub vsemu pa se v zadnjem Casu
vse ve¢ raziskav nagiba k dejstvu, da so spletni kupci skupina, ki se v osnovi vede drugace
kot porabniki, ki nakupujejo v trgovinah s fiziénimi prodajnimi mesti. Ganesh et al. (2010,
str. 106) dodajajo, da so znani podatki, kjer so spletni porabniki in spletni kupci
pripravljeni placati dodatek v zameno za prihranek casa, saj sta udobje in prikladnost
nakupovanja dva od pomembnejsSih dejavnikov spletnega nakupa. Prav tako naj bi spletni
porabniki zahtevali ve¢ informacij o izdelku, vecji asortiman izdelkov in bolj osebno in
specializirano ponudbo kot kupci v trgovinah s fizicnimi prodajnimi mesti.

Turban in King (2003, str. 149) navajata, da lahko spletne kupce razvrstimo v dve
kategoriji, in sicer individualni porabniki in poslovni kupci — podjetja, izobraZevalne in
vladne ustanove, posredniki in tako dalje. Na tem mestu se bom osredotocila zgolj na
konc¢ne, individualne porabnike.
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Pretekle ugotovitve navajajo, da so spletni kupci precej drugaéni od kupcev, ki nakupujejo
v trgovinah s fizi¢nimi prodajnimi mesti, vendar Levyjeva teorija Velike sredine govori
drugace, in sicer, da so spletni kupci precej podobni tistim, ki nakupujejo v trgovinah s
fizi¢nimi prodajnimi mesti, predvsem pri motivih za nakupovanje in pomembnih lastnostih
trgovine (Ganesh et al., 2010, str. 106).

Kotler (2009, str. 137-138) navaja dejavnike, ki opredeljujejo spletno nakupno vedenje in
i8¢ejo odgovore, kaj porabniki kupujejo na spletu, koliko in kje to¢no. Ti dejavniki so
zaznano tveganje, zaznana zdruZljivost, osebnostni in situacijski dejavniki, transakcijski
stroski in stroski tehtanja, zaznane prednosti in uporabnost in druzbene norme.

Spletno nakupno vedenje porabnikov se v dolo¢enih delih prepleta z vedenjem porabnikov,
Ki nakupujejo v trgovinah s fizicnimi prodajnimi mesti, kljub vsemu pa se zaradi specifike
spletnega nakupovanja tudi precej razlikuje. Razlike je zaznati predvsem v dejstvu, da so
porabniki, ki nakupujejo preko spleta, sooceni z razli¢no tehnologijo in delovanjem le-te.
Fizi¢no nakupno okolje je nadomesceno z elektronskim oziroma racunalniS$kim okoljem.
Poleg tega pa spletno nakupovanje v primerjavi z nakupovanjem v prodajalnah s fizi¢nimi
prodajnimi mesti zahteva vecjo stopnjo zaupanja v nakupni proces, sploh ¢e se porabnik
odloca prvi¢ za nakup preko spleta, ¢e ne pozna izdelkov in podjetja (spletnega trgovca),
preko katerega zeli opraviti nakup (Heijden et al., 2003 str. 42).

Solomon et al. (2006, str. 315) navajajo, da porabniki i8¢ejo informacije na spletu, za
spletni nakup pa se jih odlo¢i le pes¢ica. Mo¢no opazne so razlike med starostnimi
segmenti, kjer se mladi precej pogosteje odlocajo za spletni nakup kot starejSi porabniki.
Spletno nakupovanje pridobiva na pomenu in obsegu, res pa je, da se postopoma Siri na
razli¢ne segmente in trge. Solomon et al. (2006, str. 316) Se dodajajo, da sta dobra spletna
stran in pomo¢ porabnikom dva kljucna dejavnika, zaradi katerih se porabniki odlocajo za
ponovni spletni nakup. Levy in Weitz (2011, str. 85) navajata, da so odlo¢ilni dejavniki
zaradi katerih se porabniki odlo¢ijo za spletni nakup, mnenja, ocene, fotografije, videi in
opisi, ki so jih posredovali porabniki, ki so izdelek kupili preko spleta, in ne sploSne
informacije o izdelku ali na¢inu uporabe, ki jih navaja trgovec.

Eden od klju¢nih razlogov, zakaj spletno nakupovanje narasca, je predvsem v nenehnem
nadgrajevanju varnosti, po drugi strani pa se zivljenje porabnikov precej spreminja in
njihov hiter Zivljenjski slog narekuje tudi spremembe v nakupovanju.

2.1 Vedenje porabnikov pri modelu sprejetja tehnologije

Model, ki ga bom predstavila v nadaljevanju, temelji na razli¢nih predpostavkah, ki so del
razli¢nih teorij in podrocij. To so tako imenovana teorija druzbene menjave (angl. social
exchange theory), teorija ravnotezja (angl. balance theory), model sprejetja tehnologije
(angl. technology acceptance model, v nadaljevanju TAM), teorija razumnih dejanj (angl.
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theory of reasoned action,v nadaljevanju TRA) in teorija nacrtovanega vedenja (angl.
theory of planned behaviour, v nadaljevanju TPB).

Tako model vedenja porabnikov pri spletnem nakupovanju temelji predvsem na teoriji
TAM in vkljucuje tehnoloski pogled z zunanjimi dejavniki, teorijo vedenja porabnikov in
prikazuje hedonisti¢ni in utilitarni vidik vedenja porabnikov. Model sprejetja tehnologije je
leta 1989 razvil Davis. Monsuwe et al. (2004, str. 103) opredeljujejo:

Tehnoloski del:

1. uporabnost (angl. usefulness),
2. enostavna uporaba (angl. ease-of-use),
3. ugodje (angl. enjoyment).

Zunanji dejavniki:

lastnosti (znacilnosti) porabnikov,
situacijski dejavniki,

pretekle spletne nakupne izkusnje,
znacCilnosti izdelka,

zaupanje v spletno trgovino.

ok e

Vsi naSteti dejavniki skupaj sestavljajo ogrodje modela vedenja porabnikov pri spletnem
nakupovanju. Naj dodam, da omenjeni model ne vkljucuje transakcijskega dela, ki se
nanaSa na sam nakup in njegovo logisti¢no izvedbo (Monsuwe et al., 2004, str. 103).

Razlogi za spletno nakupovanje so torej tako hedonisti¢ni kot utilitarni (Bridges &
Florsheim, 2007, str. 309). Podrobno jih analiziram v naslednjem poglavju, na tem mestu
pa naj izpostavim, kako se hedonisti¢en in utilitaren vidik prepletata s tehnoloskim delom
TAM modela. Monsuwe et al. (2004, str. 106) navajajo, da lahko kupce, glede na
prepletenost, znacilnosti TAM modela in motivov za nakupovanje, razvrstimo v dve
skupini:

e ReSevalci problemov so spletni nakupovalci, ki nakupujejo na spletu predvsem iz
razloga, da pridobijo to¢no dolocen izdelek ali storitev. Osredotocajo se torej na
uporabnost izdelka ali uporabnost na¢ina nakupovanja ter enostavnost uporabe. Spletni
nakup zaznavajo kot delo oziroma opravilo, ki mora biti u¢inkovito opravljeno v
¢asovno sprejemljivem okviru.

e Iskalci zabave, domisljije, vznemirjenja in uZitka — uziva¢i so spletni nakupovalci,
ki zaznavajo spletno nakupovanje predvsem kot uzitek, zabavo in prijetno
vznemirjenje. Ugodje in zadovoljstvo, ki ga Cutijo pri spletnem nakupu, je zanje
najpomembnejsi del spletnega nakupovanja.
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2.1.1 Tehnoloski del modela

Kljuéni trije dejavniki tehnoloskega dela modela TAM so (Monsuwe et al., 2004, str. 106—
109):

Uporabnost. Uporabnost izraza stopnjo strinjanja, do katere porabnik verjame, da bo z
uporabo nove tehnologije izboljsal u¢inkovitost in produktivnost. V naSem primeru je nova
tehnologija spletno nakupovanje, izhodna enota pa spletna nakupna izku$nja. Uporabnost
namreC izraza porabnikovo percepcijo, da uporaba interneta kot nakupnega medija izboljsa
samo nakupno izkuSnjo. TAM model predpostavlja Sibko neposredno povezavo med
uporabnostjo in staliS¢em oziroma odnosom do spletnega nakupovanja ter mocno
neposredno povezavo med uporabnostjo in namero za spletno nakupovanje. Model TAM
navaja, da bodo porabniki hitreje sprejeli novo tehnologijo, ¢e bo uporabna in enostavna za
uporabo.

Uporabnost nove tehnologije, v nasem primeru spletnega nakupovanja, je odvisna
predvsem od dveh dejavnikov, in sicer CROI (angl. consumer return on investment), Ki
izraza kognitivno, vedenjsko in finan¢no donosnost, ki jo ustvarjajo porabniki, ter
zadovoljstvo z nakupno izku$njo. S tem ko porabnik vlozi sredstva in napor v nakup
racunalnika in ¢as za ucenje, pric¢akuje, da bo dosegel Zelen rezultat, torej da bo opravil
spletni nakup. Ce rezultat zadovolji pri¢akovanja, je uporabnost interneta kot nakupnega
medija pozitivna. Odli¢en servis je ideal oziroma standard, kako porabnik zazna navedene
obljube in predstavljeno delovanje. Ce spletno nakupovanje sledi temu idealu in omogogi
porabniku, da opravi nakup, ki si ga je zadal, potem bo porabnik spletni nakup ocenil kot
pozitivno izku$njo. To pa vodi do pozitivne ocene uporabnosti spletnega nakupovanja.

Enostavnost uporabe. V nasem primeru enostavnost uporabe pomeni, da bo za spletno
nakupovanje potrebno vloZiti minimalen napor. Enostavnost uporabe se nanasa na nakupni
proces, ki nas vodi vse do opravljene kon¢ne transakcije. Z drugimi besedami, kako
enostavno je preko interneta opraviti spletni nakup. Glede na TAM model ima enostavnost
uporabe tako posreden kot neposreden vpliv na porabnikovo namero za spletno
nakupovanje.

Neposredna povezava se kaze preko uporabnosti, ki je pojasnjena zgoraj. Posredna
povezava pa se kaze pri sprejemanju odlocitev, kjer zelijo porabniki opraviti spletni nakup
s ¢im manj ali celo brez napora. Bolj kot je tehnologija, v naSem primeru torej spletno
nakupovanje, enostavno za uporabo, torej vanjo ni potrebno vloziti veliko napora, tem bolj
verjetno bodo porabniki uporabljali novost (opravili spletni nakup).

Kako hitro bo sprejeta novost, je torej odvisno tudi od enostavne uporabe. Le-ta pa je
pogojena s porabnikovimi izku$njami, nadzorom situacije ter veselja in strahu do
uporabe racunalnika. Poleg omenjenih je enostavna uporaba nove tehnologije, torej
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spletnega nakupovanja, odvisna tudi od =znacilnosti spletne strani, njenih funkcij,
karakteristik in navigacije po spletni strani.

Ugodje. Naslednji dejavnik sprejetja novosti je ugodje in je rezultat zabave in igrivosti
spletne nakupne izkuSnje. Bistveni motiv porabnika za spletno nakupovanje se torej odraza
v ugodju, ki ga porabnik obcuti predvsem med samo spletno nakupno izku$njo in manj
zaradi opravljenega nakupa. Poleg tega pa ugodje odraza porabnikovo percepcijo
razvedrila in zabave do spletnega nakupovanja.

Childers in drugi (v Monsuwe et al., 2004, str. 109) navajajo, da je ugodje mocan in zelo
konsistenten napovednik vedenja porabnikov pri spletnem nakupovanju. V primeru, da
porabniki uzivajo in se pri spletnem nakupovanju pocutijo ugodno in prijetno, imajo bolj
pozitiven odnos do »posvojitve« interneta kot nakupnega medija.

V modelu, ki ga predstavljam, je ugodje rezultat treh dejavnikov. To so beg iz resni¢nosti,
uzitek in vznemirjenje. Beg iz resnifnosti se odraza v zadovoljstvu in veselju, ki ga
posameznik dozivi ob vklju€evanju v zanimive aktivnosti, do tocke, ko Zeli posameznik
pobegniti od vsakodnevnih zahtev. UZzitek je tocka, do katere se porabnik pocuti dobro, je
vesel, srecen, radosten ali zadovoljen s spletnim nakupovanjem. Vznemirjenost pa je
stanje, do katerega se oseba Se pocuti stimulirano in aktivno med samim nakupnim
procesom. Pozitivna izkuSnja, povezana z obcutki veselja, pricakovanja in vznemirjenja,
bo le-to prenesla tudi na naslednje nakupne odloc€itve. V primeru, da so porabniki Ze na
zacetku izpostavljeni pozitivnim spletnim nakupnim izkuSnjam, obstaja ve€ja verjetnost,
da bodo tudi naslednje nakupe opravili preko spleta. Prav tako bodo ve¢ brskali po spletu,
opravili bodo kak dodaten in nepricakovan spletni nakup ter iskali nove izdelke in
kategorije, ki jih zanimajo in navduSujejo in jih z vecjo verjetnostjo kupili preko spleta
(Monsuwe et al., 2004, str. 109).

2.1.2 Zunanji dejavniki

Model TAM je kritiziran predvsem zaradi dejstva, da ne vkljucuje druzbenih vidikov
vkljuc¢evanja tehnologije. Enostavna uporaba in uporabnost ter ugodje in veselje so osnova
pri sprejetju in uporabi razli¢nih informacijskih tehnologij, ki pa kljub vsemu ne
proucujejo in pojasnjujejo vedenja porabnikov. Ravno zato je vkljuCitev zunanjih
dejavnikov pomembna za boljSe in bolj natanéno razumevanje vedenja porabnikov pri
spletnem nakupovanju.

Znacilnosti porabnikov. Za lazje in bolj natancno razumevanje porabnikov, predvsem pa
njihovih odlocitev za nakup izdelka v spletni trgovini, je pomembno prouciti tudi njihove
demografske in osebnostne lastnosti. Demografske znacilnosti, ki imajo znacilen vpliv na
tehnoloSki del modela TAM (uporabnost, enostavna uporaba in ugodje) in pomembno
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vplivajo na spletno nakupovanje, so starost, spol, izobrazba in dohodek (Monsuwe et al.,
2004, str. 110).

Vpliv starosti je opazen skozi dejstvo, da so mlajsi porabniki (posebej tisti, stari do 25 let)
v primerjavi s starejSimi (nad 25 let) precej bolj zainteresirani za uporabo novih in
sodobnih tehnologij (tudi interneta), kjer si poiscejo informacije o izdelkih, novostih na
razli¢énih podro¢jih, primerjajo cene in izdelke ter jih vrednotijo. Hernadez, Jimenez in
Martin (2011, str. 117) dodajajo, da se mlajSi porabniki tudi hitreje naucijo razlicnih
racunalniskih in tehnoloskih novosti in imajo ve¢ izkusenj s samim internetom. Poleg tega
internet za mlajSe porabnike predstavlja ve¢jo pomembnost v vsakodnevnem Zzivljenju,
medtem ko za starejSe pomeni vecje tveganje in negotovost. Negotovost pa je posledica
pomanjkanja racunalniS$kega znanja, odpor do sprememb in vztrajanje, da izdelek pred
samim nakupom vidijo in potipajo.

Pomanjkanje znanja je za starejSe porabnike tudi glavna ovira pri vrednotenju prednosti
spletnih ponudb kot nakupnega kanala. Kljub vsemu pa se pojavlja vprasanje, ali so res
mlajs$i porabniki tisti, ki so bolj naklonjeni spletnemu nakupovanju, ali je morda
pomembne;jsi dejavnik odlocitve za spletno nakupovanje racunalnisko in internetno znanje,
s katerim razpolaga posameznik. Starost je mo¢no povezana s Casom, ki ga nevesci
uporabniki interneta porabijo za spoznavanje le-tega in omeniti velja, da med starejSimi
porabniki ni tolikSne pripravljenosti po spoznavanju novosti. V primeru pa, da starejsi
porabnik presko¢i glavne omenjene ovire in da uspeSno opravi spletni nakup, obstaja
velika verjetnost, da se bo Se v prihodnje odlocil za podobno aktivnost, ne glede na
njegovo starost. Hernadez et al. (2011, str. 117) tudi ugotavljajo, da se povpre¢na starost
spletnih kupcev iz leta v leto dviguje. Se konec prejsnjega stoletja so ti kupci dosegali
starost 30 let, danes pa se je meja dvignila na 40 let.

Nekateri avtorji, Smith in Comstock, Zang in Roussos (v Hernadez et al., 2011, str. 118)
navajajo, da starost nima znacilne povezave z uporabo spletne tehnologije in da na
nakupne odloc¢itve vplivajo druge lastnosti, kot na primer racunalniSko znanje in
poznavanje interneta.

Vpliv spola na vedenje in nakupne odlocitve je v veliki meri povezano s sprejemanjem
nove tehnologije, kjer velja, da (Hernadez et al., 2011, str. 118-119):

e so moski bolj pragmaticni,

e Zenske doZivljajo vedji strah, ko se na novo soocajo z novo tehnologijo,

¢ na zenske neposredno okolje, v katerem Zivijo, vpliva veliko mocneje.
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Slika 4: Model vedenja porabnikov pri spletnem nakupovanju
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Vir: T. Monsuwe, B. Dellaert in K. Ruyter, What drives consumers to shop online: a literature review, 2004, str. 105.
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Avtorji Se ugotavljajo, da se Stevilo zensk, ki uporabljajo internet in sodobno tehnologijo,
povecuje ter da se meje med moskim in zenskim spolom vedno bolj brisejo. Prav tako tudi
navajajo, da raziskave niso pokazale statisticno znaéilnih razlik pri uporabi interneta med
moskimi in zenskami ter dodajajo, da moski in zenske odrazajo podobno stopnjo
zanimanja za uporabo racunalniSke tehnologije, dokler imajo podobne izkuSnje in
pridobljeno znanje. Se ve¢, razlike med moskimi in Zenskami pri podobni ravni poznavanja
informacijske tehnologije in delovanja interneta so zelo majhne ali skoraj nicne. Monsuwe
et al. (2004, str. 109) navajajo, da so moski bolj naklonjeni razlicnim tehnoloskim in
tehni¢nim dejavnikom spletnega nakupovanja, saj bolj pozitivno sprejemajo internet kot
nakupno okolje, medtem ko Zenske raje izberejo kataloge, ko nakupujejo od doma. Zenske,
ki pa preko spleta naro¢ajo in kupujejo izdelke, to pocno pogosteje kot moski.

Naslednja demografska spremenljivka, ki lahko prav tako spodbudi ali prepreci uporabo
interneta, je dohodek. Razli¢ne raziskave so proucevale vpliv dohodka na nakupno
vedenje pri spletnem nakupovanju, vendar pa so izsledki precej nasprotujoci si (Hernadez
et al. 2011, str. 119). Porabniki z vi§jim dohodkom zaznajo nizje implicitno tveganje,
medtem ko porabnikom nizji dohodek onemogoca oziroma preprecuje spletne transakcije.
Zaznana samoucinkovitost, enostavna uporaba in uporabnost se povecujejo z vi§jim
oziroma nara$¢ajo¢im dohodkom; vse dokler se porabniki lahko zoperstavijo moZnosti
potencialnega financnega tveganja. ViSina dohodka lahko wvpliva na posedovanje
racunalnikov in ostalih tehnoloskih izdelkov, hitrost internetne povezave in hitrejSe
spoznavanje tehnologije, kar lahko v zacetku vpliva na spletno nakupovanje. V dolo¢eni
tocki, ko porabniki pridobijo doloCeno raven informacij in izkusenj, pa dohodek nima vec
statisticno znacilnega vpliva na spletno nakupovanje. V zadnjih letih je internet postal
dostopen za veéino ljudi in jim omogoca, da lahko opravijo nakup preko spleta po bolj
ugodnih cenah (Hernadez et al., 2011, str. 119 —-120).

Vi§je izobraZeni porabniki so bolj spretni in ves¢i uporabe razlicnih prodajnih kanalov.
Razlog za to je, da obiCajno izobrazba pozitivno korelira s posameznikovo uporabo
interneta (Monsuwe et al., 2004, str. 110).

Osebnostne karakteristike, ki so kljuéne pri raziskovanju vedenja porabnikov pri
spletnem nakupovanju, so strokovno znanje, samoucinkovitost in potreba po medsebojnem
delovanju in sodelovanju. Strokovno znanje lahko opredelimo kot posameznikovo stopnjo
znanja in ves¢in. Pri nakupovanju po spletu je zahtevano dolofeno znanje, potrebne pa so
tudi vescine, da posameznik lahko izvede celotno transakcijo. Poleg osnovnega
racunalniSkega znanja se pricakuje, da ima posameznik doloc¢ene ves¢ine, da lahko poisce
zelene informacije. Spletno nakupovanje je za nekoga, ki je racunalnisko nepismen, lahko
zelo zahtevno, drago in ¢asovno neucinkovito. Ko pa posameznik osvoji dolo¢ena znanja
in ves¢ine (posebej uCinkovito s pristopom izkustvenega ucenja), se oblikujejo pozitivna
staliSCa do spletnega nakupovanja. Samoucinkovitost se odraza v prepri¢anjih
posameznika, da ima sposobnosti in resurse za uspeSno predstavitev specificne naloge.
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Porabniki z nizko samoucinkovitostjo manj zaupajo splethemu nakupovanju in zato
potrebujejo kratka navodila, ki jih vodijo skozi spletni nakupni proces. To dodatno pomeni,
da mora biti spletna stran organizirana zelo enostavno in pregledno, da si porabnik oblikuje
pozitivne nakupne izku$nje. Osebni stik je pomemben zaradi medsebojnega sodelovanja,
vplivanja in delovanja med porabniki in prodajnim osebjem. V spletnem nakupovanju je ta
osebni stik nadomes¢en z razlicnimi gumbi za pomo¢, naprednimi brskalniki ali
virtualnimi svetovalci, ki i8¢ejo resSitve za nastalo tezavo. Porabniki z visoko potrebo po
medsebojnem druZzenju, se bodo izogibali splethemu nakupovanju, medtem ko bodo
porabniki z nizko potrebo po medsebojnem delovanju, iskali priloznosti za spletno
nakupovanje.

Situacijski dejavniki. Za ¢im bolj natanéno razumevanje vedenja porabnikov, stali$¢ in
nakupnih namer je potrebno raziskati tudi situacijske dejavnike. Teh je kar nekaj,
najpomembnejs$i za spletno nakupovanje pa so pomanjkanje Casa, majhna mobilnost,
geografska razdalja in oddaljenost, potreba po posebnih izdelkih in privla¢nost alternativ.
Wolfinbarger in Gilly (v Monsuwe et al., 2004, str. 112) navajata, da sta najpomembnejSa
dejavnika spletnega nakupovanja udobje in dostopnost, saj lahko porabniki udobno
nakupujejo v svojem domacem okolju. S spletnim nakupovanjem zaradi 24 urne
dostopnosti tako porabnik, kljub pomanjkanju ¢asa, opravi zelene nakupe. Mobilnost
lahko porabnikom pri nakupovanju v trgovinah s fizicnimi prodajnimi mesti predstavlja
oviro, saj je dostop do njih lahko otezen bodisi zaradi bolezni porabnika bodisi zaradi
slabih prometnih povezav. Se ve&, za porabnike, ki bi morali prevoziti ali prepotovati zelo
dolgo razdaljo do same trgovine, da bi lahko kupili Zelen izdelek, internet predstavlja
odli¢no alternativo za premagovanje geografske razdalje. Naslednji situacijski dejavnik je
potreba po posebnem izdelku. V kolikor porabnik potrebuje posebej prilagojen izdelek,
kot na primer posebna velikost oblacila ali obutve, ki jith ni mo¢ kupiti v obicajnih
trgovinah, je internet odli¢na opcija za nakupovanje. Privla¢nost alternativ pa se najbolje
odraza z naslednjim primerom. V primeru, da so porabniki zelo navduseni nad doloc¢eno
trgovino s fizi€nimi prodajnimi mesti v njihovi neposredni bliZini in ¢e tam lahko kupijo
za to je, da bo za porabnika, ki ima lahko zelo pozitiven odnos do spletnega nakupovanja,
privlaéna alternativa — torej nakup v trgovini s fiziénim prodajnim mestom.

Pretekle spletne nakupne izkusnje. Spletno nakupovanje in odnos do le-tega sta v veliki
meri pogojena z izkuSnjami, ki si jih je porabnik pridobil v preteklosti. Monsuwe et al.
(2004, str. 113) navajajo, da ima prva spletna nakupna izku$nja neposreden vpliv na
spletne nakupne namere, in dodajajo, da je odziv posameznikov odvisen od:

e vsote vseh preteklih izkuSen;,
e okvirja oziroma ozadja odlocitve za nakupovanje,

e drazljajev in spodbud.
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V primeru minimalnih sistemskih informacij bo porabnik naredil oceno na podlagi prvih
izkuSenj, pridobljenih z dolo¢enim (informacijskim) sistemom. Pri spletnem nakupovanju
porabniki ocenijo svoje nakupne izkus$nje glede na razpoloZljive informacije o izdelku,
nacinu placila, pogojih dostave, storitvah, tveganju, varnosti, personalizaciji spletne strani
in ponudbe, vizualnim efektom, navigaciji, zabavi in uzivanju v spletni strani. V primeru,
da je porabnik po opravljenem spletnem nakupu zadovoljen in je izkusSnjo ocenil za
pozitivno, bo z veliko verjetnostjo tudi v prihodnje nakupoval preko spleta. Pozitivhe
pretekle izkusnje namre¢ zmanjSajo porabnikovo zaznano tveganje, ki je povezano S
spletnim nakupovanjem. Po drugi strani pa slaba prva izkusnja za porabnika pomeni, da bo
v prihodnosti nerad sodeloval pri nadaljnjih spletnih transakcijah in nakupih, ¢e bo do njih
sploh $e prislo. Zadovoljstvo in pozitivne spletne nakupne izku$nje so pomembne tudi
zato, da porabniki iz enkratnih kupcev postanejo ponavljajoci ali zvesti kupci.

Znacilnosti izdelka. Na nakupno odlocitev vpliva tudi to, kakSen izdelek zelimo narociti
in kak$ne so njegove karakteristike, zato so nekatere skupine izdelkov bolj primerne za
nakupovanje preko spleta, druge pa manj. Zaradi dejstva, da pri spletnem nakupovanju
izdelka ne moremo potipati, so doloceni izdelki manj primerni za spletno nakupovanje.
Najbolj pogosto lahko porabnik na spletu kupi knjige, CD-je, zivila za vsakodnevno rabo,
roze; manj primerni za nakupovanje po spletu so parfumi, losjoni, avtomobili, torej izdelki
ali storitve, ki zahtevajo to¢no doloc¢eno specifi¢no znanje ali izkuSnje. To velja predvsem
za prvi nakup izdelka, ¢e porabnik ne pozna karakteristik izdelka ali blagovne znamke.

Zaupanje v spletno trgovino. Zaupanje je pomembno predvsem, ko se dolo¢ena aktivnost
odvija v okolju in pod pogoji, ki porabniku niso povsem znani ali so zanj celo tvegani. Lee
in Turban (2001, str. 77) menita, da spletno nakupovanje v primerjavi z nakupovanjem v
trgovinah s fizicnim prodajnim mestom za porabnika bolj negotovo in tvegano, predvsem
zaradi posredovanja banc¢nih in osebnih podatkov, tveganja, da narocen izdelek ne bo
upravicil pricakovanj, da ne bo dostavljen in podobno.

Model zaupanja porabnikov v spletno trgovino (Jarvenpaa et al., 2000, str. 46-47) na Sliki
5 prikazuje, da je pripravljenost za nakup v spletni trgovini pogojena z zaupanjem
potro$nika v spletno nakupovanje in z njegovimi preteklimi izku$njami. Vse teorije, ki so
osnova Modela zaupanja porabnikov v spletno trgovino, pa temeljijo na predpostavki, da
sta odnos in razmerje med porabnikom in trgovcem prostovoljna.

44



Slika 5: Model zaupanja porabnikov v spletno trgovino
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Vir: S.L. Jarvenpaa, N. Tranctinski in M. Vitale, Consumer trust in an Internet store, 2000, str. 47.

Zaupanje v

Zaupanje v spletno trgovino si spletni trgovci pridobijo na podlagi ugleda in velikosti, ki
sta hkrati tudi dva najpogosteje priklicana faktorja s strani porabnikov. Velikost in ugled si
spletni trgovci ustvarjajo tudi sami z razli¢nimi pasicami, na katerih oglasujejo. Amazon,
ki je sicer tudi najvecji spletni trgovec, je na eni od oglaSevalskih pasic zapisal:
»Dobrodosli v najvecji knjigarni na svetu....1,5 milijona tiskanih knjig in 1 milijon
razprodanih knjig«. Svojo velikost trgovci najlazje predstavijo s Stevilom izdelkov, ki jih
imajo v ponudbi. V tradicionalnih trZenjskih kanalih velja, da je velikost podjetja znak,
zaradi katerega porabniki bolj zaupajo spletnemu trgovcu. Velikost podjetja namrec
nakazuje na potrebno ali zahtevano strokovno znanje in resurse, s katerim velika podjetja
razpolagajo. Ugled podjetja pa oblikujejo dolgoro¢no vlaganje v resurse, napor in skrb za
odnose s kupci (Jarvenpaa et al., 2000, str. 48-49).

Zaupanje v spletno trgovino je prepleteno tudi s tveganjem, oba pa sta osnova za vedenje
porabnikov (Jarvenpaa et al., 2000, str. 49). Posledica zaupanja v spletno trgovino se
odraza v zmanjSanju tveganja, ki je povezano z oportunisticnim vedenjem podjetja. Visoka
stopnja zaupanja v spletno trgovino spodbudno in stimulativno vpliva na vedenje
porabnikov.

Teorija razumnih dejanj (TRA) in teorija nacrtovanega vedenja (TPB) opredeljujeta
nakupne namere porabnikov. Po TRA je specificno vedenje odvisno predvsem od
specificne vedenjske namere, ki je funkcija dveh kognitivnih dejavnikov: stalis¢ do
vedenja in zaznanih normativnih pri¢akovanj referen¢ne skupine (Radovan, 2001, str. 101).

Teorija nacrtovanega vedenja (TPB) vkljucuje nov primarni dejavnik, in sicer zaznano

kontrolo vedenja in pravi, da bo porabnik Zelel kupiti izdelek s tiste spletne strani, ki ima

nizko stopnjo zaznanega tveganja ali obratno. Kupec ne bo zelel kupiti izdelka ali storitve

v doloceni spletni trgovini, ¢e bo zaznal visoko stopnjo tveganja, ¢etudi ima pozitiven

odnos do trgovca. Vedenje je v teoriji TPB povezano z zaznano kontrolo vedenja, ki je

definirana kot pricakovanje o lastni kompetentnosti za uresni¢itev nekega vedenja in
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priakovanja o tem, koliko posameznik meni, da lahko zunanji faktorji vplivajo na
rezultate doloCenega vedenja. Zaznana kontrola vedenja je torej dvodimenzionalna,
sestavljena iz notranjih in zunanjih dejavnikov kontrole nad vedenjem (Radovan, 2001, str.
106).

Na nakupne namere nedvomno vplivajo tudi drugi dejavniki. Pretekle nakupne izku$nje so
za porabnikovo prepriCanje, staliS¢a in namere zelo pomembni. Poleg tega na spletno
nakupovanje mocno vplivata raCunalniSko predznanje in racunalniska pismenost. Strah
pred spletnim nakupovanjem zaznajo predvsem tisti porabniki, ki hkrati dozivljajo strah
pred uporabo interneta za razli¢ne, ne le nakupne namene.

2.2 Utilitaren in hedonisti¢en model vedenja porabnikov

Leta 1972 je Tauber, kot prvi raziskovalec, pricel s proucevanjem in raziskovanjem
vzrokov nakupnega vedenja. Avtor jih je opredelil kot zaporedje dogodkov in vedenja, ki
porabnika motivirajo, da pridobi izdelek ali storitev, ki jo potrebuje. Obstajajo pa tudi
drugi razlogi, zaradi katerih se ljudje odlo¢ijo za nakup dolo¢enega izdelka, kot na primer
pridobiti pozornost prijateljev, vrstnikov, znancev ali se zgolj kratkocasiti. Zaradi nastetih
razlogov avtor meni, da nakupovanje ni zgolj utilitaren, pa¢ pa tudi hedonisti¢en proces.
Hirschman in Holbrook sta leta 1982 dodala, da je nakupovanje povezano z uzitkom in
zadovoljstvom, zabavo, razlicnimi obcutki, ki jih posameznik doZivi in obcuti ter estetiko
(Lai To etal., 2007, str. 775).

Za celovito razumevanje potroSnikovih vedenjskih navad spletnega nakupovanja je torej
potrebno opredeliti tako utilitaren kot hedonisti¢en pristop. Za razumevanje nakupnih
navad in vedenja porabnikov ni dovolj, da spremljamo samo utilitaren pogled, ki se
osredotoa na funkcionalnost, u€inkovitost in stroSkovni del, paC¢ pa se je potrebno
osredotociti tudi na hedonisti¢en vidik, katerega poudarek je na zabavi, zadovoljstvu in v
uzitku. Utilitaren in hedonisticen vidik se med seboj dopolnjujeta, saj pri dolo¢enem
(spletnem) nakupu prevladujejo utilitarni motivi in so hedonisti¢ni zastopani v manjsi meri
ali obratno. Ravno s tega gledisca je klju¢no, da se proucuje oba vidika, saj oba vplivata na
nakupno vedenje porabnikov in proucujeta motive, zaradi katerih porabniki nakupujejo
(O'Brien, 2010, str. 344)

2.2.1 Utilitarni pristop

Utilitaren pristop govori o nakupnih spodbudah, s katerimi si porabnik priskrbi izdelek kot
tak oziroma da zaklju¢i nakupni proces. Utilitarni razlogi za nakup so kriti¢ni, ciljno
orientirani, racionalni in ucinkoviti. Nakazujejo, da se nakup pri¢ne z nalogo in da je
dosezen ucinek (korist) odvisen od tega, ali je naloga zakljuc¢ena (Lai To et al., 2007, str.
775).
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Utilitarni nakupi so vedno premisljeni in skrbno nac¢rtovani. Motivi za nakupovanje preko
spleta pa so povecini udobje in prihranek ¢asa, ki jih Margonoski in Cude (v Lai To et al.,
2007, str. 776) navajata za primarne razloge, zaradi katerih se porabniki odloCajo za
spletno nakupovanje. Konec devetdesetih let prejSnjega stoletja je vecina raziskav trdila, da
so glavni razlogi za nakupovanje utilitarni. V zadnjih desetih letih pa raziskave dokazujejo,
da je pomembno proucevati tudi hedonisticen vidik in hedonisti¢ne razloge za spletno
nakupovanje.

2.2.2 Hedonisti¢ni pristop

Hedonisti¢en pristop vkljuuje druzbene in emocionalne vrednote med samim
nakupovanjem. Lai To et al. (2007, str. 774) navajajo, da raziskovanje zgolj utilitarnega
dela ni dovolj za razumevanje nakupnih spletnih navad, saj ni mo¢ spregledati cutnega in
Custvenega zadovoljstva med samim nakupnim procesom. Hedonisti¢ni razlogi za
nakupovanje se odrazajo v sreci, fantaziji, Cutnosti in uzitku, dozivetju in emocionalnosti.
Razlog, zakaj hedonisti¢ni porabniki obozujejo nakupovanje, je, da uzivajo v samem
nakupnem procesu in ne v uresni¢evanju in dokonéevanju nalog. Studije hedonisti¢nega
pristopa nakupovanja se nanaSajo na teorije o nakupovanju kot uzitku in doZivetju.
Hedonisti¢ni razlogi za nakupovanje so tako vse bolj odlo¢ilni pri porabnikovi izbiri
trgovine s fizicnim prodajnim mestom ali spletne trgovine.

Hedonisti¢ni nakupi so pogosto spontani, tudi nepremisljeni in povezani z zabavo in
sprostitvijo (Arnold & Reynolds, 2003, str. 78). Glavni hedonisti¢ni motivi in razlogi za
spletno nakupovanje so ¢asovna svoboda, zabava in uZitek ter moznost eksperimentiranja
in preizkusSanja novosti. Tudi porabniki, ki nakupujejo preko spleta, zadovoljujejo svoje
potrebe in Zelje, kar pomeni, da je pri proucevanju vedenja spletnih porabnikov vsekakor
potrebno proucevati tudi hedonisti¢ni vidik.

2.2.3 Vpliv utilitarnega in hedonisticnega pristopa na vedenje porabnikov

Z modelom vedenja bo predstavljen vpliv utilitarnih in hedonisti¢nih vrednot na motive za
spletno nakupovanje. Prav tako bom proucila, ali razli¢ni nakupni motivi vplivajo na
iskalni namen in nakupne namere.

Model na Sliki 8 prikazuje naslednje utilitarne vrednote (Lai To et al., 2007, str. 776—
777):

Prihranek stros§kov. Razlog za prihranke pri spletnem trgovanju se skriva v niZjih iskalnih
stroSkih in stroskih samega izdelka. Spletni trgovci (v primerjavi s trgovei s fiziCnimi
prodajnimi mesti) prihranijo pri opremljanju trgovine, vseh napeljavah, osebju in stroSkih
najemnine. Ker teh stroskov spletni trgovec nima, lahko enak izdelek ponudi po nizji ceni.
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Udobnost in prikladnost. Spletno nakupovanje ponuja moznost, da se porabnik odlo¢i za
nakup kadar koli (24/7) in da ni omejen s ¢asom, prostorom ali vremenom. Prav tako
omogoca bolj udobno in priroéno nakupno okolje, saj ga porabnik lahko opravi iz
domacega naslonjaca.

Ponudba. Spletni trgovci niso omejeni s prostorom in Stevilom polic, njihov spletni
prostor je neomejen in s tem primeren za predstavitev obseznejSe ponudbe. Prav tako si
posamezni manjSi niSni trgovci niti ne morejo privosciti velikih zalog, kar se prav tako
izkazuje v prid spletnemu nakupovanju. Spletni trgovci imajo lahko tako precej bolj
obsezno in hkrati raznoliko ponudbo po nizjih cenah.

Dostopnost informacij. Dostopnost informacij se nanasa na pridobivanje podatkov 0
samem izdelku, spletnem trgovcu, marketinskih aktivnostih in podoben. Informacije, ki jih
porabniki lahko pridobijo s pomocjo brskanja po spletu, lahko shranijo za kasnejSo
uporabo ali jih natisnejo. Porabniki so tako le nekaj klikov oddaljeni od Zelenih informacij.

Odsotnost druzenja. Dolocen segment porabnikov med samim nakupnim procesom ne
zeli, da mu prodajno osebje svetuje in podaja svoje mnenje. Spletno nakupovanje je tako
odli¢na resitev za vse, ki ne zelijo kontakta s prodajnim osebjem, saj si lahko sami v miru
poiscejo informacije, ki jih potrebujejo. Nakupovanje je za mnoge zgolj nakupni proces,
kjer Zelijo prihraniti ¢as in denar in ni povezan s socialnimi aktivnostmi.

Prilagojenost izdelka ali storitve potrebam kupca. Splet lahko porabnikom nudi razli¢ne
moznosti prilagoditve izdelkov ali storitev glede na njihove potrebe ali Zelje, kar
predstavlja za njih unikatno dodano vrednost. Internet porabnikom ne omogoca zgolj
razlicnih modifikacij izdelkov ali storitev, pa¢ pa tudi razli¢ne oblike pakiranja, dostave,
dizajna in placevanja.

Hedonisti¢ne vrednote spletnega nakupovanja pa so (Lai To et al., 2007, str. 777-778):

Vznemirjenje ob raziskovanju. Dogodivs¢ina spletnega nakupovanja je povezana s tem,
da porabnik raziskuje novosti in zanimivosti, da dozivi zadovoljstvo in se pri nakupu
zabava. Prav tako pa so porabniki pri raziskovanju in opravljanju spletnega nakupa
radovedni in ta radovednost vzbuja potrebo po spletni pustolovs¢ini.

Druzabnost. Druzenje je pogosto eden od glavnih razlogov za nakupovanje. Mnogi
porabniki pogosto izpostavijo, da cenijo Cas, ki ga prezivijo s prijatelji ali druzino za
nakupovanje. Wolfinberger in Gilly (v Lai To et al., 2007, str. 777) dodajata, da je internet
z nastankom spletnih skupnosti prenesel druzbene Kkoristi s prijateljev in znancev na
virtualne prijatelje. Virtualni prijatelji lahko med seboj komunicirajo in delijo nakupne
izku$nje, saj imajo podobne interese. Spletne izkuSnje tako vse pogosteje postanejo
predmet razli¢nih diskusij, kar daje spletnemu porabniku poseben obcutek zadovoljstva.
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Ideje. Ideje in zamisli se odrazajo v trendih in novostih, ki jih porabnik zazna skozi
nakupovanje. Na internetu lahko porabniki poiscejo, ocenijo in razumejo informacije o
blagovnih znamkah, izdelkih in novih trendih ter skozi celoten proces uzivajo in se
zabavajo. Eden od klju¢nih trenutkov, zaradi katerih se porabniki odlocajo za spletno
nakupovanje, je raziskovanje novih trendov.

Vrednost. Vrednost se odraza v zadovoljstvu, ki se generira, ko se porabnik pogaja s
prodajnim osebjem za ugoden nakup. Med pogajanjem za ugoden nakup porabniki zaznajo
zadovoljstvo in veselje, ¢e lahko izdelek dobijo z vis§jim popustom, prav tako pa se zaradi
popusta, ki so ga pridobili, opredeljujejo kot »pametni nakupovalci«. Porabniki se tako
pocutijo kot zmagovalci v nakupnem procesu.

Avtoriteta in status. Porabniki si z individualno obravnavo v trgovinah s fizi¢nimi
prodajnimi mesti s strani prodajnega osebja pridobijo poseben ugled in status. Persons (v
Lai To et al., 2007, str. 778) navaja, da se lahko spletni nakupovalci sami odlocajo, kdaj
zelijo izvesti nakup in kdaj ga Zelijo prejeti. Spletni porabniki imajo lahko tako vecji
nadzor nad samim naro¢ilom, saj lahko sami dolocijo, kdaj zelijo izdelek prejeti.

Slika 6 prikazuje Model hedonisti¢nih in utilitarnih motivov za spletno nakupovanje, kakor
je bil opisan v zgornjem besedilu.

Slika 6: Model hedonisticnih in utilitarnih motivov za spletno nakupovanje

Utilitarne vrednote Hedonisticne vrednote
Prihranek stroskov Vznemirjenje ob
- raziskovanju
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Vir: P. Lai To, C. Liao in T. Lin, Shopping motivations on Internet: A study based on utilitarian and hedonic
value, 2007, str. 777.
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2.3 Model sprejetja spletnega nakupovanja — »OSAM model«

Model sprejetja spletnega nakupovanja je v tuji literaturi poznan pod kratico OSAM model
(angl. Online shopping acceptance model). Sprejetje spletnega nakupovanja je povezano z
dvema klju¢nima podrocjema, in sicer vedenjem porabnikov in njihovo naklonjenostjo do
le-tega ter sprejetjem nove tehnologije in novega nacina nakupovanja. Podro¢ji si med
seboj ne nasprotujeta niti se ne izkljuCujeta, Se vec, lahko bi rekli, da se med seboj
dopolnjujeta in krepita. Uspeh spletne prodaje je namre¢ odvisen od porabnikove
pripravljenosti, da sprejme in posvoji novosti in novo tehnologijo. Omenjeni model torej
proucuje porabnikovo namero za sprejetje spletnega nakupovanja, razsiri TAM model in
doda novo kategorijo, in sicer zadovoljstvo.

2.3.1 Dejavniki » OSAM« modela
Zhou, Dai in Zhang (2007, str. 42-50) navajajo dejavnike OSAM modela, ki vplivajo na

porabnikovo odlocitev za ali proti spletnemu nakupu. To so:
Demografski dejavniki:

e spol,

e starost,

e prihodek,
e izobrazba,
e Kkultura.

Demografski dejavniki so Ze opisani v poglavju 2.2.1. Tehnoloski del modela, kjer je
predstavljen TAM model, zato jih na tem delu ne navajam ponovno.

Internetne izkus$nje (angl. Internet experiences). Izkusnje z internetom $e ne pomenijo,
da se bo posameznik odlocil tudi za spletno nakupovanje. Vendar pa vec internetnih
izkuSenj pomeni, da se porabnik pri uporabi spleta pocuti bolj varnega in domacega, zato
obstaja vecja verjetnost, da se bo za nakup odlo¢il, kot ¢e ne bi imel nikakr$nih internetnih
izkuSenj. Internetne izkusnje povezujemo:

e z dovzetnostjo posameznika za uporabo interneta,
e S pogostostjo uporabe interneta in
e udobjem pri uporabi interneta.

Prepricanja. Prepricanja porabnikov se sooblikujejo z referen¢nimi skupinami, s katerimi

se posameznik druzi. To so lahko druzina, prijatelji, vzgojitelji, ucitelji, sodelavci, ¢lani
drustev, politi¢nih strank in drugi. Vpliv referen¢nih skupin na vedenje porabnikov pri

50



spletnem nakupovanju je bolj izrazit pri zenskah kot pri moskih, saj zenske ve¢ pozornosti
namenijo mnenjem in priporoc¢ilom ostalih porabnikov.

Nakupna usmerjenost. Gre za nov element, ki je vklju¢en v OSAM model in ga
predhodno opisani modeli niso vkljucevali, ima pa znacilen vpliv na spletne nakupne
namere. Nakupna usmerjenost je posebna dimenzija porabnikovega zivljenjskega stila in je
oblikovana na podlagi osebnostnih znacilnosti porabnika in priporocil ostalih referen¢nih
skupin.

V spletnem okolju so, glede na nakupno usmerjenost, opredeljene razlicne skupine.
ceni. Eti¢ni nakupovalci so tisti, ki ostajajo zvesti dolo¢eni znamki ali trgovini. Apati¢ni
nakupovalci so precej neaktivni in brezcutni, njihovo nasprotje pa so visoko vpleteni
nakupovalci. Rekreacijski nakupovalci uZivajo v samem procesu, ne glede na to, ali bo
na koncu nakup realiziran ali ne. Nakupovalci, ki preferirajo udobnost nakupa, se
osredotocajo na Cas, prostor in napor, ki ga vlozijo v spletni nakup. DruZabni nakupovalci
uzivajo v nakupovanju, predvsem pa v druzenju med nakupovanjem, raziskovanjem
ponudbe in pogajanji s prodajnim osebjem. Najve¢ spletnih nakupovalcev je tistih, Ki
preferirajo udobje, saj lahko nakupujejo Kkjer koli, kadar koli ter v miru in brez pritiskov
primerjajo cene. Prav tako so spletni kupci bolj napredni in inovativni, teZijo k
raznolikosti, so cenovno manj obcutljivi ter zaznavajo manjse tveganje Kot tisti, ki preko
spleta ne kupujejo.

Osebnostne lastnosti. Osebnostne lastnosti, ki vplivajo na spletno nakupovanje, so
povezane predvsem s hitrostjo sprejemanja novosti. Bolj kot je posameznik nagnjen k
hitremu sprejemanju novosti, vecja je verjetnost, da se bo odlo¢il tudi za spletni nakup.

Spletne izku$nje (angl. Online experiences):

e Custva. S spletnimi izku$njami opisujemo &ustva, ki vplivajo na nakupno odlo¢itev.
Pozitivna Custva bodo privedla do krajSega iskanja informacij, ko gre za nakupno
osredotocen proces in ne zgolj za spletno brskanje in kratkocasenje. Negativen vpliv pa
se odraza prav nasprotno, torej v bolj skrbnem proucevanju ponudbe. Vpliv Custev na
nakupno odlocitev je v veliki meri odvisen od kategorije izdelkov in porabnikovih
izkuSenj. Spletne izkuSnje so prvi korak do opravljenega spletnega nakupa, vendar ne
jam¢ijo, da bo do spletnega nakupa tudi dejansko priSlo, tako imenovanih
»ponesrecenih« transakcij je namre¢ kar Stirikrat ve¢ kot opravljenih in dokoncanih
spletnih nakupov (Zhou et al., 2007, str. 47).

e Zanos. Gre za posebne obcutke, ko je posameznik popolnoma predan aktivnosti, ki jo
pocne. Zanos je pravzaprav dozivljanje optimalne izkusnje. Gre za mentalno stanje, pri
katerem je oseba popolnoma vpletena v to, kar pocne, je maksimalno osredotoc¢ena na
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dolocCeno aktivnost in v dejavnosti tudi zelo uspesSna. Oseba dozivlja navduSenje nad
nalogo, v nalogi uziva tako zelo, da se pojavi celo obc¢utek akcije brez napora.

Psiholoska percepcija. Tveganje, ki ga porabniki zaznavajo, je odvisno od razli¢nih
dejavnikov. Spletno nakupovanje je zaradi Stevilnih posebnosti, kot so tveganje pri oddaji
naroCila, tveganje, da naroCen izdelek ne bo skladen z naSimi pricakovanje, tveganje
placila s placilno kartico, tveganje nedobave, preteklih izkusenj z uporabo racunalnika,
interneta ter spletnega narocanja in podobno, nedvomno drugacno kot nakupovanje v
trgovinah s fizicnim prodajnim mestom.

Nasprotje pa predstavljajo zaznana korist in prihranki, ki jih porabnik doseze z uporabo
dolocene spremembe, novitete ali zaradi druga¢nega nacina dela.

IzkuSnje s spletnim nakupovanjem:

e Pogostost spletnega nakupovanja. Izkusnje, ki si jih je porabnik pridobil pri preteklih
spletnih nakupih, pozitivno vplivajo na njegovo ponovno odlocitev za spletni nakup.
Vec¢ nakupov je opravil, ve¢ izkuSen;j si je pridobil.

e Zadovoljstvo s preteklimi spletnimi transakcijami. Zadovoljstvo je rezultat pozitivnih
preteklih izkuSenj, ki spodbudno vplivajo na nakupe v prihodnosti.

Nakupni motivi. Motivi so tako utilitarni kot hedonisti¢ni in ¢eprav so v zacetku razvoja
spletnega nakupovanja navajali predvsem utilitarne motive, zaradi katerih porabniki
nakupujejo preko spleta, novejSe Studije ugotavljajo, da tudi hedonisticni vidik ni
zanemarljiv. Hedonisti¢ni motivi za spletno nakupovanje v zadnjih letih pridobivajo na
pomembnosti in za kakovostno obravnavo celotnega nakupnega postopka je pomembno
upostevati in proucevati oba vidika. Natan¢neje so utilitarni in hedonisti¢éni motivi opisani
v poglavju 2.3.

2.3.2 Predstavitev » OSAM« modela

Model sprejetja spletnega nakupovanja nadgrajuje model TAM in se osredotoca predvsem
na karakteristike, ki so znacilne za spletno nakupovanje. Z razvojem OSAM modela, ki ga
prikazuje Slika 7, je mo¢ predvideti in razloziti porabnikovo sprejetje Spletnega
nakupovanja ter razSiriti odnos med prepricanji, stali§¢i, namero in vedenjem iz TAM
modela, na podlagi naslednjih predpostavk (Zhou et al., 2007, str. 50-52):
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Slika 7: Model sprejetja spletnega nakupovanja (»OSAM« model)
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Vir: L. Zhou, L. Dai in D. Zhang, Online shopping acceptance model — a critical survey of consumer factors

in online shopping, 2007, str. 51.

Predvidena korist je nadomescena s predvidenim pri¢akovanim (kon¢nim) rezultatom,
ki obsega tako potencialno tveganje kot koristi spletnega nakupovanja.

Izstopajo trije faktorji, in sicer nakupna usmerjenost in nakupni motivi, Ki so sicer
poznana Ze iz tradicionalne teorije vedenja porabnikov, ter spletne izkuSnje, ki so
specificne za kiberneti¢no okolje.

Model uposteva demografske znacilnosti, internetne izkusnje, izkuSnje s spletnim
nakupovanjem, osebne znacilnosti in njihov posreden ali neposreden vpliv na spletne
nakupne namere.

Predviden (pricakovan) rezultat se v modelu sprejetja spletnega nakupovanja nanaSa na
zaznavo potencialnih moZnih rezultatov, tako pozitivnih kot negativnih. Po eni strani
spletno nakupovanje prinaSa koristi, predvsem zaradi udobja, enostavnega iskanja
izdelkov in moznosti natan¢ne primerjave cen, izdelkov, pla¢ilnih pogojev in drugih
znacilnosti. Po drugi strani pa je predvideno tveganje, ki spremlja spletni nakup, Se
vedno eden od klju¢nih dejavnikov, ki porabnika odvrne od spletnega nakupovanja. Na
zaznano tveganje vplivajo Se demografski dejavniki, kot na primer spol, kultura,
starost, internetne izkus$nje in tip izdelka, ki ga posameznik zeli narociti preko spleta.
Nov vmesnik med vedenjem in nakupnimi namerami za oceno ponovnih nakupov je
zadovoljstvo, ki v prej omenjenih in proucevanih modelih vedenja porabnikov pri
spletnem nakupovanju ni bil proucevan.

Zadovoljstvo je obcutek, ki ga porabnik lahko dozivi po koncu spletnega nakupa, ko je
transakcija zakljucena in posiljka dostavljena. Zadovoljstvo s storitvijo pri spletnem
nakupu je lahko eden od znanilcev morebitnega ponovnega spletnega nakupa.
Spremljanje ponakupnih aktivnosti in merjenje zadovoljstva predstavljata osnovo za
napovedovanje vedenja porabnikov v prihodnje. Klju¢no je vpraSanje, ali se bo spletni
kupec odlo¢il za nakup pri istem spletnem trgovcu, ga bo zamenjal za drugega in ali bo
svoje izkuSnje s spletnim nakupom in uporabo izdelka ali storitve delil s svojimi
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prijatelji in znanci. Odgovor na to vpraSanje je mocno povezan z zadovoljstvom
porabnika. Zadovoljstvo je pomemben in potreben korak pri graditvi zvestobe kupcev,
zvesti kupci pa obiCajno opravijo ponovne nakupe. Zadovoljstvo se nanaSa na
porabnikovo strinjanje, da je izdelek ali storitev, ki jo je preko spletne prodaje, kupil,
kvalitetna in skladna s pri¢akovanji. V primeru, ko zadovoljstvo s spletno trgovino
narasca, se le-to lahko razvije v zvestobo. Nikakor pa ne smemo posploSevati, da so
zadovoljni porabniki vedno tudi lojalni (Chaffey et al., 2009, str. 337). Kuo in Wo
(2012, str. 128) navajata, da je proucevanje, raziskovanje in spremljanje ponakupnega
vedenja in porabnikovega zadovoljstva za spletne trgovce zelo pomembno, saj lahko le
tako odpravljajo pomanjkljivosti in izboljSujejo svojo storitev.

3 KVANTITATIVNA RAZISKAVA NA TEMO VEDENJA
PORABNIKOV PRI SPLETNEM NAKUPOVANJU KNJIG

V empiriénem delu prikazujem rezultate kvantitativne raziskave — ankete, ki sem jo s
pomocjo spletnega anketnega vpraSalnika izvedla za potrebe magistrskega dela. Empiri¢ni
del v grobem sestavljajo opredelitev raziskovalnega problema in predstavitev raziskovalnih
hipotez, sledijo nacrt raziskave, testiranje vpraSalnika, zbiranje podatkov, analiza podatkov
in predstavitev glavnih ugotovitev. Po predstavitvi glavnih ugotovitev raziskave navedem
Se njene omejitve in izzive za morebitno prihodnje raziskovalno delo.

3.1 Definiranje raziskovalnega problema in ciljev raziskave

V teoreticnem delu sem povzela ugotovitve in raziskave razli¢nih avtorjev, ki so v
razli¢nih virth potrdili ali ovrgli svoje teze. Spletna prodaja je spremenila poslovanje
Stevilnim slovenskim in tujim trgovcem. Za nekatere je zgolj dopolnilo k osnovni
dejavnosti, za druge pa primarna oblika prodaje. Kljub Stevilnim nasprotujocim si
ugotovitvam, da spletna prodaja belezi najhitrejSo rast prodaje v ve€ini panog, hkrati pa
predstavlja le kaksen odstotek celotne prodaje, menim, da so sodobni trendi, preference
porabnikov, razvoj sodobne tehnologije (prenosnih in tabli¢nih racunalnikov, e-bralnikov
in pametnih telefonov) in Cas, v katerem zivimo, vse bolj naklonjeni spletni prodaji v
razli¢nih panogah in na razli¢nih geografskih podrocjih.

Koliks$na je spletna prodaja knjig v Sloveniji, ne ve nihce, saj se Stevilni porabniki odlo¢ajo
za nakup tujih knjig v tujih spletnih knjigarnah (Amazon, Bookdepository, Barnes &
Noble, ...). Kljub stevilnim nakupom knjig v tujih spletnih knjigarnah je v slovenskem
prostoru najvecja spletna knjigarna Emka, kjer je moc kupiti vecino slovenskih knjig in vse
ve¢ tujih, predvsem angleskih. MKT, pod okriljem katere deluje spletna knjigarna Emka,
se zaveda pomena spletne prodaje knjig, zato je bil projekt spletne prodaje knjig v zadnjih
letih na vrhu vseh prioritetnih kratkoro¢nih in srednjero¢nih planov ter strateskih usmeritev
(Skupina Mladinska knjiga, str. 33). V MKT S$e ni bilo opravljene podobne in podrobne
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raziskave o vedenju porabnikov pri splethem nakupovanju knjig, zato nameravam v
empiricnem delu magistrske naloge raziskati trg spletne prodaje knjig v Sloveniji.

Cilj raziskave je z analizo odgovorov o spletnem nakupovanju knjig ugotoviti, kakSen je
priklic spletne knjigarne Emka in ugotoviti, katere skupine izdelkov bi bile po mnenju
spletnih kupcev knjig primerne, da bi jih podjetje dodalo v spletni katalog. V raziskavi sem
si zadala tudi nalogo, da s pomocjo primerjav razlicnih spletnih knjigarn, njihovih lastnosti
in atributov, izlus¢im prednosti, slabosti, priloznosti in nevarnosti, torej izdelam SWOT
matriko za spletno knjigarno Emka, in glede na Ansoffovo matriko notranje rasti
predlagam nadaljnje usmeritve. Hkrati Zzelim poiskati odgovore tudi na naslednje
raziskovalne hipoteze:

Hipoteza 1: Porabniki, ki imajo velje zaupanje v spletno nakupovanje v spletni
knjigarni Emka, se bodo pogosteje odlo¢ali za nakup knjig v tej spletni knjigarni.
Bhatnage et al. (2000, str. 100) navajajo, da verjetnost spletnega nakupovanja narasca, ¢e
imajo porabniki ve¢ racunalniS§kega in internetnega znanja. Skozi izkuSnje porabniki
pridobivajo samozavest in zaupanje, da lahko izberejo in narocijo izdelke na lastno
pobudo. Jarvenpaa et al. (2000, str. 48-49) dodajajo, da vecje kot je zaupanje v spletno
nakupovanje, ve¢ in pogosteje bodo porabniki nakupovali po spletu.

Hipoteza 2: Porabniki, ki ocenjujejo, da je ponudba spletne knjigarne Emka pestra in
raznolika, se pogosteje odlo¢ajo za nakup v spletni knjigarni Emka.

Spletni trgovci niso omejeni s prostorom in Stevilom polic, spletni prostor je neomejen in
ima zato moznost vecje ponudbe. Prav tako si posamezni manjsi ni$ni trgovci niti ne
morejo privosciti velikih zalog, kar se prav tako izkazuje v prid spletnemu nakupovanju.
Spletni trgovci imajo lahko tako precej bolj obsezno in hkrati raznoliko ponudbo, tudi po
niZjih cenah, kar porabnike spodbudi k spletnim nakupom (Lai To et al., 2007, str. 776—
777).

Hipoteza 3: Porabniki, ki ocenjujejo, da je dobavni rok spletne knjigarne Emka
kratek, pogosteje nakupujejo v njej.

Dobavni rok je eden kljucnih dejavnikov spletne trgovine, posebej, ko zeli potrosnik
narociti izdelek kot darilo. To¢nost dobave je tu odlo¢ilnega pomena (Lieber & Syverson,
2011, str. 8, 10-11; Reibstein, 2002, str. 469). Reibstein (2002, str. 469) Se dodaja, da je
tocna dobava, ko gre za nakup darila preko spleta, najpomembnejsi nakupni dejavnik. In
ker po spletu porabniki obi¢ajno narocajo izdelke, ki jih je moC dobiti tudi v zidani
trgovini, je odloZen prejem narocenih izdelkov lahko najmocnejsi dejavnik, da se potrosnik
odlo¢i ali ne odloci za nakup preko spleta.

Hipoteza 4: MlajSi porabniki (do 40 let) so v zadnjem letu pogosteje nakupovali v
spletni knjigarni Emka kot starejsi porabniki (nad 41 let).
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Mlajsi porabniki so (pred desetletjem je veljalo, da so to porabniki stari do 25 let) v
primerjavi s starejSimi precej bolj zainteresirani za uporabo novih in sodobnih tehnologij
(tudi interneta), kjer si poiscejo informacije o izdelkih, novostih na razlicnih podro¢jih,
primerjajo cene in izdelke, jih vrednotijo in opravljajo spletne nakupe. Hernadez et
al.(2011, str. 117) tudi ugotavljajo, da se povprecna starost spletnih kupcev iz leta v leto
dviguje. Se konec prejsnjega stoletja so ti kupci dosegali starost 30 let, danes pa se je meja
dvignila na 40 let.

Hipoteza 5: Porabniki, ki na Emki narocajo knjigo ali drug izdelek za darilo, so
pripravljeni za hitrejSo dostavo placati viSjo ceno.

Dobavni rok je eden kljucnih dejavnikov spletne trgovine, posebej, ko zeli potrosnik
narociti izdelek kot darilo. To¢nost dobave je tu odlo¢ilnega pomena (Lieber & Syverson,
2011, str. 8, 10-11; Reibstein, 2002, str. 469). Reibstein (2002, str. 469) Se dodaja, da je
to¢na dobava, ko gre za nakup darila preko spleta, najpomembnejsi nakupni dejavnik,
medtem ko je cena (ki je sicer odlocilen dejavnik spletnega nakupa) pri tovrstnih nakupih
manj pomembna. Porabniki so v tem primeru tudi pripravljeni nositi dodatne stroske (na
primer hitrega posiljanja), torej placati visjo ceno.

3.2 Nacért raziskave

Kotler (2009, str. 192-193) ter Burns in Bush (2009, str. 56-58) navajajo, da zasnovo
raziskave sestavljajo opredelitev virov podatkov, predstavitev raziskovalne metode,
raziskovalni in§trument ter nacrt vzor¢enja.

3.2.1 Viri podatkov

Podatki, ki jih raziskovalec zbira za potrebe raziskave, so lahko primarni ali sekundarni
(Kotler, 2009, str. 193; Burns & Bush, 2009, str. 57). S pomoc¢jo ze zbranih sekundarnih
podatkov, ki se nanasajo tako na opredelitev spletne trgovine, s poudarkom na spletni
prodaji knjig, kot tudi vedenje porabnikov pri spletnem nakupovanju, sem pripravila
teoreticni del svoje magistrske naloge. Na podlagi ugotovitev iz sekundarnih podatkov sem
oblikovala hipoteze za empiri¢ni del. Empiri¢ni del torej temelji na primarnih podatkih, ki
sem jih zbrala s pomocjo anketnega vpraSalnika.

3.2.2 Raziskovalna metoda

Primarne podatke sem pridobila z metodo spletnega anketiranja, ki je najpogostejSa oblika
raziskav na spletu. Sodi v ra¢unalnisko podprto samo-anketiranje, kjer anketiranci sami, s
pomocjo osebnega/tabli¢nega raCunalnika ali pametnega telefona in interneta, izpolnijo
vprasalnik. Pomoci anketarja ne potrebujejo (Renko, 2005, str. 16). Prednost spletne ankete
je nedvomno v hitrosti in cenej$i izvedbi ter Sirokem naboru potencialnih udelezencev. Pri
spletnem anketiranju lahko pri¢akujemo, da bodo anketiranci bolj iskreno odgovarjali na
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vprasanja, saj anketo izpolnjujejo sami. V raziskavi lahko sodelujejo vsi ali zgolj
povabljene osebe. Vnasanje s pomocjo racunalnika zmanjsa Stevilo napak, prav tako pa je
tudi podatke enostavneje obdelati. Pomanjkljivosti se kazejo v tezavah z vzorCenjem,
vprasljivo je posploSevanje, anketiranec lahko v raziskavi sodeluje veckrat, obstaja
nevarnost tehni¢nih teZav in majhen izbor vzorca (Burns & Bush, 2009, str. 286; Malhotra,
2009, str. 219).

3.2.3 Raziskovalni in§trument

Kotler (2009, str. 197-199) navaja, da trZenjski raziskovalci za zbiranje podatkov
uporabljajo dva temeljna inStrumenta, in sicer vpraSalnik in mehanska sredstva. Za potrebe
svoje magistrske naloge sem oblikovala anketni vpraSalnik po Churcillovem postopku
razvijanja vprasSalnika (Churchill, 1996, str. 342). Vprasanja sem oblikovala na podlagi
postavljenih hipotez, mozne odgovore pa izluscila iz kopice prebranih ¢lankov in literature.

Vprasalnik sem skusSala oblikovati v ¢im bolj logi¢nem zaporedju, pred objavo pa sem ga
testirala na desetih osebah. Rezultati pilotne raziskave so pokazali, da je smiselno pri
vprasanju 6 (placilna metoda) dodati moznost placila preko Paypal-a. Izkazalo se je tudi,
da sta bili vprasanji 10 in 15 preobsezni, zato sem nekaj trditev, ki so jih anketiranci
ocenjevali, izlocila. Preoblikovala sem vprasanje 24 (o meseénem neto dohodku) in
oblikovala bolj razumljive placilne razrede.

Strukturiran vprasalnik (Priloga 2) zajema 24 vpraSanj, ki so razdeljena v vsebinske sklope.
Prvo vpraSanje ni bilo vklju¢eno v noben vsebinski sklop, sem pa z njim Zelela pridobiti
vpogled, kje porabniki najpogosteje nakupujejo knjige, ter izlo€iti anketirance, ki knjig
sploh ne kupujejo. Prvi sklop, ki zajema vpraSanja od 2 do 6, se nanaSa na spletno
nakupovanje. Drugi sklop (vprasanja 7 do 10) se nanaSa na spletno nakupovanje knjig,
tretji sklop (11 do 16) pa se nanasa na spletno nakupovanje knjig v spletni knjigarni Emka.
V zadnjem delu ankete so vpraSanja z demografsko vsebino. Gre za vprasanja od 17 do 24.
VpraSanja 1, 4, 6, 8, 9, 13, 14 in 23 vsebujejo tudi odgovor odprtega tipa, medtem ko so
vsa ostala vprasanja zaprtega tipa, kjer so imeli anketiranci ze podane odgovore.

3.2.4 Nadrt vzorcenja

Populacijo opravljene raziskave predstavljajo vsi spletni uporabniki, ki so med 17. in 23.
februarjem 2012 dostopali do spletnega vprasalnika. Vzor¢nega okvirja nisem imela, saj
povezave nisem poslala posebnemu seznamu imen oziroma naslovov. Povezava do
vprasalnika je bila objavljena na forumu medover.net, kulinarika.net in siol.net ter na
socialnih omrezjih Facebook in Twitter. Za potrebe raziskave sem torej uporabila
neverjetnostni vzorec, natan¢neje priloznostni vzorec. Vzor¢no enoto je predstavljal
nakljuéni uporabnik zgoraj navedenih forumov in socialnih omrezij. 1z Tabele 3 je
razvidno, da je na nagovor ankete kliknilo 1.070 posameznikov, koncalo pa jo je 510
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posameznikov, kar predstavlja 47,7 odstotno stopnjo odziva. Delno je anketo izpolnilo 643
posameznikov (60,1 %).

Tabela 3: Stopnja odgovorov na spletno anketo

Kumulativni status | Frekvenca Stopnja
Klik na nagovor 1070 100 %
Klik na anketo 780 72,90 %
Zacel izpolnjevati 644 60,20 %
Delno izpolnjena 643 60,10 %
Koncal anketo 510 47,70 %

3.3 Analiza podatkov

Pridobljene podatke sem obdelala z razli¢nimi orodji, kot na primer s SPSS for Windows,
programskim paketom Microsoft Excel 2010 ter programom 1ka.si. Rezultati raziskave so
prikazani v nadaljevanju tako v opisni kot tudi tabelari¢ni in grafi¢ni obliki. Analizo
podatkov sem strukturirala v tri dele. VV prvem bom predstavila in opisala vzorec, sledi
poglavje o univariatnih statistikah, poglavje pa zaokrozim z analizo povezav med
spremenljivkami. Izhodis¢e za statisticno analizo so dela razlicnih avtorjev, in sicer
Ko$melj in Rovan (1997), Rovan in Turk (1999), Rogelj (2002), Burns in Bush (2009) ter
Malhotra (2009).

3.3.1 Opisvzorca

V raziskavo so bili vklju€eni posamezniki, ki so se razlikovali po spolu, starosti, izobrazbi,
mesecnem dohodku in regiji, v kateri zivijo.

Spol anketiranih: Med vsemi, v vzorec izbranimi osebami (N=520), je bilo 33,7 %
moskih in 66,3 % oseb Zenskega spola. Spremenljivka je bila merjena na nominalni merski
lestvici.

Starost anketiranih: Spremenljivko starost sem iz razmernostne lestvice pretvorila v
ordinalno in oblikovala za potrebe hipoteze dve starostni skupini, in sicer »mlajsi
porabniki« (do 40 let) in »starejSi porabniki« (nad 41 let). V skupino »mlajsi porabnik« je
bilo vkljucenih 352 anketirancev, v skupino »starejSi porabniki« pa 150 anketirancev.
Najmlajsi anketiranec je bil star 17 let, najstarejsi 69 let, povpre¢na starost anketirancev pa
je 36,6 let.

Neto mesecni dohodek: Na vprasanje je odgovorilo 482 anketirancev, ki so svoj osebni
meseéni dohodek lahko razvrstili v Sest dohodkovnih razredov. Med anketiranci, ki so
odgovorili na vprasanje o neto meseCnem dohodku, jih najve¢ sodi v razred od 901 do
1.200 evrov, in sicer 25,73 %. Spremenljivka je merjena na ordinalni merski lestvici.
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Dokoncana izobrazba anketirancev: Glede na izobrazbo, ki so jo anketiranci zakljucili,
so se razvrstili v enega od sedmih razredov, spremenljivka pa je merjena na ordinalni
merilni lestvici. Na vprasanje je odgovorilo 512 anketirancev. Najvec v vzorec zajetih oseb
ima dokonc¢ano univerzitetno izobrazbo ali bolonjsko drugo stopnjo (bolonjski magisterij),
in sicer 33, 80 %. 30,70 % anketirancev ima dokoncano srednjesolsko izobrazbo, sledi
dokoncana visoka Sola (11,50 %), dokoncana visja Sola (8,60 %), znanstveni magisterij ali
doktorat (7,2 %), poklicna Sola (6,10 %) ter osnovna Sola z 2,10 %. Grafi¢no je dokon¢ana
izobrazba anketirancev predstavljena na Sliki 8.

Slika 8: Dokoncana izobrazba respondentov

-
znanstveni magisterij ali doktorat [l 7.20%
univerzitetna izobrazba ali.. 33,80%

visoka $ola - prva stopnja [ 11.50%

vi§ja $ola 8,60%
Stiriletna srednja $ola 30,70%
poklicna $ola (2 ali 3 letna.. 6,10%

osnovna $ola ali manj Ml 2,10%
|

N=512 0% 10% 20% 30% 40% 50%

Status zaposlitve: Na vprasanje je odgovorilo 510 v vzorec zajetih oseb. Najvec, 42,55 %
anketirancev, je zaposlenih na ne-vodilnem polozaju, kar prikazuje tudi Slika 9. Sledijo
zaposleni na vodilnem polozaju (14,90 %) in Solajoci (14,12 %). 12,35 % v vzorec zajetih
oseb je samozaposlenih, 8,24 % oseb brezposelnih, 5,29 % upokojencev in 1,96 % oseb, ki
delajo na kmetiji. V kategorijo »Drugo« se je uvrstila po ena oseba, ki opravlja volontersko
pripravni§tvo in ena oseba, ki je v bila v Casu raziskave na porodniskem dopustu.
Spremenljivka je bila merjena na ordinalni lestvici.

Slika 9: Status zaposlitve

Zaposlen - ne-vodilni polozaj I 42,55%
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Gospodinja, delo na kmetiji i 1,96%

Drugo 'F 0,59%
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Statisti¢na regija: Anketiranci so se razporedili v eno od slovenskih statisti¢nih regij. 1z
Slike 10 je razvidno, da najve¢ respondentov Zivi v Osrednjeslovenski regiji (44,10 %),
sledijo Stajerska z 19,34 %, Dolenjska in Gorenjska z 12,96 % ter Primorska z 10, 64 %.
Na vpraSanje je odgovorilo 517 v vzorec zajetih oseb. Spremenljivka je bila merjena na
ordinalni lestvici.

Slika 10: Statisticna regija respondentov

Primorika Stajerska
10.64% 19.34%

Gorenjska
12,96%

Osrednjeslovenska
4410%
N=517

Tip kraja: V vzorec izbrane osebe zivijo v razli¢no velikih krajih in mestih. Najve¢ v
vzorec izbranih enot zivi na podezelju oziroma v kraju z do 2.000 prebivalci (27,88 %). 24,
56 % oseb stanuje v kraju, ki ima med 2.000 in 10.000 prebivalcev. V mestu z ve¢ kot
10.000 prebivalci stanuje 19,30 % anketirancev. V vzorec je bilo zajetih tudi 28,26 %
anketirancev, ki stanuje v dveh najvecjih slovenskih mestih, in sicer 21,83 v Ljubljani in
6,46 % v Mariboru. Na vprasanje je odgovorilo 513 oseb, spremenljivka pa je bila merjena
na ordinalni lestvici, opisani podatki pa so prikazani na Sliki 11.

Slika 11: Tip kraja respondentov

Podezelje, do 2.000 prebivalcev 27,88%

2.-10.000 prebivalcev 24,56%

Ljubljana 21,83%

vec kot 10.000 prebivalcev 19,30%

Maribor 6,43%
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3.3.2 Univariatne statistike po vprasanjih iz vprasalnika

Anketo o vedenju porabnikov pri spletnem nakupovanju knjig sem pricela s sploSnim
vprasanjem o tem, kje anketiranci najpogosteje nakupujejo knjige (spremenljivka je
merjena na ordinalni lestvici). Anketiranci, ki so izbrali odgovor »knjig ne kupujeme,
takSnih je bilo 6,7 %, so presli na demografska vpraSanja in zakljucili anketo, vsi ostali pa
so z anketo nadaljevali. Na prvo vprasanje je odgovorilo 643 oseb. Najveé, kar 67,70 %
anketirancev knjige kupuje v knjigarni, sledita spletna knjigarna (45,4 %) in nakup knjig v
supermarketih in megamarketih (na primer Spar, Mercator, E'Leclerc,...), sofasno z
nakupom osnovnih Zivljenjskih potrebs¢in. Slika 12 prikazuje Se ostale poti, po katerih
porabniki nakupujejo knjige. Anketiranci so izbirali med devetimi moZnostmi, kjer je vsak
lahko izbral ve¢ odgovorov.

Slika 12: Prodajne poti nakupovanja knjig

V knjigami. _ 67,70%

V spletni knjigarni (slovenski ali tuji). — 45,40%
1

V trgovskih centrih, supermarketih:._— 31,10%

V knjiznem klubu. _ 18,20%

Narocilo oddam po telefonu. - 6,10%
Po posti. _ 5,40%
1
Pri zastopnikih, ki me obiscejo na domu. F 5,10%
1
Drugo: 4,40%
I
Knjig ne kupujem. [l 6,70%

N=643 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Porabniki, ki so se odlocili za odgovor »Drugo«, so navedli, da knjige kupujejo Se v
antikvariatih, na letaliScu, na fakulteti, na knjiZnem sejmu, neposredno pri zaloZniku ali
koncertu.

Sledil je sklop vprasanj (od vprasanja 2 do vpraSanja 6), ki se je nanaSal na uporabo
interneta in spletno nakupovanje.

Pogostost uporabe interneta (vprasanje 2): Na vprasanje je odgovorilo 599 v vzorec
zajetih oseb. Spremenljivka pogostost uporabe interneta je merjena na ordinalni merski
lestvici, kjer je anketirana oseba ocenjevala, kako pogosto uporablja internet (doma, v Soli,
sluzbi, knjiznici ali kjer koli drugje). Anketiranci so lahko izbirali med Sestimi moZnostmi,
izbrali pa so lahko le en odgovor. Najvec, kar 79,10 % anketirancev je odgovorilo, da
internet uporabljajo veckrat dnevno. 9,80 % anketirancev uporablja internet enkrat dnevno,
4,70 % veckrat tedensko, 3,00 % enkrat tedensko in prav toliko nekajkrat mesecno.
Odgovor »nikoli« je izbralo 0,3 % anketirancev in ti so presli na demografska vpraSanja ter
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zakljucili anketo; vsi ostali pa so nadaljevali z vprasanji o uporabi interneta in spletnem
nakupovanju.

Spletni nakup (vprasanje 3): Na vprasanje, ali je anketiranec Ze opravil spletni nakup, je
odgovorilo 597 oseb. Slika 13 prikazuje, da 8 % anketirancev Se ni opravilo spletnega
nakupa, 7 % jih brska po internetu in spremlja spletne trgovine. V koSarico so Zze dodali
izdelek, vendar nakupa Se niso opravili. Kar 85 % anketirancev pa je spletni nakup ze
opravilo in ti so presli na vpraSanje o Stevilu opravljenih spletnih nakupih v zadnjem letu,
ostali, ki spletnega nakupa Se niso opravili (15 %), pa so presli na vprasanje o razlogih za
neopravljen spletni nakup.

Slika 13: Spletno nakupovanje v vzorec vkljucenih oseb

Po intemetu brskam in spremljam spletne trgovine. V koSarico sem Ze dodal
izdelek, vendar nakupa nisem opravil do konca.

ENe, $e nikoli.

mDa. Spletni nakup sem Ze opravil.

Razlogi za neopravljen spletni nakup (vprasanje 4): Anketiranci, ki Se niso opravili
spletnega nakupa, so navajali razloge, zakaj se $e niso odlo¢ili za ta korak. Na vprasanje je
odgovorilo 87 anketirancev in med osmimi moznostmi so lahko izbrali ve¢ odgovorov
(spremenljivka merjena na nominalni lestvici). Razlogi, zakaj se porabniki ne odlocajo za
spletni nakup, so razli¢ni (Slika 14). Najvec (60,90 %) pa jih navaja, da so zaskrbljeni pri
posredovanju bancnih podatkov, 56,30 % je zaskrbljenih pri posredovanju osebnih
podatkov, 39,10 % anketirancev je takSnih, ki radi nakupujejo v klasi¢nih trgovinah in pri
tem zelo uZivajo. Prav tolikSen odstotek Zeli izdelek pred nakupom pogledati ali ga
potipati. 21,80 % anketirancev pri nakupu potrebuje pomo¢ ali nasvet prodajnega osebja,
14,90 % anketirancev pa meni, da je proces spletnega nakupovanja zapleten. Zaskrbljenost,
da paket ne bo dostavljen pa je izrazilo 9,20 % v vzorec zajetih oseb.
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Slika 14: Razlogi, zaradi katerih anketiranci Se niso opravili spletnega nakupa
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Zaskrbljenost, da paket ne bo dostavljen. 9,20%
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Stevilo opravljenih spletnih nakupov (vprafanje 5): Vprasanje je bilo postavljeno na
razmernostni merilni lestvici, ki pa sem ga kasneje preoblikovala v ordinalno. Na vprasanje
je odgovorilo 505 oseb, vendar sem §tiri odgovore izlocila zaradi ekstremnih odgovorov
(na primer 1.000, 500 ali 300 opravljenih spletnih nakupov v enem letu). Najmanjse Stevilo
opravljenih spletnih nakupov v enem letu je 1, najvecje pa 90. Ocenjujem, da je standardni
odklon, ki meri velikost odklonov Stevila spletnih nakupov od ocenjene povprecne
vrednosti Stevila spletnih nakupov, enak 11,1. Povprecno Stevilo opravljenih spletnih
nakupov je 8,54.

Placilna metoda (vprasanje 6): Najvec anketirancev (38,30 %), ki je Ze opravilo spletni
nakup, najraje placa narocene izdelke po povzetju. 1z Slike 15 je razvidno, da sledi placilo
s kreditnimi karticami (26,60 %) in placilo preko PayPal sistema (20,60 %). 9,50 %
anketirancev izvede placilo preko spletne banke. Ostale moznosti, pladilo s plaéilno
kartico, Moneta, darilni bon ali druge placilne metode pa so izbrali manj kot 3 %
anketiranih. Na vprasanje je odgovorilo 504 anketirancev, spremenljivka pa je merjena na
nominalni lestvici.
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Slika 15: Placilna metoda pri spletnem nakupovanju
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Naslednji sklop vpraSanj se nanaSa na spletno nakupovanje knjig. Gre za vprasanja 7 do
16, ki se nanaSajo tako na spletno knjigarno Emka kot tudi na ostale spletne knjigarne.

Spletni nakup knjige (vprasanje 7): Na vprasanje je odgovorilo 504 oseb, vkljucenih v
raziskavo (spremenljivka merjena na nominalni lestvici). Med njimi je 75,40 % takSnih
(380 oseb), ki so ze kupili knjigo v spletni knjigarni ali spletni trgovini, in 24,60 % taksnih
(124 oseb), ki knjige preko interneta Se niso kupili. Osebe, ki preko spleta Se niso kupile
knjige, so presle na demografska vpraSanja in zakljucile vpraSalnik.

Priklic spletnih knjigarn (vprasanje 8): Na vprasanje je odgovorilo 360 oseb. Najboljsi
priklic, torej prva izbira spletne knjigarne, je po zbranih podatkih zabelezila spletna
knjigarna Amazon. Amazon je kot prvo spletno knjigarno priklicalo 177 anketirancev, kar
predstavlja 49,2 % vseh prvih priklicev. Kot prvo spletno knjigarno je 60 anketirancev
(16,7 %) priklicalo Emko, 37 anketirancev (10,3 %) pa Bookdepository. Navedene tri
spletne knjigarne je kot prvo izbiro navedlo kar 76,3 % vseh v vzorec zajetih oseb. Pet
najvisje uvrscenih spletnih knjigarn (dodam $e priklic spletne knjigarne Felix in Cangura)
je priklicalo 85,3 % vseh, v vzorec zajetih oseb, medtem ko si je preostanek, torej 14,7 %
prvih priklicev razdelilo Se 24 razli¢nih spletnih knjigarn. Kot druga spletna knjigarna je
bila najveckrat (65 anketirancev ali 18,1 %) priklicana Emka, sledita Amazon (55
anketirancev ali 15,3 %) in Bookdepository (37 anketirancev ali 10,3 %). 91 anketirancev
(25,3 % v vzorec zajetih oseb) na drugo mesto ni navedlo nobene od spletnih knjigarn. Za
drugi priklic spletnih knjigarn so anketiranci navedli 42 razli¢nih spletnih knjigarn. Kot
tretjo navedbo so anketiranci izbrali 37 razlicnih spletnih knjigarn, vendar je potrebno
poudariti, da je le 43,1 % anketirancev navedlo vsaj tri spletne knjigarne. 56,9 %
anketirancev tretje spletne knjigarne ni navajalo. Pri Cetrti navedbi so anketiranci navajali
28 razli¢nih spletnih knjigarn, je pa le 29,7 % vseh anketirancev navedlo tudi ¢etrto spletno
knjigarno. Slika 16 prikazuje zgoraj omenjene absolutne vrednosti.
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Zanimivost, ki jo lahko izlus¢im iz pridobljenih podatkov, je, da se kot tretjo in Cetrto
navedbo anketiranci priklicali spletne trgovine, ki v osnovi niso spletne knjigarne, ampak
spletne trgovine s Sirokim asortimanom izdelkom. To velja za spletni trgovini Mimovrste
in Ebay. Kot tretji priklic je Mimovrste priklicalo 7 anketirancev, Ebay pa 6 anketirancev.
V Prilogi 3 se nahaja natancen pregled priklica spletnih knjigarn.

Slika 16: Priklic spletnih knjigarn
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Nakupovanje v spletnih knjigarnah (vprasanje 9): Pri tem vprasanju so anketiranci, ki
kupujejo knjige in ki so hkrati Ze opravili spletni nakup knjige, izbirali spletne knjigarne, v
katerih so Ze nakupovali. Izbirali so lahko med petnajstimi moZnostmi in izbrali vec
odgovorov. Slika 17 prikazuje, da je 53,20 % anketirancev Ze opravilo nakup v spletni
knjigarni Emka, sledita pa angleska (41,10 %) in ameriSka (34,40 %) razli¢ica Amazona.
Na cetrtem mestu se s 27,20 % nahaja Bookdepository, na visokem petem mestu pa Ze
spletna trgovina Mimovrste (22,30 %), ki ni tipi¢na spletna knjigarna.

Slika 17: Nakupovanje v spletnih knjigarnah
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Na Sliki 18 pa so spletne knjigarne, ki sodijo skupaj, zdruzene (na primer vsi Amazoni v
eni kategoriji »Amazon«, zdruZzena sta tudi Bookdepository in Bestseller v kategorijo
»Bookdepository«). Podatki tu kazejo, da je kar 97,60 % anketirancev, ki kupujejo knjige
in so hkrati ze opravili spletni nakup knjige, kupovalo v eni od spletnih knjigarn Amazon.
Sledi spletna knjigarna Emka s 53,20 % in zdruZen Bookdepository s 37,40 %.

Slika 18: Zdruzene kategorije nakupovanja v spletnih knjigarnah
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Primerjava spletnih knjigarn (vprasanje 10): Podatki, pridobljeni s tem vprasanjem,
sluZijo za izdelavo SWOT analize, ki jo prikazujem v poglavju 3.4.

Poznavanje spletne knjigarne Emka (vprasanje 11): Na vpraSanje je odgovorilo 306
anketirancev, med njimi pa jih 82,4 % (252 anketirancev) pozna spletno knjigarno Emka,
17,6 % (54 anketirancev) pa ne. Anketiranci, ki spletne knjigarne Emka ne poznajo, so
presli na demografska vpraSanja. Spremenljivka je merjena na nominalni lestvici.

Stevilo nakupov v spletni knjigarni Emka (vprasanje 12): Na podlagi podatkov,
pridobljenih z raziskavo, so anketiranci opravili razli¢no $tevilo nakupov, povprec¢ni nakup
na Emki znaSa 1,8, pri cemer je standardni odklon 1,82. Najve¢ anketirancev je v
preteklem letu opravilo en spletni nakup na Emki, ki obenem predstavlja tudi najmanjsi
opravljen nakup. Najve¢ opravljenih spletnih nakupov na Emki v zadnjem letu je 20. Za
potrebe nadaljnje analize, predvsem preverjanja hipotez, sem anketirance, ki so na Emki
sicer nakupovali, vendar ne v zadnjem letu, izkljucila iz obdelav. V kolikor upostevam tudi
anketirance, ki so na Emki nakupovali, vendar ne v zadnjem letu, pa povprecni nakup
znasa 1,07 s standardnim odklonom 1,66. Izmed 250 anketirancev, ki so ze nakupovali na
Emki, jih je le 151 taksnih, ki so spletni nakup opravili tudi v zadnjem letu.

Razlogi, zaradi katerih kupci nakupujejo v spletni knjigarni Emka (vprasanje 13): Na
vprasanje je odgovorilo 247 anketirancev, izbirali so lahko med sedemnajstimi moznostmi
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in izbrali ve¢ opcij. Najve¢ anketirancev je izbralo odgovor prihranek casa (44,90 %),
sledita bogat izbor slovenskih knjig (38,50 %) in dostava knjige na dom (32,40 %). Dobrih
18 % anketirancev nakupuje v spletni knjigarni Emka, ker je, dobro zaloZena knjigarna od
njihovega doma oddaljena. Na peto mesto najbolj priljubljenih dejavnikov nakupovanja na
Emki pa se s 17,80 % uvrséa placilo po povzetju (Slika 19). V kategorijo drugo so
anketiranci dodali, da se za nakup na Emki odlocajo, ker so lahko hkrati kupijo anglesko in
slovensko knjigo, moznost listanja knjig (predvsem slovenskih) in podobno. Spremenljivka
je merjena na nominalni merilni lestvici.

Slika 19: Razlogi za nakupovanje v spletni knjigarni Emka

Prihranek dasa. —— 14,90%
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Dodatna ponudba spletne knjigarne Emka (vprasanje 14): Na vprasanje je odgovorilo
247 anketirancev, ki so podali svoje predloge, kaj bi Se Zeleli imeti v ponudbi spletne
knjigarne Emka. Anketiranci so izbirali med osemnajstimi moznostmi in S0 lahko izbrali
ve¢ odgovorov. Presenetljivo je najvec¢ (46,10 %) anketirancev izrazilo, da si na Emki
zelijo ve€ tujih knjig (na primer angleskih, nemskih, hrvaskih in drugih). Visok odstotek je
presenetljiv, predvsem zato, ker je od januarja 2012 spletna knjigarna Emka od bogatejsa
za ve¢ kot 300.000 angleskih knjiznih naslovov, ki so bili v ponudbo dodani v sodelovanju
s tujim partnerjem. Na drugo mesto so anketiranci uvrstili ponudbo rabljenih in antikvarnih
knjig (41,20 %). Od tretjega do petega mesta pa so uvrsceni predlogi, ki so povezani s tako
imenovano e-ponudbo. V ponudbi Emke si kar 39,10 % anketirancev Zeli slovenske e-
knjige, 26,70 % tuje e-knjige in 23,00 % anketirancev e-bralnike. Ve¢ kot petina
anketirancev (22,60 %) bi v ponudbi Zelelo imeti slovenske in tuje revije. Opisane podatke
prikazuje tudi Slika 20. 16,90 % anketirancev med podanimi predlogi ni naslo prave izbire,
zato so podali dodatne predloge, kaj pogresajo v spletni knjigarni Emka oziroma s ¢im bi
izboljsali ali dopolnili ponudbo spletne knjigarne Emka. Anketiranci dodajajo, da si zelijo
predvsem niZje cene, boljSo ponudbo pravnih in naravoslovnih knjig, Se veC listanja po
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vsebini knjig, v Solski sezoni bolj pestro izbiro motivov Solskih potrebs¢in (ponudbo
knjigarn in papirnic preslikano na splet), program zalozbe Ucila International, saj morajo
razdrobiti narocilo v ve¢ spletnih knjigarn, ¢e zelijo kupiti knjigo omenjenega zaloznika in
podobno.

Slika 20: Dodatna ponudba spletne knjigarne Emka
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Strinjanje s trditvami, ki se nanaSajo na spletno knjigarno Emka (vprasanje 15): Na
petstopenjski intervalni merilni lestvici so anketiranci izrazili svoje (ne)strinjanje s
posameznimi trditvami, kjer Stevilka 1 pomeni »sploh se ne strinjam«, Stevilka 5 pa
»popolnoma se strinjam«. Strinjanje s trditvami sem merila na intervalni merski lestvici —
Likertovi lestvici. Trditve bi lahko razdelila v sklope zaupanje v spletno nakupovanje na
Emki, enostavnost uporabe spletne strani, cena, ponudba in rok dobave. V Tabeli 4 so
prikazane povprecne ocene strinjanja s posameznimi trditvami. Gibljejo se med 1,77
(SD=0,93) in 4,18 (SD=1,21). Prikaz strinjanja s posameznimi trditvami je prikazan v
Tabeli 4, se pa anketiranci v povpre¢ju najmanj strinjajo s trditvijo »Nakupovanje na Emki
je zame stresno.«, najbolj pa s trditvijo »Angleske knjige raje narocam v tujih spletnih
knjigarnah kot na Emki«.



Tabela 4: Povprecne ocene strinjanja s posameznimi trditvami glede spletne knjigarne

Emka
ZfilpOI:edna Trditev Povpreéna | Standardni N
Stevilka ocena odklon

Q15e Nakupovanje na EmkKi je zame stresno. 1,77 0,93 179

Q15f Menim, da je nakupovanje na Emki tvegano. 1,81 0,95 180

Q15v Za hitrejSo dostavo knjig sem pripravljen placati vi§jo ceno. 2,23 1,14 184

Q15p Na Emki lahko kupim tudi knjige, ki jih drugje ne najdem. 2,43 1,04 181

Q15h Knjige so na Emki smiselno razvrscene v skupine in jih zato 2,64 1,25 181
lahko hitro pois¢em.

Q15u Dostava angleskih knjig naroCenih na Emki je hitra. 2,66 1 175

Q15n Na Emki lahko kupim katero koli slovensko knjigo, ki jo Zelim. 2,69 1,16 183

Q15m Na Emki lahko o knjigi najdem le osnovne informacije. 2,99 1,04 181

Q15¢g Spletna stran Emka je pregledna in enostavna za uporabo. 3,14 1,18 181

Q15t V splo$nem menim, da je dostava narocenih knjig na Emki 3,17 1,04 179
hitra.

Q150 Ponudba knjig na EmKi je pestra in raznolika. 3,31 0,98 182

Q15b Narocene knjige najraje plaéam po povzetju. 3,38 1,51 186

Q15s Emka ima dobro organizirano podporo oz. servis za 3,38 0,97 179
uporabnike.

Q15i Knjige na Emki so predstavljene na zanimiv nacin. 3,48 1,07 182

Q15j Na Emki je knjigo tezko najti, ¢e ne pozna$ tocnega naslova ali 3,55 1,42 182
avtorja.

Q15I Na spletni strani Emka so podatki o knjigah natan¢ni in azurni. 3,55 1,09 181

Q15r Ponudba angleskih uspesnic na Emki je skromna. 3,56 1,19 179

Q15w Anglesko ali nemsko knjigo dobim hitreje, ¢e jo naro¢im v 3,67 1,09 180
tujih spletni knjigarni kot na Emki.

Q15a Emka je vredna zaupanja, saj drZi obljube in uresni¢uje svoje 3,74 1,08 187
obveze.

Q15¢ Emka ima dobro predstavljene pogoje poslovanja. 3,78 0,91 181

Q15d Opraviti nakup na Emka je enostavno. 3,9 1,06 179

Q15k Cene tujih knjig na Emki so v primerjavi z drugimi spletnimi 3,96 1,14 179
knjigarnami (Amazon, BD-Bestseller.si) visoke.

Q15¢q Angleske knjige raje naro¢am v tujih spletnih knjigarnah. 4,18 1,21 180

Nakupne namere (vprasanje 16): Na vprasanje je odgovorilo 217 anketirancev. Najve¢ v
vzorec zajetih oseb (30,90 %) meni, da ni verjetno, da bodo naslednji nakup opravili v
spletni knjigarni Emka. Ce zdruzimo odgovora, ki se nagibata, da bo porabnik naslednji

nakup opravil na Emki (odgovora verjetno in zelo verjetno) delez znasa 27,60 %, medtem
ko je porabnikov, ki menijo, da naslednjega nakupa ne bodo opravili na Emki (odgovora ni
verjetno in sploh ni verjetno), 42,90 %. Strukturni delezi posameznih odgovorov so
prikazani na Sliki 21.
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Slika 21: Nakupne namere za nakup knjige na EmKi
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3.3.3 Analiza povezav med spremenljivkami

Hipoteza 1: Porabniki, ki imajo ve¢je zaupanje v spletno nakupovanje v spletni
knjigarni Emka, se bodo pogosteje odlocali za nakup knjig v tej spletni knjigarni.

Za preverjanje hipoteze sem izbrala sklop Sestih vprasanj, ki se navezujejo na zaupanje v
spletni knjigarni Emka. Najprej sem s korelacijsko analizo preverila smer povezanosti med
posameznimi trditvami. Za mero povezanosti sem izbrala Pearsonov korelacijski
koeficient. Izkaze se, da je potrebno dvema trditvama obrniti lestvico, saj imata negativno
konotacijo. V naslednjem koraku sem preverila stopnjo zanesljivosti merskega instrumenta
in uporabila kot mero zanesljivosti Cronbachovo alfo. Stopnja zanesljivosti znasa 0,735,
vendar bi z izkljuéitvijo trditve »Naroc¢ene knjige najraje plac¢am po povzetju« zanesljivost
povecala na 0,77, zato jo je bolj smiselno izlociti. V naslednjem koraku sem izracunala
dimenzijo »zaupanja, ki je povprecje preostalih pet trditev iz tega sklopa. S korelacijsko
analizo sem preverila, ali se s stopnjo zaupanja povecuje pogostost nakupovanja v spletni
knjigarni Emka.

Vrednost Pearsnovega koeficienta znasa 0,33 (Tabela 5), kar kaze na zelo §ibko pozitivno
povezanost med zaupanjem v spletno nakupovanje na Emki in pogostostjo nakupovanja na
Emki. Hipotezo lahko potrdim z manj kot 5-odstotnim tveganjem. Povezava je torej
statisti¢no znacilna.
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Tabela 5: Povezanost med zaupanjem v spletno nakupovanja na Emki in pogostostjo
nakupovanja na Emki

Zaupanje v Kolikokrat se
spletno opravili nakup na
nakupovanje Emki?
Korelacijski koeficient 1 0.329
Zaupanje v spletno
ban p. Stopnja znacilnosti (dvostranska)
nakupovanje 0
N 189 189
Korelacijski koeficient 0329 1
Kolikokrat se opravili . e
nakup na Emki? Stopnja znacilnosti (dvostranska) 0
N 189 250

Z analizo variance sem $e preverila, ali se povprecje te dimenzije razlikuje glede na Stevilo
nakupov na Emki v zadnjem letu, ki pomeni pogostost nakupovanja (Tabela 6).

Povpre¢na vrednost dimenzije »zaupanje« znasa 3,98, kar pomeni, da uporabniki na
splosno zaupajo v Emko. Zaupanje v to spletno trgovino je najnizje med tistimi, ki lani v
njej niso kupili nobenega izdelka (3,6) in naras¢a s Stevilom nakupov. Tisti uporabniki, ki
so lani enkrat kupovali, so zaupanje ocenili s povprecno oceno 4,02, tisti, ki so kupovali
dvakrat, so podali oceno 4,20, medtem ko so tisti, ki so veckrat kupovali, ocenili Emko s
povprecno oceno 4,32. Na podlagi F statistike, ki znaSa 7,95, lahko z manj kot 5-odstotnim
tveganjem potrdim, da razlike v zaupanju glede na pogostost nakupovanja obstajajo.

Tabela 6. Zaupanje porabnikov v spletno knjigarno Emka glede na stevilo nakupov v
zadnjem letu

N Aritmeti¢na | Standardni
sredina odklon

Nisem kupoval 51 3,61 0,72
Enkrat 81 4,02 0,72
Dvakrat 37 4,20 0,62
Veckrat 20 4,32 0,50
Skupaj 189 3,98 0,72
F 7,945

p 0,00

Hipoteza 2: Porabniki, ki ocenjujejo, da je ponudba spletne knjigarne Emka pestra in
raznolika, se pogosteje odloc¢ajo za nakup v spletni knjigarni Emka.

Hipotezo sem preverjala s sklopom §tirih vprasanj, ki se nanasajo na pestrost in raznolikost
v Emkini ponudbi. Najprej sem s korelacijsko analizo preverila smer povezanosti med
posameznimi trditvami. Pearsonovi korelacijski koeficienti so bili pri eni trditvi negativni,
zato sem lestvico obrnila. Nadalje sem preverila stopnjo zanesljivosti merskega
instrumenta s Cronbachovo alfo. Stopnja zanesljivosti znaSa zgolj 0,539, vendar bi z
izkljucitvijo trditve Q157 »Ponudba angleskih uspesnic na Emki je skromna« zanesljivost
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povecala na 0,69, zato bi jo bilo smiselno izlociti, ¢e bi zelela prouciti le ponudbo
slovenskih knjig. V naslednjem koraku sem izracunala dimenzijo pestrost in raznolikost,
ki je povprecje preostalih treh trditev iz tega sklopa. S korelacijsko analizo sem preverila,
ali se s stopnjo zaupanja povecuje pogostost nakupovanja v spletni knjigarni Emka.

Na podlagi Pearsonovega koeficienta, ki znaSa -0,08 (p>0,05), ne moremo potrditi
povezanosti med oceno pestrosti in raznolikosti ponudbe in pogostostjo nakupovanja
(Tabela 7). Hipoteza je zavrnjena.

Tabela 7: Povezanost med oceno pestrosti in raznolikosti ponudbe spletne knjigarne Emka
in pogostosti nakupovanja na Emki

. Kolikokrat se
Pestrostin opravili nakup
likost
raznolikost ponudbe na Emki?
Korelacijski koeficient
Pestrost in ! 1 -0,082
raznolikost Stopnja znadilnosti (dvostranska) 0.271
ponudbe
N 183 182
Korelacijski koeficient
Kolikokrat se ! -0,082 1
opravilinakup | Stopnja znacilnosti (dvostranska) 0.271
na Emki? :
N 182 249

V nadaljevanju sem z analizo variance preverila, ¢e se povprecna vrednost ocene pestrosti
in raznolikost ponudbe na Emki razlikuje glede na Stevilo nakupov.

Pearsonov koeficient korelacije je pokazal, da ni linearne povezanosti med oceno pestrosti
in raznolikosti ponudbe. Analiza variance pa pokaze, da so razlike v oceni glede na
pogostost nakupovanja, vendar pa ocena ne naraS¢a linearno s pogostostjo nakupovanja
(Tabela 8). Tisti, ki so lani zgolj enkrat kupovali na Emki, so ponudbo ocenili z najvi§jo
povprecno oceno (3,0). Sledijo tisti uporabniki, ki so kupovali dvakrat (2,7), najnizjo
oceno pa so podali tisti uporabniki, ki so ve¢ kot dvakrat kupovali. Morebiti so
najpogostejsi nakupovalci manj zadovoljni s ponudbo, ker so tudi bolj zahtevni in tako ne
dobijo vedno izdelka, ki si ga zelijo.

Tabela 8: Ocena pestrosti in raznolikosti ponudbe na Emki glede na stevilo nakupov v
zadnjem letu

N Aritmeti¢na Standardni
sredina odklon
Nisem kupoval 49 2,63 0,87
Enkrat 80 3,00 0,82
Dvakrat 36 2,73 0,68
Veckrat 18 2,56 0,96
Skupaj 183 2,81 0,84
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Hipoteza 3: Porabniki, ki ocenjujejo, da je dobavni rok spletne knjigarne Emka
kratek, pogosteje nakupujejo v njej.

Hipotezo sem preverjala s sklopom dveh vpraSanj, ki se nanasSata na dobavni rok spletne
knjigarne Emka. Najprej sem s korelacijsko analizo preverila smer povezanosti med
posameznimi trditvami. Nadalje sem preverila stopnjo zanesljivosti merskega instrumenta
s Cronbachovo alfo. Stopnja zanesljivosti znasa zgolj 0,672. V naslednjem koraku sem
izraGunala dimenzijo dobavi rok, ki je povpre¢je omenjenih dveh trditev. S korelacijsko
analizo sem preverila, ali se s stopnjo zaupanja povecuje pogostost nakupovanja v spletni
knjigarni Emka.

Na podlagi Pearsonovega koeficienta, ki znasa 0,076 (p>0,05), ne moremo potrditi
povezanosti med hitrostjo dobave in pogostostjo nakupovanja (Slika 9). Hipoteza je

zavrnjena.

Tabela 9: Povezanost med oceno dobavnega roka in pogostostjo nakupovanja na Emki.

Kolikokrat se
Hitrost dostave opravili nakup na

Emki?

Korelacijski koeficient 1 0,076

Hitrost dostave  |Stopnja zna¢ilnosti (dvostranska) 0,309
N 181 180

Kolikokrat se Korelacijski koeficient 0,076 1
opravili nakup na  |Stopnja znacilnosti (dvostranska) 0,309
Emki

N 180 249

Nadalje preverimo z analizo variance, ¢e se povpre¢na vrednost ocene hitrost dostave
razlikuje glede na Stevilo nakupov.

Pearsonov koeficient korelacije je pokazal, da ni linearne povezanosti med oceno pestrosti
in raznolikosti ponudbe. Analiza variance pa pokaze, da so razlike v oceni glede na
pogostost nakupovanja, vendar pa ocena ne narasca linearno s pogostostjo nakupovanja
(Tabela 10). Tisti, ki so lani veckrat kupovali na Emki, so ponudbo ocenili z najvisjo
povpre¢no oceno (3,1). Sledijo tisti uporabniki, ki so kupovali dvakrat ali pa v lanskem
letu niso nakupovali (2,9), najniZjo oceno pa so podali tisti uporabniki, ki so opravili en
nakup.
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Tabela 10: Ocena hitrosti dostave na Emki glede na stevilo nakupov v zadnjem letu

N Aritmeti¢na Standardni
sredina odklon
Nisem kupoval 47 2,91 0,84
Enkrat 80 2,86 0,91
Dvakrat 36 2,99 0,92
Veckrat 18 3,14 0,95
Skupaj 181 2,93 0,89

Hipoteza 4: Mlajsi porabniki (do 40 let) so v zadnjem letu pogosteje nakupovali v
spletni knjigarni Emka kot starejSi porabniki (nad 41 let).

Gre za preverjanje povezanosti med starostjo in pogostostjo nakupovanja v spletni
knjigarni Emka. S korelacijsko analizo sem preverila, ali se s stopnjo zaupanja povecuje
pogostost nakupovanja v spletni knjigarni Emka. V preverjanje hipoteze sem vkljucila
anketirance, ki so v zadnjem letu opravili nakup na Emki, medtem ko porabnikov, ki so
sicer na Emki nakupovali, vendar ne v zadnjem letu, nisem zajela.

Na podlagi Pearsonovega koeficienta, ki znasa 0,019 (p>0,05), ne moremo potrditi
povezanosti med starostjo in pogostostjo nakupovanja (Tabela 11). Hipoteza je zavrnjena

Tabela 11: Povezanost med starostjo in pogostostjo nakupovanja na Emki.

Kolikokrat ste v
Starost zadnjem letu opravili
nakup na Emki?
Korelacijski koeficient 1 0,019
Starost Stopnja znacilnosti (dvostranska) 0,824
N 502 141
Kolikokrat stev zadnjem Korelacijski koeficient 0,019 1
letu opravili nakup na Stopnja znacilnosti (dvostranska) 0,824
i?
Emki N 141 151

Nadalje sem preverila z analizo variance, ¢e se povprecna vrednost Stevila nakupov
razlikuje glede na starost.

Pearsonov koeficient korelacije je pokazal, da ni linearne povezanosti med povpre¢nim
nakupom in starostjo. Analiza variance pa pokaze, da so razlike v povprecnem Stevilu
nakupov glede na starost (Tabela 12). Mlajsi anketiranci (do 40 let) so v preteklem letu v
povprecju opravili 1,8 nakupa, starejsi (nad 41 let) pa 1,64 nakupa. Tudi tu ne gre za
statisticno znacilno razliko med starostjo in povpre¢nim nakupom.
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Tabela 12: Povprecno stevilo nakupov v zadnjem letu glede na starost

N Aritmeti¢na | Standardni
sredina odklon
Do 40 let 99 1,81 2,14
Nad 40 let 42 1,64 1,01
Skupaj 141 1,76 1,87

Hipoteza 5: Porabniki, ki na Emki narocajo knjigo ali drug izdelek za darilo, so
pripravljeni za hitrejSo dostavo placati vi§jo ceno.

Hipotezo sem preverila s pomocjo t-testa, gre pa za preverjanje domneve o aritmeti¢ni
sredini. Trditev je bila merjena na petstopenjski intervalni lestvici (Likertova lestvica).
Izmerjena vrednost 2,23 je statisti¢no znacilno nizja od testne 3, zato je hipoteza zavrnjena.

Tabela 13: Preverjanje aritmeticne sredine trditve »Ko narocam darilo na Emki, sem za

hitrejSo dostavo pripravljen placati visjo ceno.

N Aritmeti¢na sredina Standardni odklon

Ko naro¢am darilo na Emki, sem za hitrejso

. . e s 184 2,23 1,143
dostavo pripravljen placati vi§jo ceno.

3.4 Analiza prednosti, slabosti, priloZnosti in nevarnosti za spletno
knjigarno Emka

V Tabeli 14 prikazujem strnjene podatke, ki sem jih pridobila z rezultati kvantitativne
raziskave, sekundarnih podatkov in presoje glede na dnevno delo v podjetju MKT. Osnova
za izdelavo SWOT matrike je bilo vprasanje 10 (primerjava spletnih knjigarn), seveda pa
sem vkljucila tudi druge pridobljene primarne podatke. Navedbi opredeljenih prednosti,
slabosti, priloznosti in nevarnosti sledi del, kjer razdelam:

e uporabo obstojecih prednosti, na podrocjih, kjer so priloznosti,
e uporabo obstojecih prednosti za zmanjSanje nevarnosti,

e izgradnjo novih prednosti za izkori$¢anje priloznosti,

e izgradnjo novih prednosti za zmanj$anje nevarnosti.
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Tabela 14: SWOT matrika za spletno knjigarno Emka

PREDNOSTI

SLABOSTI

Vizualno privlacna spletna knjigarna.

Visje cene v primerjavi z drugimi (predvsem tujimi)
spletnimi knjigarnami.

Varna in vredna zaupanja.

Brskalnik (sam ne ponudi predloga naslova).

Enostaven postopek naro¢anja.

Zamudno iskanje, ¢e ne pozna$ toénega naslova.

Razumljivo predstavljeni pogoji poslovanja.

Razvrscenost knjig v kategorije/blagovne skupine

Moznost placila po povzetju.

Zgolj sledilec spletnim trgovinam (porabniki na
Emki ne spoznavajo novih trendov in novosti).

Bogata, pestra in raznolika ponudba slovenskih
knjig in ucbenikov.

Porabniki pogresajo mnenja in izku$nje uporabnikov,
ki so dolo¢en izdelek preizkusili.

Vsa komunikacija v slovenskem jeziku (narocilo,
reklamacije, ...).

Hitrost dostave.

Spletna stran v slovenskem jeziku.

Stroski posiljanja in dostave.

Nakupovanje ni stresno.

Premalo cenovnih akcij ali akcij pospesevanja
prodaje (brezplacna dostava).

Knjige predstavljene na zanimiv nacin.

Skromna ponudba angleskih knjig.

Natan¢ni in azurni podatki o vsebini, dostavi, ceni.

Porabniki tuje knjige raje narocajo v tujih spletnih
knjigarnah.

Jasna vizija, cilji in strategija spletne knjigarne.

Pocasno dodajanje katalogov z novimi izdel¢nimi
kategorijami.

Bogato znanje blagoznanstva (knjigotr§tvo in
papirnistvo).

PRILOZNOSTI

NEVARNOSTI

Vse vecja internetna in racunalniska pismenost.

Kupci zaznali, da doloCenih slovenskih zalozb ni v

ponudbi.

Dodajanje novih (trendovskih) programov s
knjigotrskega in papirniskega podrocja.

Globalna konkurenca.

Antikvarne knjige.

Vstop velikih  svetovnih
slovenskim partnerstvom.

spletnih ~ knjigarn s

Nadgradnja informacijskega sistema za hitrejSe in
natancnejSe iskanje.

Hitro spreminjanje trendov in navad potros$nikov.

Ciljno oglasevanje.

Agresivne cenovne politike zaloznikov in tujih
spletnih knjigarn.

Obuditi in ponovno vzpostaviti program zvestobe.

Okornost.

Izkoristiti priloznosti C&B modela.

Tradicija.

Intenzivnejsi razvoj B2B prodaje na Emki.

Dodajanje interaktivnih vsebin.

3.4.1 Uporaba obstojecih prednosti, na podro¢jih, kjer so priloZnosti

Na podlagi prebranih sekundarnih virov in zbranih primarnih podatkov, bi izpostavila
naslednje predloge:

e Priprava vec razli¢nih individualnih ponudb za razli¢ne ciljne skupine kupcev. Glede
na demografske, socio-kulturne informacije, predvsem pa glede na podatke, kaj so v
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spletni knjigarni Ze kupili, pripraviti posebne ponudbe, ki bodo prilagojene doloceni
ciljni skupini.

Emka slovi med uporabniki kot spletna knjigarna z bogato in raznoliko ponudbo
predvsem slovenskih knjig in ucbenikov. Smiselno bi bilo ponudbo razsiriti s
trendovskimi papirniskimi blagovnimi znamkami, slediti trendom glasbene in filmske
industrije ter hitro prilagajati prodajni program. Glede na podatke, pridobljene s spletno
anketo, bi veljalo razmisljati o nadgradnji knjigotrSkega programa z rabljenimi in
antikvarnimi knjigami, po katerih je zaznati veliko zanimanje. MKT ima med svojimi
knjigarnami s fizi€nim prodajnim mestom tudi antikvariat (Trubarjev antikvariat na
Mestnem trgu v Ljubljani) in v prvi fazi bi lahko ponudbo omenjenega antikvariata
predstavili tudi v spletni knjigarni Emka.

MKT je z mrezo 48 knjigarn in papirnic s fizicnimi prodajnimi mesti ena od najbolj
razsirjenih knjigotrSkih in papirniskih mrez v Sloveniji in tako za spletno kot klasi¢no
trgovino bi bilo smiselno izkoristiti prednosti, ki jih prinasa hibrid spletne trgovine in
trgovine s fiziénim prodajnim mestom. Poleg maloprodajnih enot ima MKT Se pet
veleprodajnih centrov, ki so specializirani za oskrbo predvsem pravnih oseb.

Ciljano oglasevanje novosti v programu, nadgradenj in izboljSav. Spletna knjigarna
Emka ima od januarja 2012 dalje v ponudbi 300.000 angleskih naslovov. O tej
nadgradnji so, sode¢ po rezultatih ankete, porabniki relativno slabo obvesceni. S ciljnim
oglasevanjem v spletnih medijih, socialnih omrezjih, kjer najhitreje in najbolj natancno
doseZemo zeleno ciljno skupino, bi bile novosti hitreje opazene.

Dodajanje interaktivnih vsebin, predvsem posnetkov, pogovorov, utrinkov, komentarjev
s posebnih dogodkov — novinarskin konferenc, predstavitev knjig, pogovorov s
slovenskimi in tujimi avtorji, ki obiS¢ejo knjigarne Mladinske knjige.

Obnoviti oziroma na novo vzpostaviti program zvestobe. Glede na raznoliko ponudbo
(slovenske knjige, tuje knjige, ucbeniki, Solske potrebscine, papirniski izdelki) je to
vsekakor smiselno. Smiseln je korak v smeri programa zvestobe, katerega bodo
porabniki lahko koristili v spletni trgovini in knjigarni ali papirnici s fizi€nim prodajnim
mestom.

Zametki B2B prodaje na Emki obstajajo, je pa res, da del nudi Se Stevilne priloZznosti,
kjer bi lahko podjetja bodisi pregledovala ponudbo iz njim prilagojenega kataloga
bodisi spremljala redno ponudbo in izvedla nakup.

3.4.2 Uporaba obstojecih prednosti za zmanj$anje nevarnosti

Obstojece prednosti, s katerimi razpolagata tako MKT kot Emka, so lahko dobro izhodisce

za zmanjSanje nevarnosti. Na tem mestu velja:

Izpostaviti temeljne konkurencne prednosti (moznost nakupa angleSke in slovenske
knjige hkrati, placilo po povzetju, Siroka ponudba slovenskih knjig in uc¢benikov, ...) in
s tem oteziti dostop tujim spletnim knjigarnam do slovenskih spletnih kupcev.
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Izkoristiti bogate izku$nje in znanje s temeljnih podrocij poslovanja (knjigotrstvo in
papirniStvo). Obiskovanje strokovnih sejmov in tesni odnosi z domacimi in tujimi
dobavitelji pa so osnova za pravoc¢asno informiranost o spremembah na trgu, novostih
in razvijajo¢ih se trendih, kar bi v prihodnje lahko spodbudno vplivalo na hitrejse
sledenje trendom.

3.4.3 Izgradnja novih prednosti za izkori§¢anje priloZnosti

S pomocjo razpolozljivih in prebranih sekundarnih virov ter s pridobljenimi primarnimi
podatki, pa bi predlagala:

Z izboljSanim sistemom iskanja (tako imenovani brskalnik) knjig in izdelkov bi bila
uporaba spletne knjigarne za porabnike Se bolj prijazna. Porabniki bi Ze ob vpisu dela
naslova dobili predloge knjig, ki bi lahko ustrezale delu opisa. Prav tako bi nadgradnja
sistema, kjer bi bilo omogoceno iskanje po kljucnih besedah, doprinesla k vecjemu
ugledu in sprejetju spletne knjigarne Emka.

Spodbuditi porabnike, da k prebrani ali kupljeni knjigi ter izdelku, ki so ga preizkusili,
podajo mnenje in knjigo ali izdelek ocenijo.

Izboljsati in optimizirati postopek naro€anja in prevzema (naroc¢niSkih in logisticnih
postopkov) z namenom hitrejSe dostave do naslovnika. Rezultati spletne ankete so
namre¢ pokazali, da porabniki hitreje dobijo (tujo) knjigo, ki jo narocijo v tujih spletnih
knjigarnah kot v spletni knjigarni Emka. Hitrost dostave je v sploSnem sicer
zadovoljiva, vendar zgoraj navedeno dejstvo zahteva spremembe.

Spletni prostor je neomejen in glede na Siroko ponudbo izdelkov, ki jih imajo v
ponudbi knjigarne in papirnice Mladinske knjige, bi veljalo izkoristiti kataloge
dobaviteljev, s katerimi MKT sodeluje, da bi se prenesli v spletno ponudbo.

Emka med porabniki izvedene raziskave »slovi« kot spletna knjigarna, ki ima visje
cene kot velike tuje spletne knjigarne (Amazon, Bookdepository), zato porabniki
predvsem tuje knjige raje narocajo v tujih spletnih knjigarnah. Porabnike bi za nakup v
Emki lahko spodbudili tudi z brezpla¢no dostavo (ali brezpla¢no dostavo nad nakupom
dolo¢ene vrednosti), ki jo porabniki pogresajo in visoko vrednotijo v drugih spletnih
trgovinah.

3.4.4 IlIzgradnja novih prednosti za zmanjSanje nevarnosti

Za zmanjsanje nevarnosti z izgradnjo novih prednosti, pa bi predlagala:

Neprestano je potrebno bedeti nad ponudbo konkurentov, da Emki skozi ugodnejso ali
pestrejSo ponudbo ne bi prevzeli najbolj zvestih kupcev.

Spremljanje prihodov novih konkurentov in njihovih strategij, da se lahko spletna
knjigarna Emka pravocasno odzove na njihovo ponudbo, ¢e ciljajo na segment kupcev,

ki ga oskrbuje Emka.
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e Hitro odzivanje na novosti in trende, ki jih narekujejo predvsem svetovni knjigotrski

trendi in sprejem odlocitev za nove programe in vsebine.

e Velikost sistema, lastniska povezanost in delovanje v SMK prinasa nemalo sinergij, po
drug strani pa zahteva Stevilna usklajevanja in potrjevanja doloc¢enih odlocitev na

razli¢nih nivojih in s tem pocasno in okorno odzivnost.

3.4.5 Stopnja v Zivljenjskem ciklu podjetja (poslovne enote), na kateri se nahaja
spletna knjigarna Emka

Podjetje, izdelek, poslovni proces ali samostojna enota se skozi ¢as nahajajo v razliénih
fazah razvoja. Kot govori teorija zivljenjskega cikla podjetja oziroma izdelka, poznamo

Stiri stopnje, in sicer uvajanje, rast, zrelost in odmiranje ali upadanje (Slika 22).

Slika 22: Stopnje v zivljenjskem ciklu podjetja ali izdelka

Vir: V. Potocnik, Temelji trzenja:s primeri iz prakse, 2002, str. 193; C.W. Lamb, J.F. Hair in C. McDaniel,

Glavne znacilnosti posamezne faze so prikazane v Tabeli 15, s ¢imer bom v nadaljevanju
lazje in bolj natan¢no opredelila, v kateri stopnji Zivljenjskega cikla se nahaja spletna

knjigarna Emka.

Obseg prodaje

Nastanek Rast

Zrelost Odmiranje

MKTG 4, 2010, str. 176.

Tabela 15: Prikaz osnovnih lastnosti posamezne stopnje v Zivijenjskem ciklu

Uvajanje Rast Zrelost Odmiranje/upadanje
Uvedba novosti na Po uspelem uvajanju se . . Prodaja kontinuirano
. - Prodaja se upocasni.
trg krepi prodaja. upada.

in nepredvideno
tveganje

Stevilne negotovosti

Narasc¢ajo¢ odziv kupcev,

ki izdelek delno Ze
poznajo.

Izdelek v stopnji
relativne zrelosti.

Nekatera podjetja se
umaknejo s trga.

Podjeteje zeli
ustvariti ¢im vecje
povprasevanje,
predstaviti izdelek,

Prvi konkurenti, ki imajo
dodane dolodene koristi.

Stalni konkurenti
predstavljajo
alternativo istega
izdelka.

Trg se specializira in ni
vec privlacen za velika
podjetja.
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nadaljevanje

Uvajanje Rast Zrelost Odmiranje/upadanje
Srednja vecina
izdelek ze pozna in
ga kupuje.

Cene se postopoma
znizujejo.

Dobicek naraséa zaradi
rasti prodaje.
Podjetje Zeli vzbuditi
mnozi¢no zanimanje za
izdelke/novosti.

Vir: V. Potocnik, Temelji trzenja:s primeri iz prakse, 2002, str. 193; C. W. Lamb, J. F. Hair in C. McDaniel,
MKTG 4, 2010, str. 176.

Porabniki ob danasnjem hitrem tempu natan¢no razmislijo, kako bodo izkoristili svoj prosti
¢as, cemu bodo dali prednost in s ¢im bodo v najkrajSem moznem ¢asu pridobili kar najvec
informacij. Eden od zelo priljubljenih in hitrih nac¢inov pridobivanja novic, informacij ali
preprosto zabave je brskanje po spletnih straneh in spletnih trgovinah. Visoka pokritost
gospodinjstev z internetom, pogosta uporaba v sluzbi, Soli ali doma in vse veéja
tehnoloska, racunalniSka in internetna pismenost so razlogi, zakaj vse ve¢ uporabnikov
opravi nakupe v spletnih knjigarnah. Tako tiste nujne, kjer prevladujejo utilitarni motivi,
kot tiste za duso, kjer prevladujejo hedonisti¢ni motivi. SMK je pomen spletne prodaje
zaznala ze relativno zgodaj, saj se je s trzenjem knjig po spletu pricelo Ze leta 1997. Emka
pa je zazivela leta 2000 s celovito ponudbo knjig zalozb MKZ, Cankarjeva zalozba in Epta.
Od leta 2000 dalje je razvoj in nadgradnja Emke ves €as na prioritetni listi pomembnih
strateskih ciljev in ponudba se ves Cas dopolnjuje. V letu 2007 je bila v ponudbo Emke
vkljuena vec€ina knjig najvecjih in najpomembnejSih slovenskih zaloZnikov ter tuje
knjizne uspesnice, v januarju 2012 pa Se 300.000 tujih (angleskih) naslovov. Vmes je bila
ponudba obogatena tudi z izbranim papirniSkim programom, Solskimi potreb$¢inami in
Lego Education izdelki. Glede na razmere na trgu (spletna prodaja ustvari priblizno 2 %
celotne prodaje v Mladinski knjigi), poteze konkurence in $e vedno relativno nizkim
odstotkom, ki ga ustvari spletna prodaja glede na celotno prodajo, lahko recemo, da je
spletna trgovina Emka v fazi rasti. Vedno ve€ ljudi dnevno ali veckrat dnevno obisce splet,
i8¢ejo informacije, primerjajo cene in vse pogosteje opravijo tudi spletni nakup. Prodaja v
spletni knjigarni Emka se krepi (konstantna rast prodaje in ustvarjene razlike v ceni), s tem
tudi dobicek. S spremljanjem trendov in njihovo implementacijo ter identificiranjem potreb
in zelja kupcev bo lahko spletna knjigarna Emka Se nekaj ¢asa v fazi rasti.

3.4.6 MoZnosti rasti za podjetje Mladinska knjiga Trgovina v povezavi s spletno
knjigarno Emka.si (Ansoffova matrika rasti)

Pucko, Cater in Rejc Buhovac (2006, str. 629) navajajo, da je strategija notranje rasti za

podjetje usmeritev, ki obeta organsko rast bodisi z izgradnjo novih zmogljivosti podjetja
bodisi na ze obstojecih strateskih poslovnih podrocjih bodisi povsem novih. Ansoffova
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matrika rasti opredeljuje Stiri temeljne vrste strategij notranje rasti, kot prikazuje Tabela
16.

Glede na sekundarne podatke, ki so na voljo, in pridobljene primarne podatke, bi bila
smiselna rast Emke predvsem v smeri razvoja izdelka, kjer bi dodajali v ponudbo nove
izdelke ali izdel¢ne skupine ter delovali na sedanjem trgu. Novi Kkatalogi izdelkov, ki bi
bogatili ponudbo Emke, so lahko katalog in ponudba antikvarnih in rabljenih knjig, kar je
bila druga najmocneje izraZena zelja anketirancev s spletni anketi (41,20 % anketirancev si
v ponudbi Zeli rabljene in antikvarne knjige) ter ponudba slovenskih in tujih e-knjig in e-
bralnikov, kar nakazujejo anketiranci in trendi iz okolja. Priporocljivo pa bi bilo ponudbo
nadgraditi tudi s celovitim programom sezonskih in darilnih artiklov, ki so ze na voljo v
maloprodajnih in veleprodajnih enotah. Tu bi se osredotocila predvsem na Solske
potrebscine in kolekcije teh izdelkov za razli¢ne starostne skupine (od vrtca do mladih
managerjev) in ciljne skupine glede na njihove preference.

Tabela 16: Ansoffova matrika

Izdelki
Trgi Sedanje Novi
Sedanji Trzni prodor Razvoj izdelka
Novi Razvoj trga Diverzifikacija

Vir: P. Kotelr, Marketing management, 2009, str. 92.

Ce pa na spletno prodajo knjig gledamo z gledi¢a SMK, je za razvoj skupine najbolj
primerna rast diverzifikacije, torej dodajanje novih izdelkov in Siritev na nove trge. Poleg
slovenske Emke, deluje spletna knjigarna tudi na Hrvaskem (Mozaik knjiga), vendar le z
lastnim programom in programom nekaterih drugih hrvaskih zaloznikov. Dodajanje novih
programov v spletno ponudbo na HrvaSkem, v drugih drzavah (Srbija, Bosna in
Makedonija) pa najprej vzpostavitev moderne ter tehnolosko in logisti¢no podprte spletne
knjigarne s postopnim dodajanjem blagovnih skupin izdelkov.

4 OVREDNOTENJE RAZISKAVE

Zbrane in analizirane empiri¢ne podatke bom v nadaljevanju poglavja Se ovrednotila, in
sicer na nacin, da najprej podam glavne in temeljne ugotovitve empiri¢nega dela. Sledi
podpoglavje, kjer predstavim omejitve kvantitativne raziskave, nato pa poglavje zaokrozim
z izzivi, ki bi jih v prihodnje veljalo natan¢neje prouciti, raziskati in aplicirati na
slovensko, predvsem knjigotrsko, delno pa tudi na zaloznisko dejavnost.
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4.1 Glavne ugotovitve

Magistrska naloga se loteva podro¢ja vedenja porabnikov pri spletnem nakupovanju, s
poudarkom na nakupovanju knjig ter odnosu do spletne knjigarne Emka. Opisano podrocje
je pomembno za vse, ki se ljubiteljsko, predvsem pa poklicno ukvarjajo s knjigotrskim in
delno tudi zalozniskim poslom. V nalogi sem si zastavila vprasanje, kaj motivira porabnike
k nakupu knjige preko spleta, kako zaznavajo ponudbo, varnost, pogoje poslovanja, hitrost
dostave in druge dejavnike na Emki ter kako in koliko se leti razlikujejo med posameznimi
spletnimi knjigarnami. Hkrati sem Zelela natan¢neje raziskati, kako porabniki zaznavajo
spletno knjigarno Emka.

Empiri¢na usmeritev naloge, katere podlaga so teoreti¢ni okvirji razlicnih domacih in tujih
avtorjev, nas pripelje do naslednjih izsledkov:

Vzorec: V vzorec sem zajela 66,3 % zensk in 33,7 % moskih, najve¢ med njimi je
poro¢enih oziroma zivijo s partnerjem (61,9 %). Najve¢ (44,1 %) v vzorec zajetih oseb
prihaja iz Osrednjeslovenske regije. 27,9 % anketirancev zivi na podezelju oziroma kraju,
ki ima do 2.000 prebivalcev. 33,8 % oseb ima koncano univerzitetno izobrazbo ali
bolonjski magisterij. V vzorec sem zajela najve¢ oseb, ki so zaposlene, vendar ne na
vodilnem polozaju (42,5 %). Najvec v vzorec zajetih oseb ima neto osebni dohodek med
901 in 1.200 evri (25,73 %).

Glavni vsebinski poudarki raziskave: Med anketiranci, ki so odgovarjali na anketo, jih
najvec (67,7 %) Se vedno kupuje knjige v knjigarnah, medtem ko je 45,4 % anketirancev
knjigo tudi Ze kupilo v spletni knjigarni. Med anketiranci je 85 % oseb ze vsaj enkrat
opravilo spletni nakup za kateri koli izdelek ali storitev, kar je bil zame presenetljivo visok
delez. Anketiranci, ki spletnega nakupa Se niso opravili, najvec¢jo nevarnost spletnega
nakupovanja vidijo v posredovanju ban¢nih (60,9 %) in osebnih (56,3 %) podatkov.
Raziskava je pokazala, da anketiranci najraje opravijo pla¢ilo po povzetju (38 %), sledi pa
placilo s kreditno kartico (26,6 %) in placilo preko PayPala (20,6 %). Med anketiranci, ki
kupujejo knjige in so hkrati Ze opravili spletni nakup, jih je 75,4 % tak3$nih, ki so preko
spleta tudi kupili knjigo in med njimi je bil, pricakovano, priklic spletne knjigarne Amazon
anketirancev je kot prvo spletno knjigarno navedlo Emko in 11,3 % kot prvo spletno
knjigarno Bestseller. Pet najvisje uvrscenih spletnih knjigarn (dodam Se priklic spletne
knjigarne Felix in Cangura) je priklicalo 85,3 % vseh, v vzorec zajetih oseb, medtem ko si
je preostanek, torej 14,7 % prvih priklicev razdelilo Se 24 razli¢nih spletnih knjigarn. Kot
druga spletna knjigarna je bila najveckrat priklicana Emka (18,1 %), sledi Amazon (15,3
%) in nato Bookdepository (10,3 %).

Spletna knjigarna Emka je med anketiranci dobro poznana (82,4 %), porabniki pa kot
prednost Emke izpostavljajo predvsem prihranek ¢asa (44,9 %), bogat izbor slovenskih
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knjig (38,5 %) in dostavo knjige na dom (32,4 %). Anketiranci si v ponudbi Emke Zelijo
ve¢ tujih knjig (46,1 %), rabljene in antikvarne knjige (41,2 %) ter slovenske e-knjige (39,1
%). Visok odstotek anketirancev, ki zelijo v ponudbi Emke ve¢ tujih knjig, me je
presenetil, saj je spletna knjigarna Emka v januarju 2012 ponudbo tujih (angleskih) knjig
raz$irila s 300.000 razlicnimi naslovi. Razloge, zakaj porabniki niso seznanjeni s to
novostjo, lahko i8¢emo v slabem oglasevanju in informiranju porabnikov o novi
posodobitvi s strani podjetja. Smiselno je torej pripraviti nacrt ciljanega oglasevanja in
seznaniti porabnike, kaj vse ima Emka v ponudbi. Rabljene in antikvarne knjige ter
domace in tuje e-knjige pa so priloznost za Mladinsko knjigo Trgovino, da razsiri svojo
ponudbo s segmenti, katere porabniki pogresajo in po njih povprasujejo.

Izpostaviti velja tudi, da anketiranci zaznavajo Emko kot varno in zaupanja vredno spletno
knjigarno (povpreéna ocena na Likertovi lestvici 3,74), da nakupovanje na Emki ni
tvegano (1,88) niti stresno (1,77) ter da je opraviti nakup na Emki enostavno (3,9).
Anketiranci so Se izpostavili, da ima Emka dobro predstavljene pogoje poslovanja (3,78).
Povzamemo lahko, da porabniki zaupajo spletni knjigarni Emka ter da je narocanje knjig
enostavno in nezahtevno, kar je zelo dobra osnova za nadgradnjo in razvoj. Manj
zadovoljni so porabniki s cenami na Emki, predvsem cenami tujih knjig, saj menijo, da so
cene tujih knjig na Emki v primerjavi s tujimi spletnimi knjigarnami (Amazon, Bestseller)
visoke (3,96). Porabniki ocenjujejo, da je ponudba na Emki sicer raznolika in pestra (3,31),
vendar pa da v spletni knjigarni ni mo¢ kupiti katere koli slovenske knjige, poleg tega pa
poudarjajo, da je ponudba angleskih knjig skromna (3,56) ter da tuje knjige raje narocajo v
tujih spletnih knjigarnah (4,18). Navedeni podatki vsekakor zahtevajo razmislek in ukrepe,
ki bodo usmerjeni predvsem v informiranje porabnikov o ponudbi. Utopi¢no je sicer
pri¢akovati, da bodo v ponudbi prav vsi slovenski naslovi, vendar pa je vseeno potrebno
zagotoviti, da bo Emka kupcem omogocila nakup knjig najpomembnejSih in
najzanimivejsSih slovenskih zaloZnikov. MoZnost za nadgradnjo Emke in njen razvoj se
kaZe tudi v hitrosti dostave. Porabniki so trditev »V sploSnem menim, da je dostava na
Emki hitra« ocenili s povprecno oceno 3,17 ,vendar pa hkrati navajajo, da dostava tujih
knjig ni hitra ter da tuje knjige dobijo hitreje, ¢e jih narocijo v tujih spletnih knjigarnah.

Izsledki SWOT analize: Eden od raziskovalnih ciljev naloge je bil tudi izdelati SWOT
analizo za spletno knjigarno Emka. Glavne prednosti spletne knjigarne so varnost
naroCanja in zaupanje v spletno knjigarno, razumljivo predstavljeni pogoji poslovanja,
moznost placila po povzetju, spletna stran in vsa komunikacija v slovenskem jeziku ter
pestra in bogata ponudba slovenskih knjig in ucbenikov. Slabosti, ki jih navajajo
anketiranci, se navezujejo predvsem na visoke cene in visoke stroske in hitrost dostave.
Porabniki bi si zeleli bolj izpopolnjen brskalnik, s pomoc¢jo katerega bi lahko hitreje
poiskali knjigo, ki jo iS¢ejo in katere to¢nega naslova morda ne poznajo. Nadalje porabniki
navajajo slab izbor tujih knjig na Emki, s tem pa je povezano tudi dejstvo, da tuje knjige
(zaradi ponudbe in cene) raje narocajo v tujih spletnih knjigarnah. Emka med porabniki ni
zaznana kot spletna knjigarna, ki bi prva generirala ali predstavljala novosti in trende.
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Glede na pridobljene podatke je glavna priloznost Emke v dodajanju katalogov izdelkov,
Ki si jih porabniki Zelijo, na primer antikvarnih knjig in domacih in tujih e-knjig,
nadgradnji informacijskega sistema za hitrejSe in ucinkovitejSe iskanje knjig po spletni
knjigarni, dodajanju interaktivnih vsebin s predstavitvijo knjig, pogovorov z avtoriji,
mnenji porabnikov in podobno. Priloznost za pridobitev novih in ohranjanje obstoje¢ih
kupcev se kaze v ponovni obuditvi programa zvestobe in vec¢jem izkoris¢anju C&B
modela. Nevarnosti, s katerimi se mora spletna knjigarna Emka spopasti, sta globalna
konkurenca in vstop tujih spletnih knjigarn na slovensko trzis¢e. Tuje spletne knjigarne
namre¢ delujejo v smeri, da prilagodijo jezik lokalnemu okolju, izkoriSCajo pa sinergije
delovanja na razli¢nih trgih. V kolikor zeli Emka ohranjati status najvecjega ponudnika
slovenskih knjig na spletu, mora imeti v ponudbi knjige vseh pomembnih in zanimivih
slovenskih zaloZnikov. Nevarnost se kaze tudi v okornosti in SMK, ki previdno in pocasi
sprejema novosti in nove trende.

Zivljenjski cikel in strategija notranje rasti Emke: Spletna knjigarna Emka se nahaja v
fazi rasti, saj vedno ve¢ ljudi dnevno ali veckrat dnevno obisce splet, iS€e informacije,
primerja cene in vse pogosteje opravi tudi spletni nakup. Prodaja v spletni knjigarni Emka
se krepi (konstantna rast prodaje in ustvarjene razlike v ceni), s tem tudi dobic¢ek. Glede na
zivljenjski cikel in navedene ugotovitve bi za strategijo notranje rasti predlagala strategijo
v smeri razvoja izdelka z dodajanjem novih izdelkov ali izdel¢nih skupin (antikvarne
knjige, e-knjige, e-bralniki, Solske potrebs¢ine in podobno). Z vidika SMK, ki posluje na
petih trgih, pa strategijo diverzifikacije rasti spletne knjigarne Emka.

Preverjanje hipotez: Na podlagi analize vzor¢nih podatkov sem prisla do naslednjih
rezultatov:

e Hipotezo 1 lahko potrdim, saj se je izkazalo, da obstaja pozitivha povezava med
zaupanjem in pogostostjo nakupovanja v spletni knjigarni Emka. lIzkazalo se je, da
porabniki, ki so opravili ve¢ nakupov na Emki, bolj zaupajo vanjo. S tem se je potrdilo
mnenje Jarvenpaa et al. (2000, str. 48-49), ki navajajo, da vecje kot je zaupanje v
spletno nakupovanje, vec¢ in pogosteje bodo porabniki nakupovali po spletu.

e Hipoteze 2, ki se nanaSa na povezanost med oceno pestrosti in raznolikosti ponudbe in
pogostostjo nakupovanja na Emki, ne morem potrditi. Tako na primeru spletne
knjigarne Emka ne morem potrditi dejstva, da imajo lahko spletni trgovci precej bolj
obsezno in hkrati raznoliko ponudbo, tudi po niZjih cenah, ki porabnike spodbudi k
(dodatnim) spletnim nakupom (Lai To et al., 2007, str. 776-777).

e Hipoteza 3 se nanasa na preverjanje povezanosti med hitrostjo dobave in pogostostjo
nakupovanja na Emki. Hipoteze ne morem potrditi, zato je hipoteza zavrnjena. Analiza
variance je sicer pokazala, da so tisti, ki so lani veCkrat kupovali na EmKi, hitrost
dobave ocenili z najvi§jo povprecno oceno, in sicer le 3,1. Tako na primeru spletne
knjigarn Emka ne morem potrditi ugotovitev razli¢nih avtorjev. Ti navajajo, da je
dobavni rok eden klju¢nih dejavnikov spletne trgovine (Lieber & Syverson, 2011, str.
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8, 10—11; Reibstein, 2002, str. 469). Reibstein (2002, str. 469) Se dodaja, da je tocna
dobava, ko gre za nakup darila preko spleta, najpomembnejsi nakupni dejavnik. Ker po
spletu porabniki obi¢ajno narocajo izdelke, ki jih je mo¢ dobiti tudi v zidani trgovini, je
odlozen prejem narocenih izdelkov (ne le ko porabniki na spletu narocajo darilo) lahko
najmocnejsi dejavnik, da se potrosnik odloci ali ne odloci za nakup preko spleta.

e Hipoteza 4 se nanaSa na povezavo med starostjo in pogostostjo nakupovanja na Emki.
Izkazalo se je, da ne obstaja povezanost med starostjo in pogostostjo nakupovanja na
Emki. Tako na primeru Emke ne morem potrditi ugotovitve Hernadez et al. (2011, str.
117) ki ugotavljajo, da se povprecna starost kupcev, ki pogosteje kupujejo v spletnih
trgovinah, iz leta v leto dviguje. Se konec prej$njega stoletja so ti kupci dosegali starost
30 let, danes pa se je meja dvignila na 40 let.

e Hipoteza 5 se je nanaSala na pripravljenost porabnikov, da so za hitrejSo dostavo
narocenih knjig na Emki, ko narocajo knjigo za darilo, pripravljeni placati visjo ceno.
Tudi ta hipoteza je zavrnjena. Tako na primer Emke ne morem prenesti ugotovitve
Reibsteina (2002, str. 469), da je to¢na dobava, ko gre za nakup darila preko spleta
najpomembne;j$i nakupni dejavnik, medtem ko je cena (ki je sicer odlocilen dejavnik
spletnega nakupa) pri tovrstnih nakupih manj pomembna. Porabniki so v tem primeru
tudi pripravljeni nositi dodatne stroske (na primer hitrega posiljanja) oziroma placati
vi§jo ceno.

4.2 Omejitve raziskave

Raziskava o spletnem nakupovanju knjig je v vzorec zajela 643 oseb, od teh jih je 510
koncalo anketo, 133 pa jo je izpolnilo le delno. Natan¢nejsi vpogled v odgovore pokaze, da
je na vpraSanja, ki so se navezovala zgolj na spletno knjigarno Emka, odgovorilo
minimalno 179 respondentov in zato rezultatov ni moc posploSiti. Za posploSevanje
podatkov, ki se nanasajo zgolj na spletno knjigarno Emka, bi bilo zato smiselno vzorec
povecati in zagotoviti dejansko reprezentativnost vzorca. Reprezentativnost bi lahko
zagotovila z objavo na spletnih straneh, do katerih dostopa raznolika populacija glede na
spol, starost, regijo in dohodek. Spletni forumi, na katerih sem objavila anketo,
(medover.net, kulinarika.net, siol.net in diva.net) namre¢ ne odrazajo dejanskega stanja
celotne populacije.

Napake, ki se pojavijo v spletnih anketah je prav tako potrebno uposStevati pri analizi
podatkov. Prisotna je napaka vzorcenja, saj je lahko posamezna oseba veCkrat odgovorila
na anketo, ker piskotki niso preprecevali veckratnega sodelovanja. Napaka vzorc¢enja bi se
lahko zmanjSala tako, da bi se povecala velikost vzorca in s tem zmanjSala verjetnost, da
bo vzorec statisticno znacilno razliCen od populacije. Dodatna omejitev je napaka
zavrnitve, pri ¢emer vsi anketiranci niso (uspeli ali hoteli) odgovorili na vsa vprasanja.
Najvecja napaka zavrnitve se pokaze pri vprasanjih, ki se nanasajo izklju¢no na spletno
knjigarno Emka.
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4.3 lzzivi za prihodnost

Porabniki s sprejemanjem sodobne tehnologije in uporabljanjem le-te spreminjajo svoje
vedenje, sledijo trendom, novostim in izbirajo poti, po katerih bi hitreje, ceneje, ugodneje,
¢asovno bolj ucinkovito ali zabavno in z ve¢jim zadovoljstvom opravili nakupe.
Pomembno je, da te spremembe spremlja tudi MKT, tako pri porabnikih, ki nakupujejo v
trgovinah s fiziénim prodajnim mestom kot v spletnih trgovinah. Izziv za spletno knjigarno
Emka vsekakor predstavlja bolj natan¢no in strukturirano spremljanje vedenja porabnikov
in potrebno bi ga bilo nadgraditi s spremljanjem vedenja dolocenih ciljnih skupin, ki so za
spletno knjigarno in podjetje kljunega pomena. Tu imam v mislih predvsem tako
imenovano Solsko sezono, ki vsako leto za podjetje predstavlja enega od najpomembnejsih
prodajnih projektov. Poglobljena raziskava o vplivnezih, vratarjih in odloc¢evalcih pri
spletnem nakupu Solskih potrebs¢in bi bila zanimiva in uporabna tako za panogo kot
doloceno podjetje. Smiselno bi bilo torej prouciti nakupni proces, pripraviti segmentacijo
kupcev ter glede na ugotovitve pripraviti in izboljSati ponudbo in trzenjske aktivnosti.

Naslednji vedji izziv predstavljajo e-knjige. Trg e-knjig je v Sloveniji v fazi uvajanja,
prave ponudbe slovenskih e-knjig Se ni, odzivi porabnikov pa kazejo, da si le-ti zelijo
slovenske e-knjige. Porabniki, ki kupujejo v tujih spletnih knjigarnah, so s ponudbo e-
bralnikov in e-knjig dobro seznanjeni, in debate, ki se odvijajo v razli¢nih forumih o e-
knjigah, e-bralnikih in delno tudi tabli¢nih ra¢unalnikih in pametnih telefonih, bi bile lahko
izhodisce za poglobljeno strokovno raziskavo o vedenju porabnikov. Glede na podatke, ki
jih navaja Tadel (2012), da naj bi bilo v Sloveniji 60.000 iPadov in nekaj tiso¢ Kindlov, bi
bilo za knjigotrSsko in zalozniSko panogo zanimivo, predvsem pa koristno in uporabno
raziskati, kdo so ti kupci in kak$ne so znacilnosti njihovega vedenja. To je le nekaj
1zhodiS¢ za prihodnje raziskave, ki bi utegnile zanimati podjetja v knjigotrski, delno tudi
zalozniSki panogi.

SKLEP

Svetovni splet je s svojimi nestetimi moznostmi uporabe, z iskanjem, s pridobivanjem in z
izmenjavo informacij, s komunikacijo, interaktivostjo ter priljubljenostjo spremenil
zivljenje, delo in vedenje porabnikov in delovanje podjetij. Prednosti svetovnega spleta in
priloznosti, ki jih ponuja, so Ze pred dobrim desetletjem in pol postavile temelje za spletno
izmenjavo in kasneje prodajo izdelkov in storitev. Spletna prodaja je v zadnjih letih
dozivela skokovit napredek in razvoj, kljub temu pa spletna prodaja le redkokje dosega in
presega 10 % celotne ustvarjene prodaje podjetja ali ekonomije, ¢e rezultate spremljamo z
vidika narodnega gospodarstva (Levy & Weitz, 2011, str. 58). Podobno velja tudi za
spletno knjigarno Emka, ki deluje kot samostojna poslovalnica Mladinske knjige Trgovine
in katere prihodki od prodaje v letu 2011 niso dosegli niti 2 % prihodkov od prodaje.
Ceprav se nam na trenutke dozdeva, da ves svet deluje, komunicira, prodaja ali se zabava
le preko spleta, nas relativno nizek odstotek realizirane spletne prodaje opomni, da je za
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razvoj Se veliko priloznosti, ki jih velja izkoristiti. To velja tudi ali predvsem za spletni
nakupovalni center Emka.

Ob upostevanju klju¢nih zakonitosti spletne prodaje velja poudariti, da je zaupanje v
spletno trgovino osnova in temeljna odlika, zaradi katere bodo porabniki priceli ali
nadaljevali z izvajanjem spletnih nakupov. Se vedno namre¢ velja, da so kupci pri
posredovanju svojih osebnih in banc¢nih podatkov precej previdni (Koyuncu &
Bhattacharya, 2004, str. 242; Bhatnager et al., 2000, str. 98). Analiza primarnih podatkov
je pokazala, da anketirance od spletnega nakupa Se vedno najbolj odvraca strah pred
posredovanjem osebnih in ban¢nih podatkov. Pomembna ugotovitev raziskave, ki sem jo
opravila, je, da anketiranci spletno knjigarno Emka zaznavajo kot varno in vredno
zaupanja, kar je z vidika podjetja MKT vzpodbudno znamenje, ki ga velja v prihodnje Se
bolj intenzivno predstaviti porabnikom. K visokemu zaupanju v spletno knjigarno Emka
veliko pripomore tudi moznost, da lahko porabniki knjige in druge artikle, ki jih narocijo,
placajo po povzetju.

Pri proucevanju vedenja porabnikov pri spletnem nakupovanju knjig sem priSla tudi do
ugotovitve, da porabniki zelo natancno primerjajo cene v razli€nih spletnih trgovinah, kar
je razumljivo, saj je primerjava cen relativna hitro in enostavna (Heimann & Schwarzl,
2010, str. 38). Primerjava cen in karakteristik pa bo v prihodnjih letth z vse vecjo
razSirjenostjo in uporabo pametnih telefonov Se bolj enostavna, predvsem pa hitro
izvedljiva. Porabniki tako, po pridobljenih podatkih spletne ankete, zelo natan¢no poznajo
cenovno politiko razli€nih spletnih knjigarn in trgovin (domacih in tujih). Spletno
knjigarno Emka zaznavajo kot spletno knjigarno z visokimi cenami, zaradi ¢esar nakupe
tujih  knjig opravijo v tujih spletnih knjigarnah, predvsem na Amazonu ali
Bookdepositoryju. Porabniki pozdravljajo in cenijo brezpla¢no posStnino, ki skupaj z
dejstvom, da tuje spletne knjigarne v EU do preseZene kriticne meje prodanih knjig v
drzavo naslovnika niso dolzne placati DDV-ja, predstavljajo za slovenske spletne
knjigarne in trgovce zahtevno nalogo v boju s cenovno konkuren¢nostjo. Za Slovenijo je
najbolj zanimiva prodaja knjig iz Velike Britanje, kjer imata sedez angleski Amazon in
Bookdepository. Mejna vrednost za Veliko Britanijo znasa 35.000 evrov in dokler je
posamezni spletni prodajalec ne doseze, kupujejo slovenski kupci v angleSkih spletnih
knjigarnah knjige brez davka na dodano vrednost (Evropska komisija, 2012).

Svetovni splet ni omejen s prostorom, s ¢imer se bojujejo trgovine s fizi¢nimi prodajnimi
mesti, in ima tako neomejene moznosti za predstavitev neomejene ponudbe. Neomejene v
Sirini asortimana, hkrati pa tudi v njeni globini. Knjigotr§ka panoga je znana po unikatnosti
naslovov, kar pomeni, da knjiga dolo¢enega avtorja nima substituta in ni nadomestljiva z
drugim naslovom ali avtorjem. Prav zato je v knjigotrski panogi tako izrazit fenomen
dolgega repa, Kjer se kar 98 % knjig proda v zgolj enem izvodu (Anderson, 2009, str. 22).
Tudi Emkin dolgi rep je zelo izrazit, kljub temu pa rezultati raziskave kazejo, da porabniki
zaznavajo, da je ponudba slovenskih knjig na Emki sicer pestra in raznolika, da pa
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pogresajo predvsem ponudbo tujih, rabljenih in antikvarnih knjig ter slovenske in angleske
e-knjige.

E-knjige so v knjigotrSko zalozniski svet vnesle Stevilne spremembe, katerih se zalozniki
veselijo, knjigotrzci pa jih zaenkrat Se ne sprejemajo z odprtimi rokami. Hua et al. (2011,
str. 338) navajajo, da so in bodo e-knjige bralcem na voljo po nizjih cenah, da imajo lahko
na majhni napravi shranjenih na tiso¢e naslovov in da je upravljanje e-bralnika enostavno,
priro¢no in netvegano. To so poleg dostopnih cen e-bralnikov tudi glavni razlogi, zaradi
katerih si tudi slovenski bralci zelijo slovenskih e-knjig. Na slovenskem trgu so e-knjige $e
v zametkih in o pravi ponudbi zaenkrat S¢ ne moremo govoriti. Res je sicer, da ima
Vederova Ruslica ponudbo nekaterih slovenskih in tujih avtorjev, da je Studentska zalozba
konec leta 2011 na trg lansirala 26 e-knjig slovenskih avtorjev ter da je MKZ trgu
predstavila prvo slovensko interaktivno e-pravljico Lile Prap, vendar o neki celoviti,
raznoliki in Siroki ponudbi slovenskih e-knjig na slovenskem trgu ne moremo govoriti. Se
pa trg e-knjig vsekakor moc¢no in hitro razvija ter po navedbah Williamsa (2011, str. 24)
predstavljajo e-knjige 10 % celotnega ameriskega knjiznega trga.

Odli¢na ponudba in konkuren¢ne cene so pogosto povod, da porabnik obis¢e doloc¢eno
spletno knjigarno. Ali bo nakup dejansko opravljen, je odvisno od ve¢ dejavnikov, med
katerimi ne gre zanemariti hitrosti dobave in dobavnega roka (Lieber & Syverson, 2011,
str. 8—11; Reibstein, 2002, str. 469). OdloZen rok dobave pomeni, da kupec nikoli ne more
v istem trenutku, kot odda narocilo, tudi fizi€no prejeti narocenega blaga, kar omogoca
nakupovanje v trgovinah s fizi¢nimi prodajnimi mesti. Dobavni rok je odlo¢ujo¢ dejavnik
spletnega nakupa, ko porabnik kupuje izdelek za darilo (Lieber & Syverson, 2011, str. 8,
10-11; Reibstein, 2002, str. 469). Anketiranci spletno knjigarno Emka zaznavajo kot
spletno knjigarno, ki ima v sploSnem relativno hitro dobavo knjig, vendar pa tudi
poudarjajo, da angleske ali nemske knjige raje narocajo v tujih spletnih knjigarnah in ne na
Emki.

Vedenje porabnikov pri splethem nakupovanju in v trgovinah s fizi¢nimi prodajnimi mesti
se v Stevilnih tockah stikata, kljub vsemu pa se zaradi specifike spletnega nakupovanja tudi
precej razlikujeta. Razlike predstavlja predvsem tehnologija, s katero so porabniki sooceni
in ki jo morajo uporabljati, da lahko pregledajo ponudbo in opravijo nakup. Fizi¢no
nakupno okolje je nadomesc¢eno z elektronskim oziroma racunalniSkim okoljem. Poleg
tega pa spletno nakupovanje v primerjavi z nakupovanjem v prodajalnah s fizi¢nimi
prodajnimi mesti zahteva vecjo stopnjo zaupanja v nakupni proces, sploh ¢e se porabnik
odloca prvi€ za nakup preko spleta, e ne pozna izdelkov in podjetja (spletnega trgovca),
preko katerega zeli opraviti nakup (Heijden et al., 2003 str. 42). V magistrski nalogi so bili
osnova raziskovanja vedenja porabnikov modeli TAM, OSAM ter utilitarni in hedonisti¢en
model vedenja porabnikov.
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Interpretacija rezultatov kvantitativne raziskave lahko sluzi kot osnova za nadgrajevanje in
izboljSevanje spletne knjigarne na delih, kjer jo porabniki zaznavajo kot neoptimalno.
Raziskava je dala usmeritve za konkretne spremembe in projekte, ki bi jih v prihodnje
veljalo Se natan¢neje prouciti in jih glede na profitabilnost realizirati. Izdelana SWOT
analiza ter izbrana strategija notranje rasti pa sta lahko osnovi za nove korake v prihodnosti
Res je, da zaradi navedenih omejitev raziskave le-ta ni reprezentativna, kljub vsemu pa
menim, da je dobro izhodis¢e za prihodnje poglobljeno delo. S tem menim, da so cilji
raziskave dosezeni.

K raziskavi problematike me je spodbudilo delo v Mladinski knjigi Trgovini, v podrocju
KnjigotrStvo. Upam, da bodo zbrana teoreti€na spoznanja in rezultati raziskave koristni za
nadaljnji razvoj ali vsaj dobra osnova za bolj poglobljene raziskave o vedenju porabnikov
pri spletnem nakupovanju knjig v podjetju.
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Priloga 1: Slovarcek slovenskih prevodov in tujih izrazov

Balance theory — teorija ravnotezja

Booktrade — knjigotrstvo

Brand capital — kapital znamke

Brick and mortar — trgovina s fiziénim prodajnim mestom

Click and brick — hibrid spletne trgovine in trgovine s fiziénim prodajnim mestom
Click and order — spletna trgovina

E-book — elektronska knjiga (e-knjiga)

E-reader — elektronski bralni (e-bralnik)

Hardcovers — trdo-vezana knjiga

Online shopping acceptance model — model sprejetja spletnega nakupovanja
Out of print — razprodana knjiga

Paperbacks — Zepna knjiga, Zepnica

Precieved compatibility — zazanana zdruzljivost

Pricebot — cenovni agent

Print on demand — tiskanje po narocilu

Social exchange theory — teorija druZzbene menjave

Technology acceptance model — model sprejetja tehnologije

Theory of planned behaviour — teorija na¢rtnega vedenja

Theory of reasoned action — teorija razumnih dejanj



Priloga 2: Anketni vprasalnik

Pozdravljeni,

Moje ime je Petra Hlebec in na Ekonomski fakulteti v Ljubljani pripravljam raziskovalno
nalogo o vedenju porabnikov pri nakupovanju knjig. Anketa je anonimna, podatki pa bodo
uporabljeni le za potrebe magistrske naloge. ReSevanje ankete vam bo vzelo najve¢ 10

minut.

Z vaso pomoc¢jo mi bo uspelo.
Hvala za sodelovanje.

1. Kje vi ali vaSi druzinski ¢lani obi¢ajno kupujete knjige (izberete lahko vr¢
odgovorov)?

a.

h.

@ +o e o

V knjigarni.

V spletni knjigarni (slovenski ali tuji).

V knjiZznem klubu (npr. Svet knjige).

Po posti

Narocilo oddam po telefonu

Pri zastopnikih, ki me obiScejo na domu

V trgovskih centrih, supermarketih ali megamarketih (E'leclerc, Mercator,
Spar, Tu$) so€asno z nakupom hrane

Knjig ne kupujem. — Prehod na demografska vprasanja. Zakljuci anketo.
Drugo (vpisite)

UPORABA INTERNETA IN SPLETNO NAKUPOVANJE

2. Kako pogosto uporabljate internet? Internet (doma, v Soli, sluzbi ali kjer koli
drugje) uporabljam:
a) Veckrat dnevno
b) Enkrat dnevno
€) Veckrat tedensko
d) Enkrat tedensko
e) Nekajkrat mese¢no

f) Nikoli - Prehod na demografska vprasanja. Zakljuci anketo.

C
&

3. Ali ste Ze nakupovali preko spleta?
a) Ne, e nikoli. Prehod na VPR. 3, nato demografija.
b) Po internetu brskam in spremljam spletne trgovine. V koSarico sem ze dodal

izdelek, vendar nakupa nisem opravil do konca. Prehod na VPR. 4.

¢) Da. Spletni nakup sem Ze opravil. Prehod na VPR. 4.



. Dejali ste, da preko spleta Se niste kupovali. Kateri so tisti razlogi, ki vas
odvracajo od spletnega nakupa (izberete lahko ve¢ odgovorov)?

Varnost osebnih podatkov.

Zaskrbljenost pri posredovanju ban¢nih podatkov.

Zaskrbljenost, da paket ne bo dostavljen.

Pred nakupom Zelim pogledati in potipati izdelek.

Zapleten postopek spletnega nakupovanja.

Rad nakupujem v fizi¢nih trgovinah in pri tem zelo uzivam.

Pri nakupu potrebujem nasvet prodajnega osebja.

Se@ o a0 o

Drugo Prehod na demografska vprasanja. Zakljuci anketo

. Dejali ste, da ste preko spleta Ze nakupovali. PribliZzno koliko spletnih nakupov
ste opravili v zadnjih 12 mesecih? (prosim vpisite)

. Katero placilno metodo najraje uporabljate pri spletnem nakupu? Prosim
obkrozite le EN odgovor.

Placilo s placilno kartico (npr. BA).

Placilo s kreditno kartico (Visa, Karanta, Diners, American Express, ...).
Placilo po povzetju.

Placilo preko spletne banke (npr. klik) — nakazilo na racun.

Moneta.

Placilo na obroke.

Darilni bon.

PayPal.

Drugo.

SQe ™o o o0 o

. Dejali ste, da ste Ze opravili spletni nakup. Ste se Ze kdaj odlo¢ili tudi za nakup
knjig preko spleta?
a. Da.

b. Ne — Prehod na demografska vprasanja. Zakljuci anketo.

. Na katero spletno knjigarno najprej pomislite, ko Zelite kupiti knjigo na spletu
ali si jo zgolj ogledati? Prosim vpiSite domace/slovenske in /ali tuje spletne
knjigarne, v tak§nem vrstnem redu, kot se jih najprej spomnite.

a.

b.
C.
d




9. Dejali ste, da ste preko spleta Ze kupili knjigo. V Kkaterih spletnih knjigarnah
ste Ze nakupovali? ObkroZite lahko ve¢ odgovorov.
Amazon.com
Amazon.co.uk
Amazon.de
Bestseller.si
Mojaknjigarna.si
Mojaknjigarna.com
Bookdepository
Emka.si
Feliks.si
Mimovrste.com
Geonavtik.si
Juliadoria.si
. Cangura.com
Filargo.si
Drugo (vpisite)

Se@ o a0 o
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10. Navedli vam bomo nekaj trditev, vi pa izrazite strinjanje s posamezno trditvijo na
lestvici od 1 do 5, kjer 1 pomeni, da trditev za posamezno spletno knjigarno »sploh
ne drzi, 5 pa da »popolnoma drzi«. Trditve ocenite tako, da k vsaki spletni
knjigarni vpiSete ustrezno Stevilko. V kolikor v posamezni spletni knjigarni Se
niste nakupovali in je ne poznate, vpiSite §t. 0.

Zaporedna Trditev Amazon Bookdepository/

$tevilka Bestseller Emka | Felix | Cangura

Program in ponudba spletne
knjigarne sta pestra in
Q10a raznolika.

V spletni knjigarni najdem
Q10b vse, kar potrebujem.

V spletni knjigarni najdem
tudi knjige, ki jih druge
spletne knjigarne nimajo v
Q10c ponudbi.

Spletna knjigarna je znana po
Qlod visokih cenah.

Stroski dostave knjige
Q10e (postnina,carinjenje) so visoki.

Narocene knjige dobim v
Q10f obljubljenem roku.

Dostava narocenih knjig je
Q10g hitra.

Spletna stran je pregledna in
Q10h dobro strukturirana.

Zeleno knjigo najdem hitro in
Q10i brez dolgega iskanja.

se nadaljuje



nadaljevanje

Zaporedna
Stevilka

Trditev

Amazon

Bookdepository/
Bestseller

Emka

Felix | Cangura

Q10j

Knjige so predstavljene
zanimivo in interaktivno.

Q10k

Spletna knjigarna je vizualno
privlacna.

Q1o0l

Mnenja predhodnikov, ki jih
lahko zasledim v spletni
knjigarni, so mi v pomo¢ pri
narocanju.

Q10m

Brskalnik ze sam velikokrat
ponudi uporaben predlog oz.
naslov knjige.

Q10n

Tudi ¢e ne poznam tocnega
naslova, lahko knjigo hitro
najdem.

Q100

Na spletni strani se pocutim,
kot da je ponudba prilagojena
samo meni.

Q10p

Menim, da je spletna
knjigarna varna in vredna
zaupanja.

Q10q

Nakupovanje v spletni
knjigarni je vedno uzitek.

Q10r

Nakupovanje v spletni
knjigarni je zanimivo in nikoli
dolgocasno.

Q10s

Ko nakupujem v spletni
knjigarni, spoznavam nove
izdelke in trende.

Q10t

Naroditi knjigo v spletni
knjigarni je povsem
enostavno.

SPLETNA KNJIGARNA EMKA.SI

11. Ali poznate spletno knjigarno emka.si?

a. Da.

b. Ne. Prehod na demografska vprasanja. Zakljuci anketo.

12. Dejali ste, da poznate spletno knjigarno Emka? Priblizno koliko spletnih

nakupov ste v zadnjem letu opravili v njej?

(prosim vpisite)

13. Dejali ste, da ste Ze kupovali na Emki. Kateri so najmoc¢nejsi razlogi, zaradi
katerega bostenaslednji¢ knjigo ponovno kupili na Emki (ObkrozZite lahko vec

odgovorov)?

a. Prihranek casa.

b. Dostava knjige na dom.

c. Oddaljenost dobro zalozene knjigarne.

d. Enostavno narocanje z jasnimi in preprostimi navodili.
e. Bogat izbor slovenskih knjig.



O 33— xT T Ta

©

Bogat izbor knjig s celega sveta.

Spletna stran v slovenskem jeziku.

Hitra dostava.

Nizki stroski posiljanja.

Enostavno iskanje knjig po spletni strani.
Zanimivi opisi knjig.

Pregledna spletna stran.

. Ugodne cenovne ponudbe.

Informativni in zanimivi mailingi.

MozZnost komuniciranja v slovenskem jeziku (npr. pri vprasanjih ali reSevanju
reklamacij po telefonu, e-posti ali faksu).

Moznost placila po povzetju.

Drugo (vpisite)

14. Kaj bi Zeleli, da bi imela spletna knjigarna Emka Se v ponudbi (ObkrozZite

lahko ve¢ odgovorov)?

S@e@ e oo o
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Vec tujih knjig (angl., nem., $pa., fj, hrvaske,...)
CDje in DVDje

Racunalnike in ra¢unalnisko opremo

Ponudbo rabljenih in antikvarnih knjig

Foto program

Slovenske e-knjige

Tuje e-knjige (ang., nem., $pa, f1j, hr, ...)
E-bralnike

Koledarje, planerje (dnevne, tedenske, mesecne)
Igrace, druzabne in didakti¢ne igre

Revije (tedenske in mesecne)

Dekorativne izdelke za dom

. Potovalni aranZmaji

Igre za playstation in wii

Vstopnice za zdravili§€a in wellness centre

Torbe (Solske, potovalne, poslovne)

Darilni program (definiraj)

Vstopnice za kulturne in Sportne prireditve

Hobby program (pripomocki za dekoriranje in kreativno ustvarjanje)
Drugo:




STRINJANJE S TRDITVAMI — LIKERTOVA LESTVICA
15. Nasteli vam bomo nekaj trditev, vi pa izberite, kako mo¢no se s posamezno
trditvijo strinjate, kjer 1 pomeni sploh se ne strinjam, 5 pa, da se popolnoma
strinjate s trditvijo.

a) Emka je vredna zaupanja, saj drzi obljube in uresnicuje svoje obveze.

b) Narodgene knjige najraje plaéam po povzetju.

¢) Emka ima dobro predstavljene pogoje poslovanja.

d) Kupiti knjigo na Emki je enostavno.

e) Nakupovanje na Emki je zame stresno.

f)  Nakupovanje na Emki je zame tvegano.

g) Spletna stran Emka je pregledna in enostavna za uporabo.

h) Knjige so na Emki smiselno razvr$¢ene v skupine in jih zato lahko hitro
poiséem.

i)  Knjige na Emki so predstavljene na zanimiv naéin.

j) Na Emki je knjigo tezko najti, ¢e ne pozna$ to¢nega naslova ali avtorja.

k) Cene TUJIH knjig na Emki so v primerjavi z drugimi spletnimi
knjigarnami (Amazon, BD-Bestseller.si) visoke.

I) Na spletni strani Emka so podatki o knjigah natanéni in azurni.

m) Na Emki lahko o knjigi najdem le osnovne informacije.

n) Na Emki lahko naro¢im katero koli slovensko knjigo.

0) Ponudba knjig na Emki je pestra in raznolika.

p) Na Emki lahko kupim tudi knjige, ki jih drugje ne najdem.

g) Angleske knjige naro¢am samo v tujih spletnih knjigarnah.

r) Ponudba angleskih knjig na Emki je skromna.

s) Emka ima dobro organizirano podporo oz. servis za uporabnike.

t)  V splo$nem menim, da je dostava naro¢enih knjig na Emka hitra.

u) Dostava angleskih knjig naro¢enih na Emki je hitra.

V) Za hitrejSo dostavo knjig sem pripravljen placati vi§jo ceno.

w) Anglesko ali nemsko knjigo dobim hitreje, ¢e jo naro¢im v tuji spletni
knjigarni kot na Emki.

16. Kako verjetno je, da boste naslednji nakup opravili v spletni knjigarni Emka?
a. Zelo verjetno

b. Verjetno

c. Niti verjetno niti ne verjetni
d. Ni verjetno

e. Sploh ni verjetno

DEMOGRAFSKA VPRASANJA

17. Spol:
a. Moski
b. Zenski

18. Letnica rojstva:




19. Zakonski stan:

a.

b
C.
d

samski (nikoli porocen)

. poroCeni/zivi S partnerjem

ovdoveli
razvezani

20. V Kateri regiji prebivate?

a.

® o0

Stajerska
Dolenjska
Osrednjeslovenska
Gorenjska
Primorska

21. Tip kraja, v katerem prebivate?

a.

® o0

podezelje, do 2.000 prebivalcev
2.-10.000 prebivalcev

vec kot 10.000 prebivalcev
Maribor

Ljubljana

22. Kaksna je vasa najviSja doseZena formalna izobrazba?

@ o o0 o

osnovna $ola ali manj

poklicna Sola (2 ali 3 letna strokovna $ola)

Stiriletna srednja Sola

vi§ja Sola

visoka Sola - prva stopnja

univerzitetna izobrazba ali bolonjska druga stopnja (bolonjski magisterij)
znanstveni magisterij ali doktorat

23. KakSen je vas zaposlitveni status?

a.

S@ o aoo

se Se Solam

samozaposlen

zaposlen - ne-vodilni polozaj
zaposlen - vodilni polozaj
gospodinja, delo na kmetiji
upokojenec

brezposeln

Drugo:



24. KolikSen je vas neto mese¢ni dohodek?

a.

@ ho o0 o

manj kot 600 EUR

od 601 do 900 EUR

od 901 do 1.200 EUR
od 1.201 do 1.500 EUR
od 1.501 do 1.800 EUR
od 1.801 do 2.100 EUR
nad 2.001 EUR



Priloga 3: Obdelava posameznih vprasanj z SPSSom, prikaz podatkov
VPRASANIE 7: Priklic spletnih knjigarn

Tabela 1: Priklic spletnih knjigarn

Druga Tretja
Spletna knjigarna Prva navedba navedba navedba Cetrta navedba
ST. % ST. % ST. % ST. %
Amazon 177 492% [ 55 | 153% | 29 8,1% 7 1,9%
Emka 60 16,7% | 65 | 181% | 41 | 114 % 16 4,4 %
Bookdepository 37 10,3% | 37 | 10,3% 7 1,9 % 5 1,4 %
Felix 21 5,8 % 15 42 % 10 2,8% 7 1,9%
Cangura 12 3,3% 13 3,6 % 8 22% 9 2,5%
Svet knjige 11 3,1% 7 1,9% 3 0,8 % 0,0 %
Mladinska knjiga 11 3,1% 5 1,4% 5 1,4% 1 0,3 %
Bestseller 4 1,1% 8 22% 2 0,6 % 2 0,6 %
Didakta 4 1,1% 2 0,6 % 0,0 % 1 0,3%
Pasadena 2 0,6 % 2 0,6 % 0,0 % 0,0%
Filago.si 2 0,6 % 0,0 % 1 0,3% 1 0,3%
Geonavtik 2 0,6 % 0,0 % 0,0 % 0,0 %
Mimovrste 1 0,3% 3 0,8 % 7 1,9% 2 0,6 %
Lonely planet 1 0,3% 3 0,8 % 1 0,3% 0,0 %
Finance.si 1 0,3% 3 0,8 % 0,0 % 0,0%
TZS 1 0,3% 2 0,6 % 2 0,6 % 0,0 %
Anu elara 1 0,3% 2 0,6 % 1 0,3 % 2 0,6 %
Buca 1 0,3% 2 0,6 % 1 0,3 % 1 0,3 %
Sanje 1 0,3% 1 0,3% 6 1,7 % 1 0,3%
Aurora 1 0,3% 1 0,3% 2 0,6 % 1 0,3 %
Alice 1 0,3% 0,0 % 0,0 % 0,0 %
Behemot 1 0,3 % 0,0 % 0,0 % 0,0 %
Knjiznji diskont 1 0,3% 0,0% 0,0% 0,0 %
Krog 1 0,3% 0,0 % 0,0 % 0,0 %
Sendit.com 1 0,3 % 0,0 % 0,0 % 0,0 %
Sidarta 1 0,3 % 0,0 % 0,0 % 0,0 %
Druzina 1 0,3% 0,0 % 0,0 % 0,0 %
VBZ 1 0,3% 0,0 % 0,0 % 0,0 %
Yale university press 1 0,3 % 0,0 % 0,0 % 0,0 %
Ebay 0,0 % 6 1,7 % 6 1,7 % 1 0,3%
Barnes&noble 0,0 % 6 1,7% 2 0,6 % 2 0,6 %
DZS 0,0 % 3 0,8 % 1 0,3 % 1 0,3%
Beletrina 0,0 % 3 0,8 % 0,0 % 0,0 %
Bolha.com 0,0 % 3 0,8 % 0,0 % 0,0 %
Vale novak 0,0 % 3 0,8 % 0,0 % 0,0 %
Dogwise 0,0 % 2 0,6 % 0,0 % 0,0 %
Alibris 0,0 % 1 0,3 % 2 0,6 % 0,0 %
Abe Books 0,0 % 1 0,3 % 0,0 % 2 0,6 %
Casa cenina 0,0 % 1 0,3 % 0,0 % 0,0%
Ciciklub 0,0 % 1 0,3 % 0,0 % 0,0 %
E-knjigarna.si 0,0 % 1 0,3% 0,0 % 0,0 %
Ibooks 0,0 % 1 0,3 % 0,0 % 0,0 %
Kindle 0,0 % 1 0,3 % 0,0 % 0,0 %
Kmecki glas 0,0 % 1 0,3 % 0,0 % 0,0 %
Knjigarna sanje 0,0 % 1 0,3 % 0,0 % 0,0 %

se nadaljuje
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nadaljevanje

Druga Tretja
Spletna knjigarna Prva navedba navedba navedba Cetrta navedba
ST. % ST. % ST. % ST. %

Demokracija 0,0 % 1 0,3 % 0,0 % 0,0 %
Libris 0,0 % 1 0,3% 0,0 % 1 0,3 %
Novi svet 0,0 % 1 0,3% 0,0 % 0,0 %
Pzs 0,0 % 1 0,3% 0,0 % 0,0 %
Rokusklett 0,0 % 1 0,3% 0,0 % 0,0 %
Ucbeniki.com 0,0 % 1 0,3% 0,0 % 0,0 %
Cleanrun 0,0 % 0,0 % 2 0,6 % 0,0 %
Google books 0,0 % 0,0 % 2 0,6 % 0,0 %
Analecta 0,0 % 0,0 % 1 0,3 % 0,0 %
Buecher.de 0,0 % 0,0 % 1 0,3 % 0,0 %
Casa del libro 0,0 % 0,0 % 1 0,3% 0,0 %
Enaa.com 0,0 % 0,0 % 1 0,3 % 1 0,3 %
Ezoterika 0,0 % 0,0 % 1 0,3 % 0,0 %
Http://www.gandalf.com.pl 0,0 % 0,0 % 1 0,3 % 0,0 %
Izolit 0,0 % 0,0 % 1 0,3 % 0,0 %
Knjigarna-knjige.com 0,0 % 0,0 % 1 0,3 % 0,0 %
Lisac&lisac 0,0 % 0,0 % 1 0,3% 0,0 %
Modrijan 0,0 % 0,0 % 1 0,3 % 1 0,3 %
Narayana verlag 0,0 % 0,0 % 1 0,3% 0,0 %
Ciceron 0,0 % 0,0 % 1 0,3 % 0,0 %
Misterij 0,0 % 0,0 % 1 0,3 % 0,0 %
Ruslica 0,0 % 0,0 % 1 0,3 % 0,0 %
Ajda 0,0 % 0,0 % 0,0 % 1 0,3 %
Bookstore 0,0 % 0,0 % 0,0 % 1 0,3 %
Cobo 0,0 % 0,0 % 0,0 % 1 0,3 %
Ebooks 0,0 % 0,0 % 0,0 % 1 0,3 %
Http://www.knihy.cz/ 0,0 % 0,0 % 0,0 % 1 0,3 %
Taschen 0,0 % 0,0 % 0,0 % 1 0,3 %
Brez odgovora 0,0 % 93 | 258% | 205 | 56,9% | 289 | 80,3%

Skupaj 360 |100,0% | 360 |100,0% | 360 |100,0% | 360 |[100,0%
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VPRASANIE 10: Strinjanje s posameznimi trditvami, ki se nanagajo na razliéne dejavnike
spletnih knjigarn.

Tabela 2: Povprecne ocene razlicnih dejavnikov posamezne spletne knjigarne

Trditev Amazon Bookdepository/ Emka | Felix Cangura
Bestseller

Program in ponudba spletne

Q10a | knjigarne sta pestra in raznolika. 4,68 4,37 3,75 3,32 2,85
V spletni knjigarni najdem vse, kar

Q10b | potrebujem. 4,32 4,13 3,29 2,78 2,42
V spletni knjigarni najdem tudi
knjige, ki jih druge spletne

Q10c | knjigarne nimajo v ponudbi. 4,37 3,96 2,89 2,74 2,71
Spletna knjigarna je znana po

Q10d | visokih cenah. 2,29 1,67 3,73 2,67 2,66
Stroski dostave knjige

Q10e | (postnina,carinjenje) so visoki. 3,05 1,59 3,8 2,82 3,07
Narocene knjige dobim v

Q10f | obljubljenem roku. 4,26 4,02 3,84 4,06 3,98

Q10g | Dostava naroCenih knjig je hitra. 3,98 3,79 3,4 3,86 4,02
Spletna stran je pregledna in dobro

Q10h | strukturirana. 4,26 4,21 3,37 3,67 3,38
Zeleno knjigo najdem hitro in brez

Q10i | dolgega iskanja. 4,37 4,31 3,06 3,66 3,45
Knjige so predstavljene zanimivo

Q10j | in interaktivno. 4,07 3,58 35 3,02 3,02
Spletna knjigarna je vizualno

Q10k | privlagna. 3,83 3,85 3,81 3,38 2,76
Mnenja predhodnikov, ki jih lahko
zasledim v spletni knjigarni, so mi

Q101 | v pomo¢ pri naro¢anju. 3,77 3,48 2,54 2,26 2,26
Brskalnik ze sam velikokrat
ponudi uporaben predlog oz.

Q10m | naslov knjige. 3,92 3 2,16 2,55 2,44
Tudi ¢e ne poznam to¢nega

Q10n | naslova, lahko knjigo hitro najdem. 4,17 4,07 2,4 3,16 2,84
Na spletni strani se poc¢utim, kot da

Q100 | je ponudba prilagojena samo meni. 3,37 3,24 2,48 2,37 2,2
Menim, da je spletna knjigarna

Q10p |varnain vredna zaupanja. 4,31 4,32 4,31 4,12 3,56
Nakupovanje v spletni knjigarni je

Q10g | vedno uZitek. 3,97 4,15 3,82 3,66 3,3
Nakupovanje v spletni knjigarni je

Q10r | zanimivo in nikoli dolgo¢asno. 3,96 4,16 3,7 41 3,33
Ko nakupujem v spletni knjigarni,

Q10s | spoznavam nove izdelke in trende. 3,95 3,88 2,9 3,24 2,72
Narociti knjigo v spletni knjigarni

Q10t | je povsem enostavno. 4,27 4,35 4,33 4,27 4,09
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Priloga 4: Prikaz testnih statistik za posamezne hipoteze

Hipoteza 1: Porabniki, ki imajo ve¢je zaupanje v spletno nakupovanje v spletni
knjigarni Emka, se bodo pogosteje odlocali za nakup knjig v tej spletni knjigarni.

Tabela 3: Preverjanje hipoteze 1 — korelacijska analiza

. Emka.si ima A .
Emka.si je vredna . N . X Menim, da je

) o Narocene knjige dobro Opraviti nakup | Nakupovanje na .
zaupanja, saj drii o N R - L nakupovanje

) ) . najraje placam | predstavijene na emka.sije | emka.si je zame .
obljube in uresnicuje ) X na emka.si

i po povzetju. pogoje enostavno. stresno.
svoje obveze. ) tvegano.
poslovanja.

. . .. |pearson Correlation 1 ,343(**) ,616(**) ,566(**) -,298(**) -,254(**)
Emka.si je vredna zaupanja, saj drzi Sig. (2-tafled) 0 0 0 0 0,001
obljube in uresnicuje svoje obveze. Ngl w5 o) 0 7 m 179

. N o . Pearson Correlation ,343(*%) 1 ,333(**) ,333(*%) -0,115 -0,019
Narocene knjige najraje placam po Sig. (2-tailed) 0 0 0 0125 07%

i, } ] )
povzetu N 183 186 181 179 179 179

. . Pearson Correlation ,616(**) ,333(*¥) 1 ,610(**) -172(%) -,183(*)

Emka.si ima dobro predstavijene Sig. (2-taled) 0 0 0 0022 0015

. I . . i 3 'y a
POBoje posiovania N 180 181 181 178 178 177

B B Pearson Correlation ,566(**) ,333(*%) ,610(*%) 1 -400(**) -,320(**)
Opraviti nakup na emka.si je Sig. (2-tafled) 0 0 0 0 0

X . (2-
enostawno N 179 179 178 179 178 177

. - Pearson Correlation -,298(**) -0,115 -172(%) -,400(**) 1 ,544(*¥)
Nakupovanje na emka.si je zame Sig. (2-tafled) 0 0125 0022 0 0
¢ . } ) )
stresno N 179 179 178 178 179 177
Menim. da ie nak ) Pearson Correlation -, 254(*¥) -0,019 -,183(*) -,320(**) ,544(*%) 1
e:lmi taje A Sig. (2-tailed) 0,001 0,79 0,015 0 0

emia.sitvegano. N 179 179 177 177 177 180
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Tabela 4: Preverjanje hipoteze 1 — Cronbach alfa

Cronbach's Alpha

N of Items

0,735

6

Tabela 5: Preverjanje hipoteze 1 — Cronbach alfa za posamezne trditve

Scale Mean if ltem | Scale Variance if Corrected Item- | Cronbach's Alpha
Deleted Item Deleted Total Correlation| if Item Deleted

Emka.si je vredna zaupanja, saj drZi
obljube in uresnicuje svoje obveze. 19,48 12,504 0,626 0,652
NarocCene knjige najraje pladam po
povzetju. 19,7943 12,842 0,318 0,77
Emka.si ima dobro predstavljene
pogoje poslovanja. 19,4114 13,519 0,605 0,667
Opraviti nakup na emka.si je
enostavno. 19,32 12,357 0,666 0,641
Nakupovanje na emka.si je zame
stresno. 18,9829 14,672 0,408 0,715
Menim, da je nakupovanje na emka.si
tvegano. 19,0114 15,092 0,331 0,734
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Tabela 6: Preverjanje hipoteze 1 — interval zaupanja

o 95% Confidence Interval for Mean - .
N Mean Std. Deviation Std. Error Minimum [Maximum
Lower Bound Upper Bound

nisem kupoval 51 3,6118 0,71935 0,10073 3,4094 3,8141 1 5
enkrat 81 4,0222 0,72336 0,08037 3,8623 4,1822 2,4 5
dvakrat 37 4,2027 0,62204 0,10226 3,9953 4,4101 2,2 5
veckrat 20 4,315 0,50186 0,11222 4,0801 4,5499 34 5
Total 189 3,9778 0,72047 0,05241 3,8744 4,0812 1 5

Tabela 7: Preverjanje hipoteze 1 — test homogenosti varianc

Levene Statistic dfl df2 Sig.

0,817 3 185 0,486

Tabela 8: Preverjanje hipoteze 1 — test ANOVA

sum of df Mean Square F Sig.
Squares
Between
Groups 11,138 3 3,713 7,945 0
Within Groups 86,448 185 0,467
Total 97,587 188

Tabela 9: Preverjanje hipoteze 1 — Pearsonov korelacijski koeficient

Zaupanje vspletno Kolikokrat se opravili nakup na
nakupovanje emka.si?
i Pearson Correlation 1 ,288(**)
‘ unpaaknlj;(;’;’:jeemo Sig. (2-tailed) 0
N 188 188
) . Pearson Correlation ,288(**) 1
KO|Ik0kri;SeemokF;riT;ll nakup Sig. (2-tailed) 0
N 189 250
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Hipoteza 2: Porabniki, ki ocenjujejo, da je ponudba spletne knjigarne Emka pestra in
raznolika, se pogosteje odloc¢ajo za nakup v spletni knjigarni Emka.

Tabela 10: Preverjanje hipoteze 2 — korelacijska analiza

Q15n Na emka.si | Q150 Ponudba Q15r Ponudba
lahko kupim knjig na Q15p Na emka.si lahko angleskih
katero koli emka.si je kupim tudi knjige, ki jih uspesnicna
slovensko knjigo, pestra in drugje ne najdem. emka.si je
ki jo Zelim. raznolika. skromna.
i 1 ,AT78(** ,358(** -0,062
Q15n Na emka.si lahko kupim katero Péarson Forrelatlon 9 (%)
koli slovensko knjigo, ki jo Zelim Sig. (2tailed) 0 0 0407
1180, K1) : N 183 182 181 179
i LAT78(** 1 ,390(** 0,069
Q150 Ponudba knjig na emka.si je Pfearson Forrelatlon () ()
estra in raznolika Sig. (2-tailed) 0 0 0,358
P : N 182 182 181 179
i ,358(** ,390(** 1 -, 212(**
Q15p Na emka.si lahko kupim tudi Pearson Correlation (**) (**) (**)
knjige, ki jih drugje ne najdem Sig: (-tailed) 0 0 0,004
Jige, i Jih drug] jaem. N 181 181 181 178
- . Pearson Correlation -0,062 0,069 -,212(**) 1
QlS;(r PoAn‘udbka angleskih uspesnicna Sig. (2-tailed) 0,407 0,358 0,000
emia.stje skromna. N 179 179 178 179
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tabela 11: Preverjanje hipoteze 2 — Cronbach alfa

Cronbach's Alpha

N of Items

0,539

4

Tabela 12: Preverjanje hipoteze 2 — Cronbach alfa za posamezne trditve

Scale Mean if Item |Scale Variance if Corre:cedlltem- Cronbach's Alpha if Item
Deleted Item Deleted ota R Deleted
Correlation
Q15n Na emka.si lahko kupim katero koli slovensko knjigo, ki jo
Zelim. 8,1573 4,608 0,424 0,374
Q150 Ponudba knjig na emka.si je pestra in raznolika. 7,5449 5,357 0,378 0,428
Q15p Na emka.si lahko kupim tudi knjige, ki jih drugje ne najdem. 8,427 4,856 0,47 0,346
rQ15r r Ponudba angleskih uspesnic na emka.si je skromna. 8,3989 6,117 0,091 0,668
Tabela 13: Preverjanje hipoteze 2 — interval zaupanja
S -
N Mean Std. Deviation | Std. Error 95% Confidence Interval for Minimum Maximum
Lower Bound | UpperBound

nisem kupoval 49 2,6327 0,86935 0,12419 2,3829 2,8824 1 4,33
enkrat 80 3,0021 0,821 0,09179 2,8194 3,1848 1 4,67
dvakrat 36 2,7315 0,67528 0,11255 2,503 2,96 1,33 4
ve&krat 18 2,5556 0,95657 0,22547 2,0799 3,0312 1,33 4,67
Total 183 2,806 0,83508 0,06173 2,6842 2,9278 1 4,67

Tabela 14: Preverjanje hipoteze 2 — test homogenosti varianc

Levene Statistic

dfl

df2

Sig.

1,309

179

0,273
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Tabela 15: Preverjanje hipoteze 2 — test ANOVA

Sum of df Mean F Sig.
Between Groups| 5,877 3 1,959 2,897 0,037
Within Groups 121,042 179 0,676
Total 126,919 182

Tabela 16: Preverjanje hipoteze 2 — Pearsonov korelacijski koeficient

q1l5_h2 Pestrostin Q12 Kolikokrat se opravili
raznolikost nakup na emka.si?
1 -0,082
g15_h2 Pestrostin raznolikost P.earson -
onudbe Sig. (2-tailed) 0,271
P N 183 182
-0,082 1
Q12 Kolikokrat se opravili Pfearson.
nakup na emka.si? Sig. (2-tailed) 0.271
P Sl N 182 249

Hipoteza 3: Porabniki, ki ocenjujejo, da je dobavni rok spletne knjigarne Emka hiter,

pogosteje nakupujejo v njej.

Tabela 17: Preverjanje hipoteze 3 — korelacijska analiza

15t VsploSnem
Q. p. Q15u Dostava angleskih
menim, da je dostava . L
. . knjig naro¢enih na
narocenih knjig na oL
. emka.si je hitra.
emka.si hitra.
Q15tVsploSnem Pearson Correlation 1 ,507(**)
menim, da je dostava . .
. . . Sig. (2-tailed) 0
narocenih knjig na
emka.si hitra. N 179 173
Q15u Dostava Pearson Correlation ,507(**) 1
angleskih knjig ] ]
Sig. (2-tailed
narotenih na emka.si lg. (2-tailed) 0
je hitra. N 173 175

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tabela 18: Preverjanje hipoteze 3 — Cronbach alfa

Cronbach's Alpha

N of Items

0,672

2
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Tabela 19: Preverjanje hipoteze 3 — Cronbach alfa za posamezno trditev

Scale Mean if
Item Deleted

Scale Variance
if ltem Deleted

Corrected Item-
Total Correlation

Cronbach's Alpha if
Item Deleted

Q15tVsploSnem menim, da je dostava

narocenih knjig na emka.si hitra. 2,66 0,993 0,507 (a)
Q15u Dostava angleskih knjig narocenih na
emka.si je hitra. 3,17 1,071 0,507 (a)

a The value is negative due to a negative average covariance among items. This violates reliability model assumptions.

You may want to check item codings.

Tabela 20: Preverjanje hipoteze 3 — interval zaupanja

95% Confidence Interval
N Aristrr:;eit:;na Stzr;iror:ni Std. Error Lowefror Meaapper Minimum |Maximum
Bound Bound
nisem kupoval 47 2,9149 0,84261 0,12291 2,6675 3,1623 1 4,5
enkrat 80 2,8625 0,90699 0,1014 2,6607 3,0643 1 5
dvakrat 36 2,9861 0,92185 0,15364 2,6742 3,298 1 4
veckrat 18 3,1389 0,95186 0,22436 2,6655 3,6122 2 5
Total 181 2,9282 0,89463 0,0665 2,797 3,0594 1 5

Tabela 21: Preverjanje hipoteze 3 — test homogenosti varianc

Levene Statistic

dfl

df2 Sig.

1,434

3

177 0,235

Tabela 22: Preverjanje hipoteze 3 — test ANOVA

Sum of Mean .
df F Sig.
Squares Square
Between Groups 1,273 3 0,424 0,526 0,665
Within Groups 142,793 177 0,807
Total 144,066 180

Tabela 23: Preverjanje hipoteze 3 — Pearsonov korelacijski koeficient

12 Kolikokrat se
q15_h4 Hitrost Q . ,I
opravili nakup na
dostave .
emka.si?
Pearson Correlation 1 0,076
g15_h4 Hitrost dostave Sig. (2-tailed) 0,309
N 181 180
Pearson Correlation 0,076 1
12 Kolikokrat se opravili
Q op Sig. (2-tailed) 0,309
nakup na emka.si?
N 180 249
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Hipoteza 4: Mlajsi porabniki (do 40 let) so v zadnjem letu pogosteje nakupovali v
spletni knjigarni Emka kot starejsi porabniki (nad 41 let).

Tabela 24: Preverjanje hipoteze 4 — starostna struktura anketirancev

Valid Cumulative
Frequency Percent
Percent Percent
do 40 let 352 54,7 70,1 70,1
Valid nad 40 let 150 23,3 29,9 100
Total 502 78,1 100
Missing System 141 21,9
Total 643 100

Tabela 25: Preverjanje hipoteze 4 — Pearsonov korelacijski koeficient

Q12 Kolikokrat stevzadnjem

t t
starostx letu opravili nakup na Emki?
Pearson Correlation 1 0,019
starostx Sig. (2-tailed) 0,824
N 502 141
Q12 Kolikokrat stev Pearson Correlation 0,019 1
zadnjem letu opravili  |Sig. (2-tailed) 0,824
nakup na Emki?
N 141 151

Tabela 26: Preverjanje hipoteze 4 — interval zaupanja

95% Confidence
Aritmetic Standardni
N rm .|cna andarant Std. Error Interva| for Mean Minimum [Maximum
sredina odklon Lower Upper
Bound Bound
do 40 let 99 1,808 2,1365 0,2147 1,382 2,234 1 20
nad 41 let 42 1,643 1,0078 0,1555 1,329 1,957 1 5
Total 141 1,759 1,8704 0,1575 1,447 2,07 1 20

Tabela 27: Preverjanje hipoteze 4 — test homogenosti varianc

L

evene dfl df2 Sig.
Statistic

0,309 1 139 0,579
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Tabela 28: Preverjanje hipoteze 4 — test ANOVA

Ssquuz:s df Mean Square F Sig.
Between Groups 0,805 1 0,805 0,229 0,633
Within Groups 488,996 139 3,518
Total 489,801 140

Hipoteza 5: Porabniki, ki na Emki narocajo knjigo ali drug izdelek za darilo, so
pripravljeni za hitrejSo dostavo placati viSjo ceno.

Tabela 29: Preverjanje hipoteze 5 — One Sample statistike

Aritmeti¢na [Standardni|Std. Error
sredina odklon Mean

Q15v Ko naro¢am darilo na Emki, sem
za hitrejSo dostavo pripravlijen placati 184 2,23 1,143 0,084
vi§jo ceno.

Tabela 30: Preverjanje hipoteze 5 — One Sample t-test

TestValue =3

sie. (2 M 95% Confidence Interval
t df ig. (2- can of the Difference
tailed) |Difference
Lower Upper
Q15v Ko naro¢am darilo na Emki, sem
za hitrejSo dostavo pripravijen placati | -9,097 183 0 -0,766 -0,93 -0,6
visjo ceno.
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