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UvVOD

Prodaja preko spleta, tako v Sloveniji kot tudi v svetu, iz leta v leto vztrajno raste. Potrosniki
lahko kupujejo kadar koli in kjer koli ter pri tem dostopajo do Siroke palete izdelkov, ki jih
lahko med seboj primerjajo na enostaven nacin. Med trenutno pandemijo koronavirusa, z
zaprtimi trgovinami in potro$niki, ki morajo ohranjati distanco do socialnega zivljenja, lahko
pricakujemo, da bo e-poslovanje Se narascalo. Po podatkih Eurostata (2020) preko spleta
nakupuje ze vec kot 60 % drzavljanov Evropski uniji v starosti med 16 in 74 let. V Sloveniji
je po podatkih Statisti¢énega urada Republike Slovenije v letu 2020 preko spleta nakupovalo
63 % drzavljanov. Izrazito pozitiven trend se nakazuje tudi na strani ponudbe (Zupan, 2019).
Stevilo podjetij z vsaj desetimi zaposlenimi, ki se ukvarjajo s spletno prodajo, se je v zadnjih
desetih letih povecalo za 164 %, ugotavljajo drzavni statistiki (Zupan, 2019).

Razvoj interneta in z njim povezanih tehnologij je privedel do izjemne rasti spletne in
mobilne trgovine. Za sodobno maloprodajno okolje je znacilna Siroka uporaba mobilnih
naprav, tehnologije, visoke povezljivosti in brezkontaktnih tehnologij (Souiden, Ladhari &
Chiadmi, 2019). To okolje potiska trgovce na drobno, da na novo opredelijo svoje prakse in
omogocijo potrosnikom edinstveno uporabnisko izkusnjo. Tehnologija nam danes omogoca,
da lahko potrosniki izdelke v fizi¢nih ali virtualnih trgovinah primerjajo, narocajo in do
doloc¢ene mere celo izkusijo preko razlicnih kanalov (Fouskas et al., 2020). Nekateri kupci
izdelke celo preizkusajo v fizi¢nih trgovinah in jih nato zaradi ugodnejse cene narocijo preko
spleta (Gensler et al., 2017). Drugi za odkrivanje novih izdelkov in primerjavo cen
uporabljajo digitalne kanale, vendar svoj nakup Se vedno raje opravijo v fizi¢ni trgovini.
Zato je eden najpomembne;jsih izzivov za trgovce na drobno integrirati digitalne in mobilne
tehnologije ter svoje storitve ponuditi preko ve¢ pomembnejsih kanalov.

Elektronsko poslovanje velja za ustrezno strategijo trzenja, prodaje in integracije spletnih
storitev, ki lahko igrajo pomembno vlogo pri prepoznavanju, pridobivanju in vzdrzevanju
strank. Elektronsko poslovanje optimizira ter izboljSuje odnos in komunikacijo med
organizacijo, proizvajalci, distributerji in kupci (Choshin & Ghaffari, 2017). Pri tem je treba
opozoriti, da je uspeh v e-trgovinah odvisen od dolo¢enih dejavnikov, katerih razpon se
stalno Siri in povecuje. Obstaja nabor ucinkovitih zunanjih in notranjih organizacijskih
dejavnikov v e-trgovini, ki jih moramo upostevati.

Na uspeh spletne trgovine vpliva asortiman izdelkov v ponudbi, saj so nekateri izdelki in
storitve bolj primerni za tovrsten nadin prodaje kot drugi (Abraham, 2019). Zanimivo je
opazovati trgovine z enakimi ali zelo sorodnimi izdelki, med katerimi lahko najdemo pescico
najuspesnejsih spletnih trgovcev, katerih prodaja se od povprecja v panogi razlikuje tudi za
desetkratnik ali vec.

Namen magistrskega dela je prepoznati klju¢ne dejavnike, ki vplivajo na uspeh spletnih
trgovin. Raziskati zelim, zakaj imajo nekateri spletni trgovci izrazito vec¢je prihodke in
dobicek iz poslovanja v primerjavi z drugimi, ¢eprav so izdelki, ki jih ponujajo potrosniku,



na videz enaki in popolnoma konkurenc¢ni. V magistrskem delu bom preuceval in analiziral
dejavnike, ki pripomorejo k odlo€itvi za nakup in vecji stopnji konverzij. Pridobljene
rezultate bom primerjal z aktivnostmi in pristopom, ki ga izvajajo najhitreje rastoci spletni
trgovci v Sloveniji in se s pomocjo polstrukturiranih intervjujev pogovarjal z lastniki in vodji
marketinga. Pridobljene rezultate bom strnil v priporocila in usmeritve, ki bodo v pomo¢
tako lastnikom in managerjem pri razvoju in optimizaciji poslovanja njihovih spletnih
trgovin kot tudi mladim podjetnikom, ki Zelijo Sele priceti s spletno prodajo.

Cilj magistrskega dela je opredeliti razlike med zelo uspesnimi in povprecnimi spletnimi
trgovci. Raziskati Zzelim njihove najvecje izzive na podrocju logistike, marketinga, sledenja
svetovnim trendom, graditve zaupanja, zvestobe kupcev ter njihovega nacina razmisljanja in
ugotoviti, kako se z njimi soocajo. Zanima me, kateri izmed dejavnikov je zanje
najpomembnejsi in mu posvecajo najve¢ pozornosti ter na kakSen nacin gradijo odnos s
svojimi kupci. Cilj magistrskega dela je odgovoriti na poglavitno raziskovalno vprasanje:
»Kateri klju¢ni dejavniki vplivajo na uspeh spletnih trgovin?«

Magistrsko delo je sestavljeno iz teoreticnega dela, ki ga sestavljajo prva tri poglavja in
empiricnega dela, ki je zajeto v Cetrtem poglavju. Teoreticni del temelji na pregledu
obstojece literature; predvsem gre za znanstvene Clanke in spletne vire tujih avtorjev. V
prvem poglavju se bom posvetil opredelitvi in statistichemu pregledu spletnega
nakupovanja. Predstavil bom razliko med spletno in tradicionalno trgovino, zgodovino
spletnega nakupovanja Slovencev ter raziskal trenutne trende tega podrocja.

V drugem poglavju bom dejavnike uspeha spletnih trgovin razdelil na tri podpoglavja.
Najprej bom opredelil dejavnike, povezane z uporabnisko izkusnjo, ki uporabnika navigira
skozi razli¢ne korake do zelenega cilja. Sledijo dejavniki povezani z marketingom, v tretjem
podpoglavju pa se bom dotaknil drugih dejavnikov, na primer graditve zvestobe kupcev,
personalizacije vsebine in ponudbe, dostave itn.

Tretje poglavje bo namenjeno splosnim dejavnikom uspeha in rasti podjetij, ki se bo dotikalo
tem, kot so motivacija zaposlenih, osebnostne lastnosti podjetnikov in usmerjenost na tuje
trge. V Cetrtem poglavju obravnavam slovenske spletne trgovce in dejavnike, ki so vplivali
na njihov uspeh.

1 PRODAJA PREKO SPLETA

1.1 Razlika med spletno in tradicionalno trgovino

Tradicionalna trgovina predstavlja enega izmed najstarejSih nacinov izmenjevanja izdelkov
ali opravljanja storitev. Tradicionalna trgovina danes pomeni, da si podjetja obicajno
konkurirajo znotraj ene panoge in $e to pogosto le na dolocenem omejenem geografskem
podro¢ju. Za svoje poslovanje obicajno potrebujejo veliko zaposlenih, poslujejo le v



delovnem casu v najetih ali lastniskih prostorih. Vse to predstavlja velik stroSek in ob tem
velikansko vstopno oviro za novo konkurenco (Khurana, 2009). Nakup posameznega
izdelka ali storitve poteka v zivo, zato so za uspeh pomembne prodajalske sposobnosti osebja
in prepricljiv izlozbeni prostor.

Na drugi strani spletno trgovanje prav tako kot tradicionalna trgovina omogoca izmenjavo
blaga in storitev, le da vse poteka preko spleta. Prav tako preko spleta poteka izmenjava
informacij, pomo¢ in transakcije. Izdelek pa se do kupca dostavi s pomocjo klasi¢ne poste.

Glavne prednosti spletne trgovine za potrosnike so: Siroka paleta izdelkov in storitev,
prirocnost, enostavnost, udobje, nizje cene ter lazja primerjava izdelkov (Anderson, brez
datuma).

Glavne prednosti spletne trgovine za ponudnike so: nizki operativni stroski, spletna analitika
navad potros$nikov, vecja neodvisnost prodaje od odpiralnega casa ter doloCenega
geografskega podrocja, priporocila preko socialnih omrezij, lazje targetiranje marketinskih
sporo¢il in posledi¢no vecja donosnost sredstev (angl. Return On Investment, v nadaljevanju
ROI), vecja preglednost in lazja azurnost (Anderson, brez datuma).

StrateSka vrednost e-poslovanja se razlikuje glede na sektor. Z drugimi besedami, e-
poslovanje postaja konkuren¢na potreba v tistih sektorjih, kjer je konkurenca zelo agresivna
in ga tudi konkurenti intenzivno uporabljajo. V drugih sektorjih, kjer je uporaba e-trgovine
manj pogosta, to ne velja za bistveno stratesko prednost, ker je njihova infrastruktura za e-
poslovanje manj razvita. Vsekakor pa e-poslovanje tudi v sektorjih z manj konkurenti
predstavlja precejsnjo konkurenc¢no prednost (Piris, Fitzgerald & Serrano, 2004).

1.2 Spletno nakupovanje Slovencev

Prve pomembnejse slovenske spletne trgovine so se zacele pojavljati okoli leta 2000. Tiste,
ki so uspesno premagale vse izzive, so danes ene izmed najvecjih slovenskih spletnih trgovin
v svoji branzi. Med pionirje lahko zagotovo Stejemo spletnega trgovca EnaA, ki je bil leta
1999 med prvimi na svojem podro¢ju. Sledili so jim tudi drugi in leta 2000 se je ustanovila
spletna trgovina Superge.si, ki je bila tisti ¢as vodilna na podroc¢ju prodaje Sportne obutve.
Leta 2001 pa je svoja vrata odprla vsem dobro znana in tudi danes vodilna trgovina v
Sloveniji Mimovrste.com. Ker so vse trgovine pokrivale zelo sorodna podrocja, kot je
tehni¢na oprema in oblacila ter obutev, je ponudba za potrosnika ostala zelo skromna (Vidan,
2008).

Po zadnjih razpolozljivih podatkih SURS-a je, kot navaja Zupan (2020), v zadnjih 12-ih
mesecih preko spleta nakupovalo Ze 63 % oseb, starih med 16 in 76 let. Kot je prikazano
spodaj (slika 1), se je delez oseb, ki so v zadnjih 12-ih mesecih pred anketiranjem opravili
nakup preko spleta povecal v vseh starostnih skupinah.



Slika 1: Spletno nakupovanje po posamezni starostni skupini
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Prirejeno po Zupan (2020).

Kot ugotavlja Statisti¢ni urad Republike Slovenije, internet uporablja 87 % oseb, starih med
16 in 74 let. 1z tega lahko sklepamo, da velika vecina uporabnikov interneta predstavlja tudi
spletne kupce.

Spletni nakupi Slovencem predstavljajo najvecji prihranek pri denarju in ¢asu. Kar 76 %
ljudi, ki so v zadnji polovici leta opravili spletni nakup, meni, da so privarcevali na Casu. 63
% jih meni, da so izdelek preko spleta kupili ceneje, kot bi ga sicer v fizi¢ni trgovini, torej
so po njihovem mnenju privarc¢evali denar. 37 % pa se je za nakup preko spleta odlocilo, ker
zelen izdelek v Sloveniji ni bil na voljo (Zupan, 2019).

Kot je prikazano spodaj (slika 2), je v starostni skupini med 16 in 74 let preko spleta najvec
kupcev, to je 25 %, nakupovalo Sportno opremo, oblacila ali dodatke. Sledijo nakupi avdio
izdelkov (slusalke, glasbeni stolp), video (televizija) ali gospodinjski aparati (bela tehnika),
ki so jih kupci izbrali v 13 % vseh nakupov. Na tretjem mestu z 11 % so zdravila in
prehranska dopolnila. Pri tem bi rad poudaril, da se je zaradi ukrepov povezanih z epidemijo
v letu 2020 izrazito zmanjSalo nakupovanje letalskih kart, vstopnic za prireditve in
rezervacije turisticnih namestitev, ki so v letu 2019 dosegale priblizno tretjino vseh spletnih
nakupov, kot navaja Zupan (2019).

Slovenci tradicionalno bolj zaupamo domacim ponudnikom. Kot navaja Zupan (2019), je v
zadnjih treh mesecih pri slovenskih prodajalcih preko spleta kupovalo 87 % vseh kupcev.
Pri trgovcih iz drugih drzav ¢lanic EU je kupovalo 43 % kupcev, 28 % pa iz drzav zunaj EU.



Slika 2: Izdelki nakupljeni preko spleta v zadnjih treh mesecih
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Prirejeno po Zupan (2020).

1.3 Trendi spletnega nakupovanja

Globalni trg spletnih trgovin vsako leto nezadrzno raste. Leta 2019 je izdelke ali storitve
preko spleta kupilo 1,92 milijarde ljudi, v istem letu pa je prodaja prek e-trgovine po vsem
svetu presegla 3,5 milijarde ameriskih dolarjev (Coppola, 2021b). Kitajska je s skoraj dvema
milijardama prepricljivo Stevilka ena, trendi in napovedi pa kazejo, da bo vodilna tudi v
naslednjih letih (Statista, brez datuma). Nakazuje se izrazit premik kupne moci iz ZDA in
Evrope na Kitajsko in jugovzhodno Azijo, ki sovpada z vedno SirSim dostopom do spleta na
mobilnih napravah.

Suzana Rabhija iz vodilne slovenske spletne trgovine moje-lece.si pravi, da bodo v naslednjih
letih spletno prodajo zaznamovali predvsem naslednji Stirje trendi: t. i. chatboti (klepetalniki
ali raCunalniski programi, ki simulirajo pogovor s kupci preko spleta) — ki so odli¢na
alternativa klicnim centrom in velik potencial za trzenje; personalizirana izkusnja na spletni
strani — s ¢imer bodo povecali interakcije in pozornost (angl. attention span) kupca in si
zagotovili nizjo stopnjo odboja ter ve¢ interakcije in viSjo stopnjo pretvorbe; prilagojena
resni¢nost — kjer bodo potencialni kupci lahko dejansko videli, kako dolocen izdelek izgleda
v resnici; ter glasovno iskanje — ki Ze spreminja nacin, kako ljudje iS¢emo vsebino na spletu
(Gorjan, 2019).

Trend 1: glasovni pomo¢niki, kot so Applova Siri, Amazonova Alexa in Googlov asistent,
so vedno bolj priljubljeni in Ze spreminjajo nacin, kako ljudje brskajo po vsebini na spletu
(Gorjan, 2019). Do leta 2023 naj bi bilo v uporabi osem milijard naprav z glasovnimi
pomocniki (vkljuéno s pametnimi telefoni). Narocilo s pomoc¢jo glasovnih pomocnikov je
intuitivno, prostoro¢no, ne zahteva miske ali tipkovnice in je kot nalas¢ za vecCopravilne



naloge (Carmel, Haramaty, Lazerson, Lewin-Eytan & Maarek, 2020). Glasovna tehnologija
Se vedno potrebuje veliko razvoja in podpore v ve¢ jezikih, toda po izboljSanju si bodo
spletni trgovci zagotovo prizadevali za uvedbo glasovnega iskanja med izdelki tudi v
ponudbi spletnih trgovin.

Trend 2: klepetalnik (angl. chatbot) predstavlja nov nafin komunikacije s strankami.
Podpora strankam igra pomembno vlogo pri uspesnosti prodaje in zadovoljstvu kupcev, kar
se odraza na kon¢nem dobicku podjetja. Sluzba za podporo strankam porabi veliko ¢asa za
vpraSanja preko telefona, e-posSte ali drugih komunikacijskih kanalov. Tradicionalna
podpora strankam ima dva glavna problema. Prvi je zagotovo ta, da osebje prejme
ponavljajoCa se vprasanja s strani razli¢nih strank, na kar bi lahko stroskovno veliko bolj
ucinkovito odgovoril robot. Drugi problem pa zaznavajo predvsem vecja in manjsa globalna
podjetja, kjer mora biti podpora kupcem na voljo 24 ur na dan in sedem dni v tednu (Cui in
drugi, 2017). V takSnih primerih je chatbot odli¢na resitev.

Klepetalnik je racunalniski program, ki simulira pogovor s prodajalcem v trgovini in vodi
kupca skozi proces nakupa. Spletne trgovine Ze danes uporabljajo klepetalnike za takoj$njo
komunikacijo s strankami in reSevanje njihovih tezav na ve¢ platformah, kot sta Facebook
ali njihova spletna trgovina. Ti 24-urni roboti z umetno inteligenco ugotavljajo zelje strank
in ustvarjajo dragoceno, individualizirano nakupovalno izkus$njo.

Kot primer dobre prakse lahko vzamemo blagovno znamko oblacil H & M. Na Kiku je
ustvarila klepetalnico, ki uporabnikom zastavlja vprasanja o njihovem slogu oblacenja in
ponuja moznosti na fotografijah, med katerimi lahko izbirajo (Ugino, brez datuma). S temi
informacijami klepetalnik ustvari modni profil vsakega uporabnika, poda predloge in ga
usmeri k nakupu oblacil.

Trend 3: personalizacija e-trgovine je postopek zagotavljanja izkuSenj prilagojenih
uporabniku z dinami¢nim prikazom vsebine, priporo€il izdelkov in posebnih ponudb na
podlagi prejsnjih dejanj, vedenja uporabnika, zgodovine nakupov, demografskih podatkov
in drugih zbranih osebnih podatkov. Personalizacija je vse bolj pomembna za spletne
trgovce, ki zelijo ne samo pritegniti kupce, temvec tudi povecati Stevilo ponovnih nakupov,
spodbuditi prodajo in povecati konverzijo (Sahin, 2020). Personalizacija se lahko zagotavlja
v Stevilnih oblikah — od prilagojenih priporocil za izdelke na domaci strani prodajalca,
opomnika preko elektronske poste o opusceni kosarici, do vgrajenih kvizov, ki potrosnika
bolje spoznajo in na podlagi tega nudijo personaliziran nabor izdelkov.

Trend 4: virtualna izku$nja. Zahvaljujo¢ hitremu napredku tehnologije je na voljo velika
raznolikost promocijskih orodij, ki so na voljo za prepricljivejSo predstavitev izdelkov. Ena
izmed novejsih tehnologij je bila Se posebej delezna velike pozornosti Stevilnih podjetij
(Yim, Chu & Sauer, 2017). To je razSirjena resni¢nost (angl. Augmented Reality, v
nadaljevanju AR). Razsirjena resni¢nost je resni¢nost, kjer uporabnik opazuje in uporablja
resni¢no okolje, ki je razsirjeno (nadgrajeno) z racunalnisko ustvarjenimi navideznimi



predmeti. V takSnem okolju se uporabniku zdi, kot da resni¢ni in navidezni predmeti
sobivajo v istem okolju (Pucer, 2011).

Podjetja na podroc¢ju kozmetike, kot sta Sephora in L'Oréal, so tehnologijo uporabile v obliki
AR ogledala, ki strankam omogoca izkusnjo z virtualnim li¢enjem obraza (Jeakel, 2016).
Tudi druga vecja podjetja, kot so Snap, Nike, Adidas, Mini in eBay so pospeseno uvajala
razlicne oblike uporabe razSirjene resni¢nosti, ki potroSnikom omogoca boljSe in bolj
realistiéno dozivljanje njihovih izdelkov (Archer, 2016). Eden bolj zanimivih primerov
uporabe je Pokémon Go, mobilna igra, v kateri se na zaslonu mobilnega telefona prekrivata
digitalna grafika razSirjene resni¢nosti in resni¢ni svet igralcev. V dveh mesecih je imela
igra ve¢ kot 500 milijonov prenosov (Takahashi, 2016). V 82-ih dneh pa so ustvarili 470
milijonov ameriSkih dolarjev prometa (Minotti, 2016). RazSirjena resni¢nost pridobiva
izjemno priljubljenost med podjetji in potrosniki.

Razsirjena resni¢nost ima tri bistvene znacilnosti:

— racunalnisko ustvarjeni navidezni predmeti in resni¢no okolje nastopajo zdruzeno;

— navidezni predmeti so ustvarjeni v resnicnem ¢asu, njihov videz in odziv pa morata biti
odvisna od uporabnika in sprememb v okolju;

— resni¢ni in navidezni predmeti morajo delovati usklajeno, sicer je iluzija sobivanja
resni¢nega in navideznega ogrozena.

Razsirjena resni¢nost potrosnikom omogoca, da si ogledajo in dejansko nosijo razlicne
virtualne izdelke, ne da bi jih fizi¢no preizkusili v trgovini (Verhagen, Vonkeman, Feldberg
& Verhagen, 2014). Razsirjena resni¢nost na ta nacin izboljSuje potrosnikovo predstavo in
razumevanje izdelkov, jim zagotavlja uzitek in prihrani ¢as prevoza in nakupa (Baek, Yoo
& Yoon, 2018).

2 DEJAVNIKI USPEHA SPLETNIH TRGOVIN

2.1 Dejavniki povezani z uporabnisko izkusSnjo

Podjetja so danes prisiljena tekmovati v okolju, ki se ukvarja z razli¢nimi spletnimi oblikami
prodajnih kanalov, vklju¢no s spletnim trgovanjem, mobilnim trgovanjem in prodajo preko
druzabnih medijev. Na primer, potro$niki spremljajo Facebook in Instagram profile podjetij,
ki jih nagovarjajo za obisk spletnih strani. Potro$niki te informacije spremljajo in obiscejo
strani preko svojega telefona ali racunalnika. Spletna izkusnja stranke tako vkljucuje veliko
razli¢nih kontaktnih to¢k (socialni mediji, spletno mesto, aplikacije ipd.), med katerimi lahko
kupec izbira nacin interakcije s podjetjem (Oinas-Kukkonen, 2013). Interakcija med kupci
in med podjetji preko ve¢ spletnih kanalov je pomembna za oblikovanje celostne izku$nje
spletnega nakupovanja. Na primer, stranka Amazona objavi vpraSanja o nekem izdelku,



druga stranka, ki je ze kupila izdelek, pa lahko na vprasanje odgovori. Podobno lahko stranke
komunicirajo tudi z Amazonovimi prodajalci (Bilgihan, Kandampully & Zhang, 2016).

2.1.1 Opredelitev uporabniske izkusnje

Uporabniska izkusnja je koncept, povezan z zaznavanjem (pozitivnim ali negativnim), ki ga
ima uporabnik po interakciji s spletno stranjo. Merimo jo lahko tako, da spremljamo, v
kolik$ni meri podjetje zadovolji stranke ob obisku spletne strani (Bilgihan, Kandampully &
Zhang, 2016). Pomembna je predvsem iz dveh naslednjih ciljev, ki jih spletni trgovci zelijo
zasledovati:

— vec¢ prodajnih konverzij; sreCen uporabnik je srecna stranka, kar pomeni ve¢ prodaje.

— Vedji obisk spletne strani; zelo pomembna beseda, povezana z uporabnisko izkusnjo, je
»interakcija« ali nadin, kako oseba komunicira s spletno stranjo. Cim dlje ¢asa kupci
ostanejo na spletni strani tem boljsSa bo Googlova ocena kakovosti spletnega mesta.
Drugace povedano: ve¢ interakcije, ki jo spletno mesto ponuja kupcem, bolje je.

Uporabnost spletne trgovine se kaze v tem, da uporabniku pomaga izbrati in kupiti izdelke
ali storitve, ki jih potrebuje. Pot, ki jo stranka pri nakupu opravi, mora biti jasna in enostavna,
brez nepotrebnih klikov, izgubljenega Casa in frustracij. Oblikovana mora biti tako, da jo
lahko uporabljajo razli¢ni uporabniki, kot so dislektiki, barvno slepi ali pa ljudje z nizko
stopnjo tehni¢ne pismenosti. Na takSen nacin bo aplikacija oziroma spletna stran prijetna,
uporabniki pa se bodo Zeleli znova vrniti.

2.1.2  Oblikovanje uporabniske izkusnje

»Ce ustvarite odli¢no izku$njo, si stranke o tem med seboj povedo. Mo¢ informacije, ki
potuje od ust do ust, je izjemna« (angl. »If you do build a great experience, customers tell
each other about that. Word of mouth is very powerful.«), pravi izvr$ni direktor Amazona
Jeff Bezos (Yalanska, brez datuma). Uspeh spletne trgovine je odvisen od ve¢ dejavnikov,
splosno gledano so to:

— kakovost ponujenega izdelka ali storitve,

— kakovost vsebine, ki strankam predstavlja ponudbo,

— kakovost zasnove elektronske platforme — spletnega mesta in/ali mobilne aplikacije —
preko katere bo prodaja dosezena.

Iz slednjega lahko razberemo, da je uporabniska izkusnja kljuénega pomena. Temeljito
premisljena logika in prehodi, enostavne in jasne mikro interakcije, hitre povratne
informacije iz sistema, privlacna predstavitev izdelka, enostaven pretok placil ter obilo
drugih podrobnosti in funkcij lahko neposredno vplivajo na dobro uporabnisko izkus$njo in



posledi¢no povecanje dobicka (Yalanska, 2017). Na strukturo spletne trgovine je potrebno
misliti ze od samega zacetka razvoja spletne trgovine.

2.1.3 Navigacija spletne strani

Oblikovanje diagrama spletne strukture (slika 3) je klju¢ni del razvoja vsake spletne strani.
Strukturni diagram jasno opredeli zasnovo spletnega mesta, na podlagi Cesar se lahko

funkcije dodaja ali odstranjuje. Diagram strukture je osnova za razvoj dobre spletne strani
(Budhathoki & Adhikari, 2020).

Slika 3: Poenostavljena struktura spletne trgovine
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Prirejeno po Wong (brez datuma).

Vsak gumb ali povezava igra klju¢no vlogo in lahko znatno spremeni konverzijo. Kupci niso
pripravljeni c¢akati ali izgubljati Casa za nepotrebne operacije. Od spletnih trgovin
pri¢akujejo izkusnjo, ki je hitrejSa, enostavnej$a in bolj priro¢na v primerjavi z obiskom
dejanske trgovine.



2.1.4 Dober izdelek

Ljudje neprestano inoviramo. V nas je, da iS¢emo, raziskujemo in si poskusamo ¢im bolj
poenostaviti stvari, ki jih uporabljamo vsak dan. Katere pa so lastnosti odlicnega izdelka?
Rodriguez-Ramos (2020) v nadaljevanju povzame svoje izkusnje in opise, kako posamezne
lastnosti v celoti tvorijo dobro prodajan izdelek.

Prednost oziroma korist je osnova vsakega uspesnega izdelka: ¢e produkt konénemu
uporabniku ne resi tezave, potem je vse drugo zaman. Nih¢e ne bi nikoli kupil produkta, s
katerim bi naredil nekaj, ¢esar ne poc¢ne. Obstaja veliko razli¢nih potreb in problemov, ki so
lahko znani ali neznani, zapleteni ali preprosti, morda celo umetno ustvarjeni. Vsak izdelek
mora spregovoriti o eni od teh potreb in jo resiti bolje kot obstojeci izdelki.

Dejstvo, da izdelek obravnava potrebe uporabnika, Se ne pomeni, da se uporabniki te potrebe
ze zavedajo. Izdelki s preprostimi prednostmi, ki jih je mogoce razloziti v samo nekaj
stavkih, lazje dosezejo SirSe trge. Izdelki, ki od uporabnika zahtevajo visoko izobrazenost,
da bi razumel njihove prednosti, lahko resijo zelo resni¢ne tezave, vendar bo njihova ciljna
skupina zelo omejena oziroma bodo ponudniki morali veliko vloziti v izobrazevanje trga.

Enostavna uporaba ne pomeni nujno preprostega izdelka. Pomeni, da izdelek ponuja to¢no
to, kar uporabnik potrebuje v dolocenem trenutku. Nekateri izdelki lahko svojo
kompleksnost izjemno dobro prikrivajo. Obic¢ajni uporabnik lahko vidi le osnove in zato ni
preobremenjen, ¢e pa to Zeli, lahko izkoristi tudi bolj zapletene funkcije. Izdelek mora biti
dovolj preprost in razumljiv za uporabo.

Da je izdelek sposoben preziveti (ekonomsko), mora vedno ustvariti ve¢jo vrednost za
uporabnika kot je njegova cena za uporabnika. Fizi¢ni izdelki bodo vedno omejeni s
stroski materiala in izdelave, vendar bodo dobri izdelki (in podjetja) nasli najucinkovitejsi
nacin izdelave in izkoristili ekonomijo obsega. V popolnem scenariju ima izdelek enake
stroske ne glede na Stevilo uporabnikov, ki jih oskrbuje, s ¢imer je stroSek na dodatnega
uporabnika zanemarljiv. Primeri takSnih izdelkov so Instagram, Slack, Facebook,
Houseparty, Snapchat, Skype, Zoom itn.

Pri ustvarjanju odlicnega izdelka je vrhunec, ko izdelku uspe ustvariti navado. Bolj kot se
uporabnik z izdelkom ukvarja, bolj je bolece njegovo izginotje. Vrednost za uporabnike
Spotifyja se z uporabo veca, saj Spotify ve vedno ve¢ o uporabnikovem okusu. Zelo bolece
bi bilo izgubiti vse podatke, ki so shranjeni v doloceni aplikaciji. Bolj kot uporabniki
uporabljajo dologene izdelke, ve&jo vrednost jim prinasajo. Ce izdelku to uspe, je premagal
najvecji izziv med vsemi: kako zadrzZati kupca.
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2.2 Dejavniki povezani z marketingom

Marketinske dejavnosti omogocajo, da uporabniki sodelujejo v komunikacijskem procesu in
jih oglasevalci lahko spodbudijo k usmerjenim dejanjem, kot so: registracija, prenos, nakup,
priporocilo (Pogorelova, Yakhneeva & Prokubovskaya, 2016). Kot navaja Treesinthuros
(2012), na uspeh podjetja pri trzenju vpliva ve¢ dejavnikov, med njimi so: skupni prihodki
podjetja, stevilo prodanih izdelkov, oglasevanje, odstotek obiskovalcev, ki se vracajo v e-
trgovino, zivljenjska vrednost kupca itn.

2.2.1 Ustvarjanje blagovne znamke

Blagovna znamka je jedro vsake marketinske strategije, zato mora biti blagovna znamka na
prvem mestu. Blagovna znamka je tisto, zaradi ¢esar se bodo stranke vracale in ponovno
opravile nakup. Je temelj, na katerem stoji zvestoba potrognikov. Ceprav se marketinske
metode razvijajo in prilagajajo trendom, blagovna znamka ostaja enaka. Mo¢na blagovna
znamka podjetjem pomaga, da prevladujejo v konkurenénem svetu. Studija, ki sta jo opravila
Lin in Chuang (2018) je razkrila, da mo¢na blagovna znamka pozitivno vpliva na nakupno
odlocitev in prav tako na zvestobo kupcev.

2.2.2  Dolocanje cene in cenovne strategije

Cenovna strategija je skupek pravil ali metod, ki jih podjetja uporabljajo za dolocanje cene
svojih izdelkov in storitev. Pri upravljanju podjetja je dobro imeti doloceno strategijo
oblikovanja cen, ki zagotavlja, da podjetje izdelkov ne ceni previsoko ali e huje, prenizko.

Podjetje mora raziskati in upostevati dejavnike, kot so proizvodni in poslovni stroski,
potrosniski trendi, cilji glede prihodkov in cene konkurentov. Tudi takrat dolocanje cene za
nov izdelek ali celo obstojeco linijo izdelkov ni le ¢ista matematika (Peacock, 2020).

Podjetja se odloc¢ajo za razli¢ne cenovne strategije. Kot navaja Kotler (2000), poznamo vec
razlicnih metod za doloCanje cene:

— dolocanje cen na podlagi stroskov in pribitka. Pri tem nacinu podjetje uposteva skupne
stroske, ki nastanejo pri prodaji, in stopnjo dobicka, ki jo zeli ustvariti na prodajo. Gre
za zelo preprosto metodo, ki je primerna predvsem za neizkuSene podjetnike ali tiste, ki
se s postavljanjem cenovne strategije soocajo prvic.

— dolocanje cen na podlagi trenutnih cen na trgu. Pri tem nacCinu mora podjetje
analizirati druge blagovne znamke, ki prodajajo primerljive izdelke in svojemu izdelku
postaviti konkuren¢no ceno. Odvisno od Zelene pozicije na trgu, lahko ceno postavijo
visje, nizje ali enako kot konkurent na trgu.

— dolocanje cen na podlagi vrednosti. Ta metoda dolo¢a cene predvsem, vendar ne
izklju¢no, glede na zaznano ali ocenjeno vrednost izdelka ali storitve za kupca in ne glede
na stroske izdelka ali pretekle cene. Tam, kjer je implementacija uspeSna, bo z
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ustvarjanjem visjih cen podjetje izboljSalo donosnost, ne da bi mo¢no vplivalo na obseg
prodaje. Cenovna strategija, ki temelji na vrednosti, je poStena tako do blagovne znamke
kot do kupca.

2.2.3 Oglasevanje

2.2.3.1 Oglasevanje na spletiscu

Oglasevanje prek iskalnikov je oblika placljivega trZenja, katerega cilj je, da nas iskalnik
(npr. Google) postavi pred konkurenco in prikaze naSo stran na vrhu njihovih rezultatov.
Deluje na nacin licitiranja dolo¢enih klju¢nih besed, za katere oglaSevalsko podjetje meni,
da bodo pripeljale zeljne obiskovalce na spletno stran. Zato je nujno dolociti klju¢ne iskalne
izraze, ki se uporabljajo za iskanje podobnih spletnih mest in ponudb (Olbrich, Bormann &
Hundt, 2019).

2.2.3.2 Oglasevanje na socialnih omrezjih

V zadnjem desetletju se trZzenje v druzabnih omrezjih pojavlja kot prevladujo¢ kanal za
gradnjo odnosov s strankami. O pomenu socialnih medijev lahko pric¢a Stevilo aktivnih
Facebook uporabnikov, ki znaSa kar 1,69 milijarde mese¢no (Tankovska, 2021). Facebook
je pri tem zasencil tudi Kitajsko kot najbolj naseljeno drzavo — 1,39 milijarde prebivalcev v
letu 2018 in ZDA kot najmocnej$e gospodarstvo na svetu — 328 milijonov prebivalcev leta
2019 (Seznam drzav po prebivalstvu, brez datuma).

Zaradi velike baze strank so druzbeni mediji precej priljubljeni ne samo med uporabniki,
ampak tudi med podjetji, ki uporabljajo druzbene medije kot medij trznega komuniciranja
(Yadav & Rahman, 2017). Kot porocajo Rapp, Beitelspacher, Grewal in Hughes (2013), ze
priblizno 88 % podjetij (trgovine z izdelki na drobno, IT, telekomunikacije, potovanja in
prosti ¢as) uporablja razli¢ne socialne platforme za komunikacijo s strankami. Skoraj 42 %
teh pa je v svoje vsakodnevne marketinske strategije popolnoma integriralo aktivnosti na
socialnih omrezjih.

Meje med e-poslovanjem in socialnimi omrezji postajajo v zadnjih letih cedalje bolj
zamegljene. Stevilne spletne trgovine se povezujejo z raduni Facebook ali Twitter, ki pri tem
posredujejo podatke, kot so elektronski naslov, datum rojstva ter ime in priimek. Nedavne
Studije kazejo, da 93 % uporabnikov druzbenih omrezij meni, da bi morali spletni trgovci
vkljuciti druzbena omrezja v svoje poslovanje. 85 % uporabnikov pa je mnenja, da bi morala
podjetja s strankami komunicirati preko spletnih strani druzabnih medijev (Michaelidou,
Siamagka & Christodoulides, 2011). Povecana priljubljenost druzabnih spletnih mest, kot so
LinkedIn, Facebook in Twitter, so odprla priloznosti za nove poslovne modele elektronskega
poslovanja, ki se pogosto imenujejo tudi socialno poslovanje (angl. Social Commerce).
Socialna trgovina vkljucuje uporabo tehnologije in infrastrukturo socialnih medijev Splet
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2.0 za podporo pri nakupu izdelkov in storitev. Socialno trgovanje je premik potrosnikovega
razmi$ljanja od neucinkovite individualne potrosnje k skupni izmenjavi informacij in
nakupovanju (Chen & Feeley, 2014).

Danes podjetja uporabljajo socialne medije na nesteto razli¢nih nacinov. Na primer, podjetje,
ki je v skrbeh, kaj ljudje govorijo o njegovi blagovni znamki, lahko spremlja pogovore v
druzabnih omrezjih in odziv na njihove objave (poslusanje in angaziranje v druzabnih
omrezjih). Podjetje, ki zeli razumeti, kako deluje publika na druzbenih omrezjih, lahko z
analiticnim orodjem (analitika socialnih medijev) analizira svoj doseg, angaZziranost
sledilcev in prodajo. Podjetje, ki zeli doseci dolo¢eno mnozico obcinstva, lahko prikazuje
ciljno usmerjene oglase (Ryte, brez datuma).

2.2.4 Novicke in e-postno trzenje

E-postno trzenje je nacin razsirjanja informacij o izdelku oziroma storitvi ali za pridobivanje
povratnih informacij kupca o izdelku ali storitvi prek e-poste. E-naslovi strank in
potencialnih kupcev se lahko zbirajo ali kupujejo. E-postno trzenje je oblika neposrednega
trzenja (Phuong Linh, 2008). E-postno trzenje omogoc¢a povecanje prepoznavnosti blagovne
znamke in vzpostavitev odnosa ter zaupanja s stranko. Prav tako je odlicen nacin za
ustvarjanje potencialnih strank, povecanje prodaje in povecanje prometa na spletnem mestu
(Hartemo, 2016).

Novicke (angl. Newsletter) so sodobno, poceni in priljubljeno trzno orodje. Lahko jih
opredelimo kot ciljno posiljanje reklame in nekomercialnih sporocil na seznam prejemnikov
oziroma na zbrane e-postne naslove. To so e-postna sporocila, obi¢ajno v obliki HTML, ki
se redno posiljajo registriranim uporabnikom (Madlefidk, Madlefidkova, Svadlenka &
Salava, 2015).

E-postni marketing velja za eno najuinkovitejSih marketinskih dejavnosti za oblikovanje
blagovne znamke, izboljSanje odnosov s strankami, pridobivanje novih stikov in
pospesevanje prodaje. Za uspeSno izvajanje trzenja po e-posti mora podjetje dolociti cilje
kampanje in izbrati ustrezne kljuéne kazalnike uspesnosti (angl. Key Performance Indicator,
v nadaljevanju KPI). Naslednja nujna zadeva je izbrati koncept e-poste, ki vkljucuje ustrezno
izbrano temo in ustrezne pozive k ukrepanju (angl. Call To Action — CTA), da se doseze
zelena konverzija (Hudak, Kiani¢ckova & Madlendk, 2017).

2.2.5 A/B testiranja

Spletne trgovine so se razvile v popolno igris¢e za ocenjevanje razliénih idej z
nadzorovanimi eksperimenti. Tovrstne poskuse lahko imenujemo z razli¢nimi imeni, med
katerimi so le majhne razlike, na primer naklju¢ni poskusi, A/B testi, razdeljeni testi (angl.
Split Tests), testi veCih spremenljivk (angl. Multi Variable Test — MVT). Nadzorovani
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eksperimenti predstavljajo najboljSo znanstveno osnovo za ugotavljanje vzro¢ne zveze med
spremembami in njihovim vplivom na vedenje uporabnika (Kohavi, Longbotham,
Sommerfield & Henne, 2009). V kontekstu spletnega eksperimentiranja A/B testiranje
uporabimo za analizo vedenja uporabnikov. Ideja A/B testiranja v spletnem okolju je
ustvariti dve razli€ici enega spletnega mesta in nato vsakemu gostujo¢emu uporabniku
nakljucno prikazati eno od razlicic.

Razli¢ici sta lahko dva popolnoma razli¢na izgleda spletne trgovine, kjer se nato zbirajo
rezultati testov in se hkrati izvaja tudi anketiranje (s pozivom uporabnikom, da izpolnijo
vprasalnike, ki ocenjujejo njihovo interakcijo s spletno stranjo). Za tem se izvedejo statisti¢ni
testi, kjer se oceni potencialni obstoj statisticno pomembnih razlik med obema razli¢icama
(Koukouvis, Cubero & Pelliccione, 2016). Klju¢no je, da ima isti uporabnik prikazano isto
razli¢ico tudi ob veckratnem obisku spletnega mesta. Slika 4 prikazuje izvajanje A/B
testiranja, kjer razliCica A rezultira v 20-% konverziji, boljsa razli¢ica B pa v 40-%.

Slika 4: Prikaz A/B testiranja
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Prirejeno po Baluja (2020).

2.2.6 Trzenje z vplivnimi posamezniki

Uporaba socialnih omrezij se iz leta v leto povecuje. Podjetja zato tovrstnim kanalom
namenjajo veliko pozornosti in virov, saj jim omogocajo doseci zelo Sirok krog obcinstva
(Campbell & Marks, 2015). Da bi v celoti izkoristili potencial socialnih omrezij za
promocijo blagovne znamke in pregled izdelkov, uporabljajo tudi vplivne posameznike
(Evans, Phua, Lim & Jun, 2017). Vplivni posamezniki so uporabniki druzbenih omrezij, ki
s0 se s svojo dejavnostjo in aktivnostjo uveljavili v dolo¢eni panogi (Brown & Hayes, 2008).
Po definiciji SSKJ je influencer oz. vplivni posameznik na socialnih omrezjih nekaksen
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mnenjski vodja, ki preizkusa najrazli¢nejse izdelke in storitve in jih s tem promovira svojim
sledilcem na socialnih omrezjih. Vplivni posamezniki imajo dostop do velikega Stevila
potrosnikov, ki sledijo njihovemu profilu in so na druzbenih omrezjih zelo aktivni. Sledilci
razumejo vplivne pozameznike kot zaupanja vredne.

YouTube je primer skupnosti socialnih medijev, ki ga ljudje aktivho uporabljajo za
ustvarjanje video vsebin (Lee & Watkins, 2016). Placano sodelovanje med blagovnimi
znamkami in vplivnimi posamezniki se obicajno izvaja v obliki sponzorirane vsebine (De
Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017). To pomeni, da influencer ustvari in objavi
priporocilo za izdelek, v zameno pa prejema nadomestilo v obliki finan¢nih sredstev ali
brezplac¢nih izdelkov (Stubb, Nystrom & Colliander, 2019).

Vplivni posameznik na druzbenih omrezjih je za razliko od znanih oseb lahko kdorkoli.
Vpliv jim omogocajo Stevilni sledilci na spletu in druzbenih omreZzjih. Vplivnez je lahko
priljubljeni modni fotograf na Instagramu, ali dobro brani bloger kibernetske varnosti, ki
tvita, ali priznan trzni direktor na LinkedInu. V kateri koli panogi obstajajo vplivni ljudje.
Nekateri bodo imeli na stotine, tisoce, lahko tudi milijone privrzencev. Lahko pa imajo le
10.000 sledilcev, v nekaterih primerih $e manj (Lawrence, 2016). Vendar so si ustvarili
sloves strokovnjaka na svojem podrocju. So ljudje, ki dajejo odgovore na vprasanja ljudi.
Odvisno od njihovega strokovnega podrocja so to ljudje, ki objavljajo zanimive prispevke,
delijo najboljSe slike, posnamejo najbolj zabavne videoposnetke in vodijo najbolj
informativne spletne razprave.

2.2.7 Optimizacija spletnih strani za iskalnike

Optimizacija iskalnikov (angl. Search Engine Optimization, v nadaljevanju SEO) je
postopek, katerega cilj je povecati prepoznavnost spletnega mesta v organskih (neplacanih)
rezultatih iskalnikov (Moz, Inc., brez datuma). Za podjetja kakor tudi za spletne trgovine je
izredno pomembno, da jih spletni brskalnik prikaze ¢im viSje med zadetki. Iskalniki
prikazujejo priblizno deset povezav na stran. Kot poroc¢a Kuleva (2018), je digitalna agencija
Mediative leta 2004 odkrila, da uporabniki i§¢ejo po znacdilnem vzorcu »trikotnika«, ki se
imenuje zlati trikotnik. Prikazuje ga slika 5. Na levi strani je prikazan vzorec trikotnika, ki
prikazuje, na katere tocke uporabnik brskalnika najpogosteje usmeri svojo pozornost. Na
desni pa rezultat enake raziskave iz leta 2014. Zato spletna mesta, ki zasedajo zaCetne
pozicije, dobijo veliko ve¢ pozornosti kot ostali rezultati na prvi strani. Se manj pozornosti
dobijo rezultati prikazani na drugih straneh.
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Slika 5: Tocke kamor uporabnik najpogosteje usmeri svojo pozornost

Motivational Video Clips for PowerPoint - CrystalGraphics
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Vir: Kuleva (2018, str. 22).

Uporaba mobilnih naprav je v zadnjih devetih letih navadila uporabnike, da skenirajo stran
bolj navpi¢no in za skeniranje vsakega zadetka porabijo manj svojega Casa, kar lahko vidimo
na rezultatih raziskave iz leta 2014. Cilj SEO je, da se ciljna spletna stran prikaze v prvih
petih zadetkih na seznamu rezultatov. Glede na raziskavo o Googlovih organskih klikih iz
leta 2014, ki jo je izvedel Moz, prvih pet zadetkov prejme 67 % vseh klikov (Petrescu, 2014).

2.2.8 Podpora kupcem pred in po nakupu

Podpora kupcem se nanasa na storitve, ki jih spletna trgovina ponuja svojim kupcem. Ce
imajo obiskovalci vprasanja ali potrebujejo pomo¢ pri nakupu, jim podpora pomaga pri
navigaciji po spletnem mestu in doseganju kupcevih ciljev (Moore, brez datuma). Podpora
kupcem omogoca neprestano pridobivanje povratnih informacij s strani strank in analizo
obigajnih teZav, s katerimi se uporabniki soo&ajo. Ce spletni trgovec razume uporabnikove
tezave, lahko izboljSa svojo storitev in doda funkcije, ki obiskovalce vodijo in jim sproti
pomagajo pri nakupnih odlocitvah (Fontanella, 2020).

Na zadovoljstvo obstojecih kupcev se ob osnovni potrebi po iskanju novih kupcev zlahka
pozabi. Iskanje kupcev je v srediscu vsakega prodajnega oddelka, ne glede na to, ali se
ukvarjajo s proizvodnjo, trgovino ali storitvami (Caginovié, 2019). Medtem ko se vedina
trznega prorauna porablja za lov za novimi uporabniki, se pogosto ne opazi ogromnega
potenciala, ki obstaja v populaciji obstojecih kupcev.
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Zagotavljanje odlicne podpore strankam je za nekatera podjetja lahko velik izziv. Razlog ti¢i
tudi v tem, da je tezje razumeti stranke in jim pomagati, kadar pomo¢ poteka na daljavo.
Stranke pri¢akujejo kratek odzivni €as in uzivajo v spletnem nakupovanju, ker je u¢inkovito
in priro¢no. Prav tako pri¢akujejo odgovore na svoja vprasanja v najkrajSem moznem casu,
saj so prisli v spletno trgovino ravno zaradi Zelje po hitrem nakupu. Predstavniki podjetij
morajo na obicajna vprasanja odgovoriti v nekaj sekundah. Klepet v zivo, ki je Ze opisan
zgoraj, lahko izboljSa povprecni odzivni Cas in poenostavi postopek podpore za naSe
uporabnike. Kadar govorimo o hitrosti in u¢inkovitosti, postanejo druzbeni mediji kot kanal
za pomo¢ strankam dragocena prednost. Stranke lahko s pomocjo druzbenih omrezij
porocajo o tezavah ali postavljajo vpraSanja oziroma takoj obvestijo servisno ekipo. Ko se
tezava resi, lahko podjetje preko socialnih omrezij odgovori ve¢ strankam v enem koraku.
Priporoc¢ljivo je, da v primeru klepeta v zivo neposredno na spletni strani podjetja ustvarijo
pojavno sporocilo, ki obiskovalca opozori na pripomocek za klepet. To bo spodbudilo
obiskovalce, da uporabijo podporo, kar ustvarja priloznosti za vkljucevanje prodajnega
svetovalca in odpravljanje pomislekov, ki jih imajo stranke ob nakupu.

Vsekakor pa je rocno odgovarjanje na vprasanja zelo zamudno in pogosto ne dosega
pri¢akovanj uporabnikov. Studije kaZejo, da 72 % uporabnikov, ki se obrnejo na podjetje
preko Twitterja, pri¢akuje odgovor v eni uri (Lee, 2013). Pa vendar, analiza enega milijona
pogovorov kaze, da je povprecen odzivni Cas 6,5 ur. Ta vrzel je pripeljala do klepetalnikov
(angl. chatbotov), ki so Ze obravnavani zgoraj (Xu, Liu, Guo, Sinha & Akkiraju, 2017).

2.2.9 Kljucni kazalniki uspesnosti prodaje preko spleta

KPI je merljiva vrednost, ki dokazuje, kako ucinkovito podjetje dosega kljucne poslovne
cilje. Organizacije uporabljajo KPI na ve¢ ravneh, da ocenijo svoj uspeh pri doseganju ciljev.
Izbira KPI-jev mora temeljiti na kontekstu organizacije, vsak KPI pa mora biti prilagojen
organizacijskim ciljem in mora biti kvantificiran (Tsai & Cheng, 2012). Vzpostavitev jasnih
in dosegljivih kazalnikov uspesnosti je klju¢ do uéinkovitega upravljanja.

2.2.9.1 Opustitev kosSarice

Opustitev nakupovalne kosarice (angl. Shopping Cart Abandonment) pomeni, da
potencialna stranka izdelek iz spletne trgovine postavi v kosarico, vendar pred zaklju¢kom
nakupa zapusti spletno stran. Ta stopnja pokaze, kolikSen uporabnikov spletnega mesta
signalizira namen nakupa z dodajanjem izdelka v koSarico, vendar nakupa ne dokonca. Po
podatkih (Coppola, 2020) je povprecna stopnja opustitve kosaric kar 88,05 -%.

Prvi korak pri reSevanju vprasanja je dolocitev hipoteze o tem, zakaj obiskovalci zapuscajo
vozicke. Na podlagi analiticnih podatkov se lahko doloci tocke, ki so uporabnika odvrnile
od nakupa. Za tem se lahko opravi raziskava in se uporabnike vprasa, zakaj so na dolo¢eni
tocki prenehali z nakupom (Jovanovic, 2019). Spodaj je prikazana formula za izracun
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stopnje opustitve kosarice (1). Kot navaja Bolt Financial, Inc. (2020) se stopnja opustitve
nakupovalne koSarice izracuna tako, da se skupno Stevilo zakljucenih transakcij deli s
skupnim Stevilom primerov, ko je izdelek ostal v vozicku.

St. zaklju¢enih transakcij

Stopnja opustitve koSarice = 1 — X100 (1)

St. ustvarjenih vozi¢kov

2.2.9.2 Stopnja konverzije

Stopnja konverzije (angl. Conversion Rate — CR) se lahko nanaSa na katerokoli Zeleno
dejanje, za katerega podjetje zeli, da ga uporabnik izvede. To lahko vkljucuje vse od klika
na dolocen gumb do nakupa. Spletna mesta in aplikacije imajo pogosto vec ciljev in vsak bo
imel svojo stopnjo konverzije (Di Fatta, Patton & Viglia, 2018).

Na sliki 6 je prikazan lijak s stopnjo pretvorbe, ki prikazuje, kako obiskovalci spletnega
mesta prehajajo skozi razli¢ne stopnje. Opazimo lahko, kako se z vsakim prehodom obseg
obiskovalcev mo¢no zmanjsa. Posledicno je koncno Stevilo obiskovalcev, ki se dejansko
pretvorijo (odlocijo za nakup) zelo majhno. Namen optimizacije konverzijske stopnje (angl.
Conversion Rate Optimization, v nadaljevanju CRO) je, da preoblikuje in zmanjSa obseg
obiskovalcev, ki so izgubljeni ob prehodu, in se s tem poveca obseg strank, ki se pretvorijo
v kupce.

Slika 6: Lijak s stopnjami konverzije, ki prikazuje pomen CRO

10.000 obiskovalcev spletne strani

100 % — vsi obiskovalci

delez tistih, k.1 so obiskali
spletno trgovino

delez tistih, ki so izdelek
polozili v koSarico

X

54 OBISKOVALCEYV JE OPRAVILO NAKUP

delez tistih, ki so
opravili nakup

Prirejeno po Bertelsen (2012, str. 17).

Spletna mesta se razlikujejo glede oblikovanja, ponudbe in strukture. Spletne trgovine se
soocajo z razlicnimi izzivi, zato je zmotno domnevati, da za vse velja enoten standard
optimizacije (Rano & Sungkur, 2019). Kljub temu sta nenehno opazovanje in velika vrsta
testiranj omogocila prepoznavanje nekaterih trendov glede tega, katere tehnike CRO so
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najbolj uporabne v dolocenih situacijah. CRO ponuja Sirok in raznolik nabor tehnik, kot so
optimizacija prodajnega lijaka, optimizacija navigacije po strani, uporaba zaupanja vrednih
simbolov, optimizacija obrazcev, postavitev strani, prepricljivo pisanje besedil in nacin
uporabe slik.

2.2.9.3 Povprecna vrednost nakupa

Povprecna vrednost nakupa ali kosarice (angl. Average Order Value, v nadaljevanju AOV)
je metrika spletne trgovine, ki meri povpre¢no vrednost nakupa, opravljenega v dolo¢enem
casovnem obdobju. Izra¢unamo jo po formuli (2). Kot navajata Swan & Armstrong (2018)
se doloci glede na vrednost posameznega nakupa in ne predstavlja povprecne vrednosti na
stranko, kot nekateri zmotno mislijo. Ista stranka se lahko veckrat vrne in opravi nakup,
vendar se to obravnava kot ve¢ posamic¢nih nakupov.

Celotni prihodki
Stevilo vseh nakupov

Povprecna vrednost nakupa = (2)
Za primer vzemimo spletnega prodajalca oblacil, ki prodaja tri razliéne majice. Prva stane
15 €, druga 21 € in tretja 29 €. Povprecna vrednost nakupa v njegovi spletni trgovini znese
19 €. Slednje nakazuje na vsaj dva trenda glede vedenja potro$nikov:

— Kupci ne kupijo vec izdelkov hkrati.
— Majice nizkega cenovnega razreda predstavljajo vecino prodaje.

Ob predpostavki, da imajo drazji izdelki vi§je marZe, obstaja pomembna priloznost za
izboljSanje polozaja in trzenja tovrstnih izdelkov. S poveanjem AOV spletna podjetja
zviSujejo ROI in donosnost oglasevanja (angl. Return On Advertising Spend, v nadaljevanju
ROAS). Visji kot je na§ AOV, vecji bo dobi¢ek na stranko in posledicno bo denar za
oglasevanje bolje izkoris¢en. Nove kampanje, nakupovalne sezone in kakr$ne koli vizualne
spremembe spletnega mesta so mozni dejavniki, ki lahko vplivajo na nihanja AOV
(BigCommerce Pty. Ltd., brez datuma b).

Poznavanje povprecne vrednosti nakupa ponuja vpogled v spoznavanja vedenja kupcev in
obseg potrosnje za nakup izdelkov. Kadar spletna trgovina spremlja, koliko stranke porabijo
za posamezno narocilo, lahko nato nacrtuje cenovne in trzne strategije za povecevanje
posameznega nakupa. Z izboljSanjem povprecne vrednosti narocila se neposredno poveca
tudi dobicek in prihodki. Kadar se strosek pridobivanja strank poveca in postaja konkurenca
vse mocnejsa, je potrebno povecati AOV in si s tem izboljSati ekonomicnost poslovanja
(Swan & Armstrong, 2018).
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2.2.9.4 Vir prometa in prihodek

Vir spletnega prometa je meritev, ki ugotavlja, iz katerega vira priteka promet obiskovalcev
na spletno mesto in omogoca primerjavo med viri. Poleg merjenja Stevila obiskovalcev iz
posameznega vira lahko analiziramo tudi Stevilo dejanskih kupcev iz posameznega vira.
Prikaz iz Google Analytics lahko vidimo na sliki 7. Marketinski proraun je smiselno
usmeriti v kanal, iz katerega prihaja najvec dejanskih kupcev. Veliko podjetij ze spremlja,
od kod prihaja najve¢ uporabnikov, vendar kliki predstavljajo le polovico enac¢be. Omenjeno
tezavo nam slikovito ponazarja spodnji primer:

Kateri od scenarijev je boljsi?

— 2.000 klikov, ki zasluZzijo deset prodaj in 2.000 USD dobicka
— 200 klikov, ki zasluzijo 200 prodaj in 8.000 USD dobicka

V prvem primeru je pogled na »klike« in posledi¢no obisk precej vznemirljiv, vendar pa je
oglasevanje v drugem primeru precej bolj ekonomsko upraviceno in podjetju prinasa vecji
dobicek. Z analizo vira prometa in prihodkov ugotavljamo, iz katerega vira ima spletna
trgovina najve¢ placljivih kupcev. Kot navaja Alton (2015), poznamo Stiri glavne vire
prometa; neposredni, referenéni, organski in promet iz oglasevalskih kampan;.

Slika 7: Vir prometa spletnega mesta in prihodek iz posameznega vira.
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5927 3327 9,772 14.47% 812 00:05:47 0.00% 0 $0.00

3,061 2342 3697 41.28% 418 00:02:51 0.16% 6 $214.90

o s W N =

1,678 1,186 2183 50.66% 290 00:03:25 0.00% 0 $0.00

1,252 : 1222 1299 66.20% 254 00:01:06 0.00% 0 $0.00

Prirejeno po Spork Marketing, LLC. (brez datuma).

Neposredni promet (angl. Direct Traffic) predstavljajo ljudje, ki domeno spletne trgovine
vnesejo neposredno v spletni brskalnik. Ti ljudje spletno trgovino in blagovno znamko ze
poznajo, saj v nasprotnem primeru ne bi imeli direktnega dostopa do spletnega mesta. Za
vecino uveljavljenih podjetij je neposredni promet posledica dolgotrajnega pozicioniranja
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blagovne znamke na trgu ali ponavljajoc¢ih se obiskov uporabnika. Za druge blagovne
znamke je to mogoce pripisati oglaSevalskim akcijam.

Referen¢ni promet (angl. Referral Traffic) predstavljajo ljudje, ki spletno mesto najdejo
prek zunanjih povezav po vsem spletu (Sakas & Nasiopoulos, 2019). Referencni promet je
enostavno povecati. Ve¢ povezav kot v spletu obstaja, Se posebej v kontekstu kakovostne
vsebine, ve¢ ljudi bo Zelelo slediti povezavi in obiskalo spletno trgovino.

Velik del referencnega prometa je socialni promet (angl. Social Traffic) in ga sestavljajo
ljudje, ki so spletno mesto nasli in obiskali prek povezav na platformah socialnih medijev,
kot sta Facebook ali Twitter (Fossen & Schweidel, 2019).

Organski promet (angl. Organic Traffic) predstavlja obiskovalce, ki so spletno mesto nasli
prek spletnega iskanja. Medtem ko vec kot 90 % vseh spletnih iskanj poteka prek Googla
(StatCounter, brez datuma), je v metriko organskega prometa vkljucen tudi promet iz Binga
in Yahooja. Nacin za poveCanje organskega iskalnega prometa je SEO. To je skupek
strategij, katerih rezultat je pogostejsi in visji prikaz spletnega mesta med zadetki iskanja.
Glavni dejavnik, ki je odgovoren za visoke uvrstitve med rezultati, je kakovostna vsebina
(Abramowicz, Alt & Franczyk, 2016).

Pladljivi promet (angl. Pay Per Click, v nadaljevanju PPC) je oglaSevalski model, pri
katerem se oglasi prikazujejo uporabnikom v iskalniku na podlagi iskanih besed. Kadar
uporabnik klikne enega od teh oglasov, se oglasevalcu zara¢una dolo¢en znesek (od tod izraz
»placilo na klik«). Znesek, ki ga oglasevalec ponudi za doloceno klju¢no besedo, doloca
ceno, ki se zaraCuna vsakic¢, ko uporabnik klikne oglas. Kot navaja Brockbank (2020), je
Google Ads, znan tudi kot Google AdWords, najbolj priljubljen sistem PPC oglasevanja na
svetu.

»Kombinacija Googla in e-poste predstavlja skoraj tri ¢etrtine (73 %) vseh preusmeritev na
spletne strani,« pravi Coleman (2016, str. 15), ustanovitelj in izvr$ni direktor druzbe
Wolfgang Digital.

2.3 Ostali dejavniki

2.3.1 Gradnja zvestobe kupcev

Lojalnost kupcev je eden glavnih dejavnikov, ki olajSajo doseganje trdne konkurencne
prednosti (Prentice & Loureiro, 2018). Je pomembno sredstvo, ki podjetjem pomaga
zagotoviti prodajo tudi v prihodnje in povecati vrednost in frekvenco nakupov (Kamran-
Disfani, Mantrala, [zquierdo-Yusta & Martinez-Ruiz, 2017). Zvestoba kupcev je opredeljena
kot pozitiven odnos kupcev do dolocenega ponudnika izdelka ali storitve, kar ima za
posledico ponovne nakupe (Anderson & Srinivasan, 2003). Na zvestobo kupcev vpliva vec
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dejavnikov, vklju¢no z njihovim zadovoljstvom in zaupanjem strank, ki imata po mnenju
Pan, Sheng in Xie (2012) visoko korelacijo z doseganjem zvestobe kupcev.

Ob tem so Srinivasan, Anderson in Ponnavolu (2002) poudarili pomen interaktivnosti za
zvestobo kupcev. S hitro rastjo spletnih socialnih mrez (angl. Social Network Services —
SNS) so ljudje spremenili nacin interakcije s podjetji in blagovnimi znamkami. V zadnjih
letih vedno ve¢ podjetij vlaga v druzbena omrezja, da bi zgradila dobre odnose s sledilci (de
Vries, Gensler & Leeflang, 2012). Skozi virtualno skupnost podjetja poskusajo zgraditi in
spodbujati dolgoro¢ne odnose z uporabniki, ki jih podjetje in izbrane tematike zanimajo.
OlajSajo pa tudi targetiranje uporabnikov s tematskimi oglasnimi sporocili (Kim & Lee,
2011). V primerjavi s tradicionalnimi mediji, kjer so uporabniki pasivni, lahko preko
socialnih medijev vsebino tudi soustvarjajo in podajajo za podjetja dragocene povratne
informacije (Kim & Lee, 2011). Spletne skupnosti blagovnih znamk bodo bolj verjetno
pritegnile »obozevalce«, ¢e bodo zagotovile visokokakovostne informacije, ki so za stranke
dragocene in ponujajo dodano vrednost. Zadovoljna stranka bo pokazala pozitivnej$i odnos
do spletnih blagovnih znamk na socialnih omrezjih (Schamari & Schaefers, 2015).

2.3.1.1 Programi zvestobe

Program zvestobe je orodje za zadrzevanje strank, usmerjen k ohranjanju in vkljucevanju
obstojecih strank (Hwang & Choi, 2020). Program zvestobe lahko opredelimo kot trzenjski
program, ki je zasnovan za ustvarjanje lojalnosti strank in nagrajuje donosne stranke (Yi &
Jeon, 2003). Cilj programov zvestobe je, da podjetja svoje stranke vkljucijo v sistem, ki jih
spodbuja, da nakupe opravljajo pogosteje in v vecjih koli¢inah (Henderson, Beck &
Palmatier, 2011). Prav tako podjetjem omogocajo, da lazje komunicirajo z obstojeimi
strankami. Najboljsi programi so lahko razumljivi, kazejo jasno pot do vi§jih stopenj in
nagrad ter ponujajo zabavno izkusnjo. Raziskava (Meyer-Waarden, 2008) je pokazala, da
obstaja pozitivna povezava med intenzivnostjo nakupa (merjena s skupno in povprecno
vrednostjo nakupovalne koSare, pogostostjo nakupa in casom nakupa) ter ¢lanstvom v
doloCenem programu zvestobe.

Amazon je nedvomno najvecje podjetje za e-poslovanje na svetu, ki ga je v ZDA leta 1994
ustanovil Jeff Bezos. Amazon se je zacel kot spletna knjigarna, kasneje pa je postal
vsestranski prodajalec programske opreme, obladil, pohiStva in Se veliko ve¢. Amazonov
program zvestobe Prime je placljiv program, ki od leta 2005 svojim uporabnikom omogoca
dostop do dodatnih storitev, ki sicer niso na voljo za obicajne stranke. Storitve vkljucujejo
dvodnevno dostavo in druge ugodnosti, prikazane na sliki X (Jabtonska, 2018). Cena
mesecne naro¢nine je 12,99 USD, letne pa 119 USD. Januarja 2020 je Amazon porocal, da
ima Prime ve¢ kot 150 milijonov naro¢nikov po vsem svetu. Program daje uporabnikom tudi
priloznost, da povabijo prijatelja in si prisluzijo nagrado v visini 5 USD. Vsak uporabnik
dobi 30-dnevno brezpla¢no preizkusno razlicico.
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Najvecja prednost Amazon Primea je njegova preprostost. Uporabnikom ni potrebno zbirati
tock, niso razdeljeni na stopnje, ni skritih pravil. Ko uporabnik placa naro¢nino, dobi hitrej$o
dostavo, brezplacne knjige, glasbo in filme.

2.3.2 Gradnja zaupanja kupcev

Spletno nakupovanje je povezano z dolo¢enimi tveganji, saj izdelka pred samim nakupom
ne moremo videti in poskusiti (Rahman, Khan & Igbal, 2018). Tveganja, ki jih predstavljajo
napacni izdelek, slaba kvaliteta in zloraba osebnih podatkov, vklju¢no z informacijami
povezanimi s kreditno kartico, ovirajo spletne nakupe in zmanjSujejo zaupanje v spletne
trgovine. Uspeh spletnih trgoveev je odvisen od zaupanja, ki ga imajo potrosniki do dolocene
spletne trgovine (Tandon, Mittal & Manohar, 2020).

Globalna raziskava o varnosti in zaupanju na internetu za leto 2017, ki jo je narocil Center
za mednarodne inovacije (CIGI) in jo je izvedlo svetovno raziskovalno podjetje Ipsos, je
dosegla 24.225 uporabnikov interneta v 24-ih drzavah. Ugotovili so, da 22 % ljudi nikoli ne
kupuje prek spleta, 49 % od teh pa jih je kot razlog navedlo pomanjkanje zaupanja (Centre
for International Governance Innovation, brez datuma).

Kot navaja World Economic Forum (The European Sting, 2019), ni presenetljivo, da je
zaupanje v spletne trgovce pod vprasajem, Se posebej ko je potrosnik v eni, dobavitelj pa v
drugi drzavi. Potros$niki morda niso prepricani, ali imajo enako zas¢ito in standarde. Skrbi
jih tudi, ali bodo podjetja s podatki ban¢nih kartic ravnala varno in ali bodo morebiten
napacen izdelek lahko vrnili. V nekaterih primerih potro$niki morda sploh ne vedo, da
kupujejo v tujini. Z vidika dobavitelja lahko nizka raven ¢ezmejnega zaupanja vpliva na
izvozne priloznosti, zlasti za mala podjetja, ki Se nimajo uveljavljene blagovne znamke.

Klasi¢en primer nezaupanja je opustitev nakupovalne koSarice s strani potencialne stranke
zaradi skritih stroskov, ki se pojavijo v zadnjih korakih. Kupec izkaze zaupanje tako, da je
preprican o izdelku in ga izbere. Nato pokaze skoraj enako nezaupanje ob nepri¢akovanih
dodatnih stroskih, kot so postnina, stroski storitve in podobno. Kot navaja Pandey (2021), je
pomembno razumeti, da zaupanje ni izbira, temve¢ osnovno psiholosko stanje, na katero je
mogoce vplivati. Glede na porocilo, ki ga je objavila National Retail Federation (2019), je
pri prodaji prek spleta priblizno 30,2 % prevar. To daje Se vecji pomen peCatom in
varnostnim certifikatom, vendar samo razkazovanje certifikata zaupanja na domaci strani ne
bo dovolj. Potrosniki obicajno Zelijo ve¢ zagotovil, da so njihove informacije varne.
Obiskovalcem in strankam je potrebno zagotavljati varnost njihovih podatkov skozi celoten
prodajni proces in jim to tudi na vsakem koraku sporociti.
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2.3.2.1 Mnenja in ocene uporabnikov

Druzbeni dokaz je taktika druzbenega vpliva, ki uporabniku dokazuje, da so tudi drugi kupili
dolocen izdelek, kar nakazuje na priljubljenost le tega (Cialdini & Cialdini, 2007). V
negotovih okolis¢inah se ljudje za vir informacij opirajo na druzbene dokaze, v katerih i§¢ejo
razloge in podporo za svoja dejanja. Kupci se pocutijo bolje, ¢e vedo, da so tudi drugi pri
nakupu imeli dobro izkusnjo. Kot opisujejo Roethke, Klumpe, Adam in Benlian (2020)
podjetja pogosto uporabljajo socialne dokaze in izkoris¢ajo dejstvo, da ljudje v negotovih
situacijah obicajno sledijo vedenju drugih (t. i. ¢redni nagon). Spletni trgovci uporabljajo
druzbene dokaze, da zmanjSajo zaskrbljenost in povecajo zaupanje.

Druzbeni dokazi omogocajo, da se spletne stranke pocutijo bolj varne in samozavestne pri
nakupovanju. Zato so druzbeni dokazi sestavni del optimizacije konverzij. Druzbeni dokazi
vkljucujejo komentarje na druzabnih omrezjih, preglede izdelkov na Youtubu in objave v
spletnih blogih ali novicah, ki omenjajo podjetje. Vse to so oblike potrjevanja, ki v oceh
potrosnikov legitimirajo podjetje.

Kot navaja BigCommerce (BigCommerce Pty. Ltd., brez datuma a), so lahko socialni dokazi
tudi dvorezen me¢. V primerih ko je povratna informacija, pritozba ali komentar strank
negativen, lahko Skoduje nasemu podjetju in odvrne potencialne stranke od nakupa blaga ali
storitve. Zato je pomembno, da se v takSnih primerih podjetje hitro odzove in resi nastalo
situacijo.

Optimizacija oddaje narocila (angl. Optimizing Checkout Process) zajema posebne korake,
skozi katere mora potrosnik v spletni trgovini pri zaklju¢ku nakupa. Postopek nakupa je
veliki finale spletnega mesta. Potencialna stranka se dokon¢no odloc¢i o izdelku, izbere
morebitne dodatke, nacin poSiljanja in nato placa (Adarsh & Tamil Nadu, 2020).
Obiskoval¢evo potovanje od zavedanja do zanimanja, nato od Zelje do nakupa je sestavljeno
iz vrste odlocitev, ki jih obiskovalci sprejmejo. Napaka kjerkoli na tej poti pomeni izgubo
prodaje.

2.3.2.2 Reciprocnost in vzajemnost

Princip vzajemnosti od nas zahteva, da se na pozitivna ali negativna dejanja odzovemo s
podobnimi dejanji in s tem »poplacamo« prvotna dejanja (Cialdini & Cialdini, 2007).
Vzajemnost se Ze od zgodnjega otrostva ponotranji z namenom poucevanja socialne kohezije
in vzajemne koristi in se tako kaze kot notranje moralno prepricanje, ki ob krsitvi povzroca
obcutke krivde (Whatley, Webster, Smith & Rhodes, 1999). Zato ima vzajemnost osrednjo
vlogo pri druzbenih izmenjavah, ustvarja zaupanje in pomaga graditi odnose (Molm, Collett
& Schaefer, 2007). Poleg materialnih koristi spletni prodajalci pogosto ponujajo
nematerialne koristi na nacin, da uporabniku podajo dragocene informacije in smernice.
Uporabniki pri tem prejmejo funkcionalno vsebino, ki jim pomaga pri odlo¢anju.
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2.3.3 Brezplacna dostava in moznost vracila

Mnogi trgovci ponudijo brezplacno dostavo in s tem zmanjSajo Stevilo opustitev
nakupovalne koSarice, zviSajo stopnjo konverzij in povecajo zadovoljstvo kupcev.
Brezplac¢na dostava izdelkov je tako priljubljena in ucinkovita, da mnogi pametni trgovci
razmisljajo tudi o tem, da bi ponudili brezplacno vracanje izdelkov kot nadin za povecanje
zivljenjske vrednosti kupcev (Shehu, Papies & Neslin, 2020).

Studija Walker Sands (2016) je opravila raziskavo med 1.433 ljudmi po vsej ZDA in
raziskala nakupne navade potrosnikov. Ugotovili so, da je devet od desetih vprasanih
brezplacno dostavo navedlo kot glavno spodbudo k pogostejSemu spletnemu nakupovanju.

Za spletne prodajalce pa je brezplac¢na dostava vse prej kot brezplacna. Kot poroca Statista
(Coppola, 2021a), je Amazon leta 2018 za posiljanje porabil 37,9 milijarde dolarjev, kar
predstavlja dobrih 13 % od 280,5 milijarde dolarjev prihodkov.

Na podlagi raziskave, ki jo je objavila JDA Software Group (Berman, 2015), so v raziskavi
med vec kot 1.000 potrosniki iz ZDA ugotovili, da je 62 % kupcev razocaranih, ko podjetje
zahteva placilo povratne postnine in embalaze. Nezadovoljstvo strank se z brezplacnimi
vradili in zamenjavami zmanj$a in omogoci bolj gladko nakupovalno izkusnjo. Pri tem gre
predvsem za zadrzevanje strank. Z zmanjSanjem trenja med postopkom vracila obstaja tudi
vecja verjetnost, da bo stranka v prihodnosti ponovila nakup.

S ponudbo brezpla¢nega vracila podjetje prevzame stroske posiljanja izdelka stranki in
placilo povratne posiljke. V kolikor je vracil veliko, si lahko podjetja zelo hitro nakopljejo
visoke stroske, ki se zajedajo v prodajne marze. Zato je potrebno postaviti dolocene
varovalke in skrbno preuciti razlicne scenarije. Politika brezpla¢nih vracil lahko spodbudi
tudi nezeleno vedenje potrosnikov, kot je nakup izdelka, ne da bi ga zares nameravali
obdrzati. Ce se stroski tak$nega vedenja ne izravnajo s povedano prodajo, lahko brezplagno
vracilo izdelkov postane zelo visok strosek podjetja.

2.3.4 Opomnik ob opustitvi narocila

Eden pomembnih izzivov spletnega in mobilnega nakupovanja je opustitev nakupovalne
kosarice (angl. Abandoned Cart Email). Kot navajajo Huang, Korfiatis & Chang (2018),
opustitev koSarice pomeni, da stranke dodajo izdelke v spletno nakupovalno kosarico,
vendar zapustijo spletno mesto, ne da bi opravile nakup. Studija, ki jo je opravil Kibo
Commerce (2016) kaze, da je stopnja opustitve nakupovalne kosarice pri nakupovanju preko
mobilnih naprav veliko vi§ja v primerjavi s spletnim nakupovanjem preko osebnega
racunalnika.

Ce je uporabnik med postopkom plagila vnesel svoj e-postni naslov preden je zapustil
spletno mesto, se mu poslje e-postno sporocilo o opustitvi kosarice (Optimizely, Inc., brez
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datuma). Obicajno je to posebna ponudba ali koda za popust, ki uporabnika vabi, naj
dokonca zeljeni nakup. Drugi nacin je ponovno ciljanje oglasov na oglasnih platformah, kot
sta Facebook in Google, kjer z izdelkom iz koSarice ciljamo na dolo¢enega uporabnika.
Prednost ponovnega ciljanja je v tem, da deluje tudi, ¢e uporabnik ni vnesel svojega e-
postnega naslova.

2.3.5 Priporocanje sorodnih in dopolnilnih izdelkov

Mehanizem priporocanja izdelkov je programska oprema, ki spremlja vedenje uporabnika
na spletnih mestih e-trgovine in mu na podlagi tega predlaga dodatne zanj zanimive izdelke.
Priporocilo izdelka je mogoce dati neposredno na spletnem mestu, znotraj e-poste ali na
oglasnih pasicah. Bolj ko je programska oprema napredna, natanc¢nejSe so njene napovedi,
zato lahko visokokakovosten mehanizem priporocil za e-poslovanje pomembno vpliva na
stopnjo konverzije spletne trgovine. Ve¢ kot je na voljo podatkov o kupcu, natanénejsa so
priporocila.

Ce gre za novo stranko, ta metoda ne bo uspesna, saj predhodni podatki o nakupih ne
obstajajo. Za reSevanje takSnih izzivov se uporabljajo razlicne metode. Pogosto se
priporo¢ajo najbolj priljubljeni izdelki. Vendar takSna priporoc€ila niso ustrezna, ker niso
personalizirana in so enaka za vse nove stranke. Nekatera podjetja nove stranke Ze takoj na
zacetku sprasujejo o njihovih interesih, da lahko kasneje izdelajo kakovostnejsa priporocila.
Kot navaja Doshi (2019), poznamo dva glavna mehanizma priporo¢anja: vsebinsko
filtriranje in skupno filtriranje, razlike men njima prikazuje slika 8.

Vsebinsko filtriranje (angl. Content-based Filtering) temelji na opisu ali osnovnih merljivih
podatkih za nek izdelek. Sistem i§¢e podobnosti med izdelki na podlagi specifikacij ali opisa.
Pri tem se uposteva tudi uporabnikova zgodovina in pretekli nakupi oziroma izdelki, ki so
bili uporabniku vsec.

Primer: Ce je uporabniku vse¢ film »Mission Impossible«, mu lahko priporo¢imo film »Tom
Cruise« iz kategorije akcijski filmi.

Pri skupnem filtriranju (angl. Collaborative Filtering) priporocila temeljijo na vedenju
uporabnika. Pri tem zgodovina vedenja uporabnika igra pomembno vlogo. Primer: ¢e so
uporabniku A vSe¢ modra, rdeca in rumena knjiga, medtem ko sta uporabniku B vse¢ rdeca
in modra, imata verjetno podobne interese. Torej obstaja velika verjetnost, da bo uporabnik
B prebral tudi rumeno knjigo.

26



Slika 8: Razlika med skupnim in vsebinskim filtriranjem

/ VSEBINSKO FILTRIRANIJE SKUPNO FILTRIRANIJE

Knjigi, ki sta ju prebrala oba.
- Podobna '-
knjiga.
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uporabniku. Knjiga, ki jo je prebralo dekle, je zaradi
podobnih preferenc priporocena fantu.

Prirejeno po RecoSense Blogs (2020).

Vedno bolj pa prihajajo v veljavo mehanizmi priporocanja, ki temeljijo na umetni inteligenci
(v nadaljevanju UI). Ti so osnovani na zapletenih algoritmih, saj se programska oprema
nenehno uc¢i in posodablja. V prihodnosti bodo to najverjetneje najucinkovitejsi tipi
mehanizmov za e-poslovanje. Ul ustvari filter z uporabo zgodovine vedenja uporabnika, kot
so kliki, nakupi, ocene in podobne odlo¢itve drugih uporabnikov. Ta filter se nato uporablja
za sestavljanje seznama elementov, ki bi uporabnika potencialno zanimali (Cha, Cho, Lee &
Hwang, 2019).

2.3.6 Povezovanje izdelkov

Povezovanje izdelkov (angl. Product Bundling) se nanasSa na prodajo dveh ali ve¢ izdelkov
skupaj po ceni, ki je praviloma nizja od vsote posameznih cen (Reisinger, 2004). To prakso
lahko zelo pogosto opazimo tudi v tradicionalnih trgovinah. Na primer, ¢e kupec kupi fiksne
storitve (dostop do spleta) in se pri tem odloci tudi za mobilne storitve (prenos mobilne
stevilke k istemu podjetju), se storitvi pogosto prodajata v paketu, ki je cenejsi od nakupa
vsake posamezne storitve.

Ustvarjanje sveznjev je primer trzne strategije, katere namen je zadovoljiti potrebe in zelje
potroS$nikov, hkrati pa dopolniti trzno strategijo podjetja na dveh ravneh, s poveCanjem
dohodka in razsiritvijo obsega strank. Motivacija podjetij za uporabo sistema sveznjev je
Siritev trzisca. Podjetja pridobivajo nove potrosnike za izdelke, ki so v dolocenih primerih
kupljeni le zato, ker so del sveznja. S tem podjetje povecuje dohodek in posledi¢no dobicek
(Graham, 2013).
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Kot navajajo Hui, Yoo, Choudhary in Tam (2012), poznamo dve vrsti sveznjev. Prvi so Cisti
sveznji (angl. Pure Bundles), kjer so dolo¢eni izdelki na voljo samo v kombinaciji z drugimi.
Za primer lahko vzamemo racunalniski set, v katerem dobimo skupaj misko, tipkovnico in
ekran, nakup posameznega izdelka iz paketa pa ni mogo¢. Druga vrsta so meSani sveznji
(angl. Mixed Bundles), v katerih so izdelki na voljo lo¢eno in v paketu. Za primer lahko
vzamemo ponudbo hitre prehrane: obic¢ajno lahko izdelke kupimo posebej in tudi v paketu
kot meni, ki je praviloma ugodnejsi od vsote posameznih nakupov.

2.3.7 Personalizacija vsebine in ponudbe

Personalizacija spletne trgovine je umetnost in znanost zagotavljanja specificnih
nakupovalnih izkuSenj ciljnim podskupinam obiskovalcev z namenom povecanja konverzije
in prihodkov ter izbolj$anja uporabniske izkusnje. Personalizacija je izraz, ki ga uporabljajo
spletni prodajalci in se nanasa na prakso ustvarjanja ¢im bolj osebno prilagojenih interakcij
in izkusenj na spletnih mestih e-trgovine z dinami¢nim prikazom vsebine, medijev ali
priporocil izdelkov (Birkett, 2020). Spletna trgovina, ki zeli ponuditi personalizirano
izkusnjo, mora preko svoje platforme zajemati podatke in lahko prilagojeno vsebino prikaze
glede na: vrsto naprave, Cas dneva, lokacijo, zgodovino gledanih izdelkov, izdelke iz
opuscene nakupovalne kosarice, zgodovino brskanja, pretekle nakupe ter pretekle interakcije
po e-posti. Poleg teh osnovnih spremenljivk jih lahko dolo¢imo $e veliko, a za to
potrebujemo zmogljiv program, ki bo podatke lahko obdeloval. Na sliki 9 lahko vidimo
pravila strojnega ucenja na primeru drevesne strukture z naborom pravil odlocanja, na
podlagi katerih se razlicnim uporabnikom dolo¢i ena izmed Stirih moznosti.

Slika 9: Primer drevesne strukture z naborom pravil odlocanja

Registriran
uporabnik?

Mobilna

naprava?
100 %

Povezava iz
Vsi A
q q socialnih
obiskovalci -
omreZij?

Vir: Prirejeno po Gershoff (2017).
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Kot navaja Birkett (2020), obstajata dve glavni metodi za ustvarjanje personalizirane
izkuSnje. V prvem primeru se analitik ali trznik odlo¢i, kaksno bo pravilo in za katero
publiko. Ta odlocitev se lahko sprejme na razli¢ne nacine. Tukaj gre predvsem za neskon¢no
zanko poskusov in popravkov. V¢asih se analitik odlo¢i na podlagi intuicije, kot na primer
»Mislim, da bi morali uporabnikom mobilnih naprav prikazati druga¢no obliko kot
uporabnikom za namiznimi racunalniki.« Pri tovrstnem nacinu se izvede A/B testiranje in
izmeri rezultat. Obicajno gre za kombinacijo kvalitativnih in kvantitativnih podatkov ter
intuicije.

V drugem primeru odlocanje temelji na strojnih algoritmih. V tem primeru bo programska
resSitev analizirala in segmentirala uporabnike, za katere zaznava, da se obnasajo drugace kot
vecina. Platforma za eksperimentiranje in prilagajanje lahko na podlagi izvedenih poskusov
pokaze, ali obstajajo segmenti vedenjskih vzorcev ali demografskih elementov, ki jih je
vredno preuciti. Prilagajanje mora odrazati optimalno uporabnisko izku$njo, pri Cemer ne
smemo misliti le na personalizacijo vsebine.

3 1ZBRANI DEJAVNIKI USPEHA IN RASTI PODJETLJ

To poglavje vsebuje pregled literature in vpogled v splosne dejavnike, ki so klju¢ni za uspeh
in dolgorocno rast. Kriti¢ne dejavnike uspeha lahko opredelimo kot razlicna podroc¢ja, na
katerih mora biti podjetje posebej pozorno, da lahko zagotovi konkuren¢nost organizacije
(Rockart, brez datuma). Digman (1990) ter Butler in Fitzgerald (1999) prav tako
opredeljujejo splosne dejavnike uspeha kot podrocja ali funkcije, na katerih morajo stvari
potekati pravilno, da se organizaciji zagotovi konkurenc¢nost.

Slika 10: Kategorizacija dejavnikov v tri glavne skupine

DEJAVNIKI
USPEHA
Podjetnik  Podjetje Losilering
okolje

Velikost in starost
Starost Poslovna mreza Politi¢no
Spol Odnos s strankami Ekonomsko
Stopnja izobrazbe Internacionalizacija Tehnolosko

Osebnost Cloveski kapital Pravna in regulativna

ureditev

Ekolosko in
okoljevarstveno

Izkusnje Marketing
Vodstvene ves&ine Stratesko nacértovanje
Motivacija zaposlenih

Prirejeno po Lampadarios (2015, str. 56).
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Po obseznem pregledu literature ve¢ dobro uveljavljenih in potrjenih modelov in Studij je
Lampadarios (2015) zakljucil, da k uspehu in trajnostni rasti prispevajo Stevilni dejavniki.
Dejavniki prikazani na sliki 10, katerih pomembnost se razlikuje glede na okolje podjetja in
jih je zato treba potrditi za vsako panogo in drzavo posebej, so kategorizirani v dejavnike
podjetnika, podjetja in poslovna okolja.

Ker je cilj magistrske naloge raziskovati dejavnike uspeha spletnih trgovcev in pripraviti
priporocila za njihovo uspesnejSe poslovanje, se bom tudi v nadaljevanju posvetil le tistim
dejavnikom, na katere imajo podjetniki lahko neposreden vpliv in lahko s svojimi dejanji in
odloc¢itvami pozitivno prispevajo k uspesnosti podjetja. Zato bom v nadaljevanju zanemaril
dejavnike poslovnega okolja in druge, ki jih podjetnik tezko spreminja. Podrobneje se bom
posvetil znanju ter izku$njam podjetnika, osebnosti oziroma na¢inu razmisljanja, ki ga imajo
ter iskanju in motiviranju zaposlenih. Raziskoval bom tudi, kako usmerjenost na tuje trge
vpliva na uspesnost podjetij, ki se ukvarjajo s spletno prodajo. Dejavniki kot so marketing
in odnos s strankami so bili podrobneje obravnavani ze predhodno.

3.1 Znanje in izkuSnje

Gray in Gray (1994) trdita, da je eden najvecjih vzrokov za neuspeh v novem podjetju
pomanjkanje izkuSenj lastnika ali menedzerja. Glede na to, kako zapletena je lahko
ustanovitev novega podjetja, imajo podjetniki s predhodnimi izku$njami izrazito prednost
pred tistimi, ki teh izkuSenj nimajo.

Podjetniki z izkuSnjami se bodo verjetno izognili dragim napakam (Amaral & Baptista,
2007). Obstaja tudi velika verjetnost, da imajo podjetniki z ve¢ izkuSnjami vzpostavljeno
vecjo mrezo poslovnih stikov (Winter, Danes, Koh, Fredericks & Paul, 2004), kar Se olajsa
uspeh. Vec avtorjev se strinja, da imajo lastniki in menedzerji z ve¢ izkuSnjami na danih
podrogjih vecjo verjetnost, da bodo Se naprej poslovali in bodo zato uspesnejsi (Detienne &
Cardon, 2012).

McNally, Martin, Honig, Bergmann in Piperopoulos (2016) poroc¢ajo, da imajo posamezniki
s predhodnimi podjetniskimi izkuSnjami bistveno vecje podjetniske namere kot tisti brez
takSnih izkuSenj in s tem vec¢je moznosti za uspeh. Raziskava Harada (2003) kaze, da
predhodne podjetniske izkusnje v panogi, predhodno poznavanje trzis¢a in s tem povezane
poslovne izkusnje pozitivno vplivajo na promet podjetja.

Z izkusnjami in pridobivanjem znanja tee vzporednica Se z enim dejavnikom uspeha, ki ga
v svoji raziskavi omenjata Davidsson in Honig (2003). Kot dejavnike, ki vplivajo na ¢loveski
kapital nastevata leta izobrazevanja, obiskovanje poslovnih $ol, leta delovnih izkuSenj in leta
delovnih izkuSenj kot podjetnik ali manager. Najvecji vpliv na ¢loveski kapital ima znanje
pridobljeno s pomocjo formalne izobrazbe in izkuSenj. Podjetniske sposobnosti tako izvirajo
iz investiranja ¢asa v izobrazbo in ucenje.
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3.2 Proaktivnost

Osebnostne lastnosti lahko vplivajo na uspeh na razli¢nih podroc¢jih. V modelu velikih pet
dejavnikov osebnosti (angl. Big Five), ki jih v teoriji Cobb-Clark (2012) definira kot
ekstravertnost, sprejemljivost, vestnost, nevroticizem in odprtost, so bili natan¢neje
raziskovani kot elementi uspeha. V raziskavi o teh petih velikih faktorjih osebnosti se
skrivajo podrobnejsi dejavniki, ki so lahko v pomo¢ pri dolo¢anju vplivnih faktorjev za
uspeh na dolocenih podrocjih. Ugotovljeno je bilo, da je proaktivha osebnost glavni
napovednik podjetniskega uspeha. Bolj kot je podjetnik reaktiven, slabsa bo njegova
uspesnost. Proaktivna osebnost je torej glavni dejavnik podjetniskega uspeha (Major, Turner
& Fletcher, 2006).

Ljudje z mo¢no proaktivno osebnostjo so pripravljeni namerno ukrepati, da vplivajo na svoj
polozaj in na okolje. Miselnost se osredotoCa na prepricanje, da sami ustvarjajo in
nadzorujejo svoje okolje.

Kot navaja van Rooy (2014), v podjetniskem smislu proaktivna osebnost pomeni, da trdno
verjame, da lahko sam nadzoruje usodo svojega podjetja. Drugi dejavniki, kot je
gospodarstvo, konkurenca itd. seveda vplivajo na to, vendar je podjetnik sam odgovoren za
svoj uspeh. Proaktivni voditelji spodbujajo uspeh svojega poslovanja tako, da:

— So usmerjeni v akcijo: namesto da bi ¢akali, da se dogodki razpletejo sami od sebe,
prevzamejo odgovornost in vplivajo na svoje okolje, da dosezejo svoje cilje. Zaznati
dobro priloznost je razmeroma enostavno, vendar je veliko tezje prevzeti pobudo in
slediti ideji.

— Identificirajo tezavo in najdejo reSitev: mnogi ljudje naletijo na tezave in se obrnejo v
drugo smer. Ljudje s proaktivno osebnostjo pa na probleme gledajo kot na skrite
priloznosti. Ne vidijo le tezav, temvec¢ dajo pobudo in najdejo nacin za reSitev problema.
Ovire postanejo osebni izziv, ki ga je treba premagati.

— Prevzemajo osebno odgovornost: proaktivni vodje sami nadzirajo svoj fokus, zato je
manj verjetno, da bi zunanji dejavniki negativno vplivali nanje. Trdno so prepri¢ani, da
rezultati niso zunaj njihovega nadzora, zato prevzemajo odgovornost za svoja dejanja.
Prevzemanje odgovornosti je samo po sebi znak vodje, zato so ga ljudje pripravljeni
podpirati in mu slediti.

— Vztrajajo, dokler ne doseZejo svojih ciljev. Vztrajnost je eden klju¢nih dejavnikov
uspeha. Ljudje, ki vztrajajo, naredijo tisti Se potreben dodaten korak. Ker verjamejo v
lasten nadzor svojega uspeha, tudi bistveno lazje vztrajajo in dosezejo ciljno ¢rto.

— Se ne bojijo sprememb. Ljudje po svoji naravi ne maramo sprememb. Strah pred
spremembami je ena najvecjih ovir za doseganje velikih sprememb na novih podro¢jih.
Proaktivni vodje sprejemajo in spodbujajo spremembe.

— IS¢ejo priloZnosti za osebno rast. Tako kot pri proaktivnem iskanju poslovnega uspeha,
iS¢ejo tudi nacine za osebni uspeh in rast. Z izboljSanjem zasebnega zivljenja se izboljsa
tudi moznost za poslovni uspeh.
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3.3 Motivacija zaposlenih

Motivirani zaposleni bodo organizaciji pomagali doseci zastavljene cilje. Visoka motivacija
zaposlenih je odvisna od njihove strasti do dela na nalogah, ki jim jih dodeli podjetje (Ali &
Ahmad, 2008). Stopnja motivacije na delovhem mestu neposredno vpliva na produktivnost
zaposlenih. Delavci, ki so motivirani in navduSeni nad svojimi sluzbami, svoje naloge
opravljajo po svojih najboljsih moceh in s tem se posledi¢no poveca tudi produktivnost.
Motiviranje ljudi je ena najtezjih nalog vsake vodje (Lata, 2017). Vodje morajo najti nacin,
kako vzpostaviti ustrezno okolje, v katerem se bodo vsi pocutili zadovoljne in potrebne za
podjetje.

Produktivnost, ki jo organizacija dobi od vrhunskih talentov in ljudi z izku$njami, je izjemna.
Nedavna studija z ve¢ kot 600.000 sodelujoc¢imi estradniki, politiki in Sportniki je pokazala,
da so visoko uspesni §tirikrat bolj produktivni od povpre¢nih (O’Boyle, 2012). Dolgoro¢ni
uspeh podjetja zahteva, da pri zaposlovanju izbira ljudi s pravimi talenti, ki izpopolnjujejo
vizijo blagovne znamke. Ekipa je hrbtenica podjetja in Ze ena sama napacna oseba lahko
negativno vpliva na poslovanje.

Gradnja podjetja zahteva ogromno dela, posebej v zaCetnih fazah. Dolge ure resevanja
vsakodnevnih izzivov so veliko bolj prijetne, kadar se celotna ekipa usmeri k doseganju
ciljev in v kasnejSih fazah tudi skupaj dosega posamezne mejnike. V nadaljevanju sem
identificiral nekaj dejavnikov delovne uspesnosti zaposlenih, ki se v literaturi najpogosteje
pojavljajo:

— Vodenje z zgledom. Lastniki podjetij se pogosto radi odmaknejo od vsakodnevnih
opravil in svojih zaposlenih. Kadar pa podjetnik vodi z zgledom, svojim zaposlenim
pokaze meje mogocega in jim vlije motivacijo za delo. S svojimi dejanji dokazuje, da
zasleduje enake vrednote, kot jih pricakuje od svoje ekipe (Luthans & Avolio, 2003).

— Zaupanje. Kadar se zaposleni lahko popolnoma zanese na svoje sposobnosti, mu to vlije
motivacijo. Zaupanje podjetja mo¢no prispeva k motiviranju zaposlenih in ti se zato bol]
potrudijo pri opravljanju obveznosti (Mukherjee, 2018).

— Prijaznost. Pozitivni in topli odnosi so eden najpomembnejSih napovedovalcev za
psiholosko dobro pocutje, zato morajo biti voditelji pozorni na kulturo, ki jo ustvarjajo
in na Custva, ki jih izrazajo pri delu (Seppéld, 2016).

— Usklajevanje poklicnega in zasebnega Zivljenja. Delovno okolje ima lahko pozitiven
vpliv na zadovoljstvo zaposlenih. Od prilagodljivega ¢asa do dela na daljavo lahko
podjetnik svojemu osebju zagotovi svobodo na vec nacinov. Nujno je, da se organizacije
zavedajo pomena dobrega delovnega okolja (Hussein, Njati & Rukangu, 2016).

— Presenecenje. Past rutine lahko otopi duha tudi najbolj zagnanega zaposlenega. Klju¢no
je, da se dolocen cikel ¢im pogosteje prekine. Privosci se jim lahko prost dan, zajtrk
presenecenja, personalizirana darila in podobno. Navdusenje ekipe prinese dvig morale
(Agrawal, 2016).
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— Pogovor z ekipo. V odprtem pogovoru z zaposlenimi lahko podjetnik odkrije specifi¢ne
motivacijske dejavnike posameznikov in do dolo¢ene mere personalizira njihov nacin
dela (Agrawal, 2016).

3.4 Usmerjenost na tuje trge

Internacionalizacija je gibanje podjetja v mednarodnih operacijah, kjer mora podjetje svoje
poslovanje prilagoditi mednarodnemu okolju (Calof & Beamish, 1995). Lu in Beamish
(2006) trdita, da sta izvoz in neposredne tuje naloZzbe najpomembnejsi strategiji
internacionalizacije in ju Stevilna podjetja pogosto uporabljajo pri Siritvi na nova trzisc¢a.

Tako v mednarodnem kot tudi v domacem okolju je obvladovanje logisti¢nih procesov nujen
pogoj za uspesnost vsake spletne in fizi¢ne prodaje. Dobre logisti¢ne resitve pomenijo nizje
stroske ravnanja z izdelki, za stranke pa zanesljivost, proznost in hitrost oskrbe, pravi Perc
(brez datuma). Dobro razumevanje in premagovanje kulturnih razlik ter izbira trga je
klju¢nega pomena za uspesnost pri vstopu podjetij na tuje trge (UKEssays, brez datuma).

Da so spletne trgovine lahko konkurencne in privlaéne svojim strankam, najveckrat
obljubljajo niZje cene ali pa hitrej$o dostavo kot jo ima konkurent. Ce podjetje svoje obljube
izpolni, se v o¢eh stranke pozicionira kot zaupanja vredna spletna trgovina. V nasprotnem
primeru pa pri stranki izgubi zaupanje. Posebej pri zalogah in dostavi se lahko hitro zaplete.
Ce ima spletna trgovina samo eno skladi$ée, je oskrbovanje nadeloma preprosto. Ko pa mora
obvladovati zalogo na razli¢nih lokacijah, usklajevati razlicne dostavne sluzbe, dobavitelje,
razli¢na prevzemna mesta ali celo proizvodnjo, se naloga hitro zaplete.

Pri sledenju narocil, dostave, izdelkov v skladi$cu, velikosti in teze izdelkov ter podobnega
nastaja velika koli¢ina podatkov, ki so obvladljivi samo s pomocjo u¢inkovitega logisti¢nega
modela. Nacrtovanje logisti¢nih procesov in zmogljivosti sistema je ena najpomembnejSih
in najzgodnejSih faz nacrtovanja spletne prodaje. Kot Se pravi Perc (brez datuma),
univerzalnih resitev ni, zato je na trgu vedno prostor za izvirne resSitve, s katerimi lahko
naredimo vsaj manjSe preboje. Vse se zacne z dobrim konceptom.

Medtem ko je internacionalizacija lahko vir rasti donosnosti podjetij, pa je lahko prav tako
razlog za izgube, saj je prezivetje v mednarodnem okolju povezano s tveganjem. Empiri¢ni
dokazi kazejo, da uspeh v mati¢nih drzavah ne zagotavlja uspeha v mednarodnem okolju
(Bianchi & Ostale, 2006). Podjetja, ki se podajajo na tuja trzis€a, se morajo sooCiti z
negotovostjo in tveganji. Ta zahtevajo proces ucenja in prilagajanja (Zhou, Wu & Luo,
2007).
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4 RAZISKAVA

V letu 2020, ko se svet sooca z epidemijo, se tudi poslovanje in prodaja selita na splet. Delo
vec¢inoma poteka od doma, prav tako se je zelo povecalo tudi nakupovanje iz udobja doma.
Ker je vecina fizicnih trgovin zaprtih, prodaja v vecji meri poteka preko spleta. 1z tega
razloga je poskocilo tudi ustanavljanje spletnih trgovin. Podjetja se bolj osredotocajo na
spletno poslovanje in optimizacijo spletnih trgovin.

Spletno nakupovanje iz leta v leto uporablja ve¢ Slovencev. Kljub temu bo v prihodnjih letih
zanimivo spremljati statistiko in trend, ki ga je drastino pospesila epidemija. Zaradi
povecane konkurence na trziscu je toliko bolj zanimivo identificirati dejavnike uspeha tistih,
ki so bili v spletni prodaji uspesni ze pred epidemijo in pomagati tistim, ki se spletne prodaje
lotevajo sedaj.

Marsikdo si zastavlja vprasanje o dejavnikih uspeha spletnih trgovcev, vendar na to temo do
sedaj v Sloveniji $e ni bilo opravljene nobene vidnejse raziskave. V svojem magistrskem
delu Zelim raziskati razloge uspesnosti slovenskih hitro rasto¢ih podjetij, ki se pretezno
ukvarjajo s spletno prodajo. Ugotoviti zelim, ali jih je mogoce postaviti na skupni
imenovalec.

Raziskava bo pripomogla k boljSemu razumevanju dejavnikov uspeha podjetij in
podjetnikov kot posameznikov. Pri tem je moj namen zajeti tudi karakteristike spletnih
podjetnikov in njihov nac¢in razmisljanja, ki jih je pripeljal do uspeha. Z analizo dejavnikov
in priporoCil ter z usmeritvami ob zakljucku raziskave si bodo lahko pomagali tako
podjetniki zacetniki, kot tudi vsi tisti, ki so se iz razlicnih razlogov v zadnjem Casu ze
usmerili v spletno prodajo.

4.1 Namen, cilji in raziskovalna vprasanja

Namen raziskave je opisati in analizirati dejavnike uspeha podjetij, ki prodajajo izdelke in
storitve pretezno preko spleta. V raziskavo bodo zajeti tudi dejavniki, ki so povezani z
miselnostjo podjetnika, z izkusnjami, ki jih je podjetnik ze imel ob ustanovitvi, z motivacijo
zaposlenih, kot tudi drugi dejavniki, ki morda na prvi pogled niso neposredno povezani s
samo spletno trgovino, imajo pa velik vpliv na rast in uspeh podjetja.

Cilj magistrskega dela je s pomocjo kvalitativne raziskave med ustanovitelji hitro rasto¢ih
spletnih trgovin identificirati dejavnike uspeha. Pri tem je ve€ina dejavnikov neposredno
povezanih s spletno prodajo, nekateri bolj splosni dejavniki pa so kljuéni za vsa podjetja,
prav tako tudi za naso fokusno skupino — spletne trgovce.

Na zacetku raziskujem zacetek podjetniske poti, da si ustvarimo §irSe razumevanje razlogov
za ustanovitev lastnega podjetja. Zato zastavljam prvo raziskovalno vprasanje:
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Raziskovalno vprasanje 1: Od kod sta prisli motivacija in ideja za podjetnisko pot?

Yalanska (brez datuma) navaja, da je uspeh spletne trgovine odvisen od kakovosti
ponujenega izdelka ali storitve, kakovosti vsebine, ki strankam predstavlja ponudbo, in
kakovosti zasnove spletnega mesta, preko katerega bo prodaja dosezena. Iz slednjega
vidimo, da je uporabniska izkusnja zelo verjetno eden klju¢nih faktorjev, zato zastavljam
drugo raziskovalno vprasanje:

Raziskovalno vprasanje 2: Kaj zajema dobra uporabniska izkusnja pri spletni prodaji?

Temeljito premisljena logika in prehodi, enostavne in jasne mikro interakcije, hitre povratne
informacije iz sistema, privlacna predstavitev izdelka, enostaven pretok placil ter obilo
drugih podrobnosti in funkcij lahko neposredno vplivajo na dobro uporabnisko izkus$njo in
posledi¢no povecanje dobicka (Yalanska, brez datuma). Zato zastavljam tretje raziskovalno
vprasanje:

Raziskovalno vprasanje 3: Kako preko spleta graditi zaupanje in zvestobo kupcev?

Treesinthuros (2012) navaja, da na uspeh podjetja pri trzenju vpliva ve¢ dejavnikov, med
njimi so: skupni prihodki podjetja, Stevilo prodanih izdelkov, oglaSevanje, odstotek
obiskovalcev, ki se vraca v spletno trgovino, in zivljenjska vrednost kupca. Iz tega sledi moje
Cetrto raziskovalno vprasanje:

Raziskovalno vpraSanje 4: Kateri so dejavniki uspeSne spletne prodaje, povezani z
marketingom?

Kot pravi O’Boyle (2012), dolgoro¢ni uspeh podjetja zahteva, da podjetje pri zaposlovanju
izbira ljudi s pravimi talenti, ki izpopolnjujejo vizijo blagovne znamke. Iz trditve izhaja tudi
peto raziskovalno vprasanje:

Raziskovalno vprasanje 5: Kateri so dejavniki uspeha spletnih trgovcev, povezani z
zaposlenimi?

V naslednjem raziskovalnem vprasanja raziskujem osebnostne lastnosti, ki predstavljajo
dejavnike uspeha lastnikov spletnih trgovin. Major, Turner in Fletcher (2006) pravijo, da je
proaktivna osebnost glavni dejavnik podjetniskega uspeha. Bolj kot je podjetnik reaktiven,
nizja bo njegova uspesnost. Iz tega sledi tudi Sesto raziskovalno vprasanje:

Raziskovalno vprasanje 6: Ali oziroma na kakSen nacin proaktivnost vpliva na uspeh
spletnih trgovcev?

Poleg osebnosti podjetnika na uspeh zelo verjetno vpliva tudi usmerjenost podjetij na tuje
trge. Dobro razumevanje in premagovanje kulturnih razlik ter izbira trga je klju¢nega
pomena za uspesnost pri vstopu podjetij na tuje trge (UKEssays, brez datuma). Slednje sem
zelel raziskati s sedmim raziskovalnim vprasanjem:
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Raziskovalno vprasanje 7: Kako se spletni trgovci lotevajo vstopa na tuje trge?

Na koncu raziskave zelim raziskati Se, kateri so drugi dejavniki uspeha po mnenju spletnih
trgovcev, ki jih nisem podrobneje raziskal z zgornjimi vpraSanji. V ta namen postavljam
osmo raziskovalno vprasanje:

4.2 Metodologija raziskave

Kvalitativne raziskave vkljucujejo zbiranje in analizo nestevilénih podatkov (kot so besedilo,
video ali zvok) za razumevanje konceptov, mnenj ali izkusSenj. Uporabljajo se lahko za
zbiranje poglobljenih problemov in vprasanj. So nasprotje kvantitativne raziskave, ki
vklju€uje zbiranje in analizo Stevilénih podatkov za namen statisticne analize. Kvalitativne
raziskave se uporabljajo tudi za razumevanje dozivljanja sveta razli¢nih posameznikov
(Bhandari, 2020).

Za analizo ugotovitev bo uporabljen strukturiran pristop. Po Fisherju (2012) to pomeni, da
se raziskavi dodeli struktura, ki temelji na predhodni teoriji ali konceptu. Struktura se
uporablja za usmerjanje raziskave v sploSnem, Se posebej pa za usmerjanje postopka zbiranja
podatkov. Raziskovalec si s strukturiranim pristopom zagotovi dodatno varnost, saj mu je ze
pred zacetkom zbiranja raziskovalnega gradiva poznana verjetna struktura in oblika
disertacije.

Glavna metoda te Studije je uporaba primarnih podatkov v obliki razgovorov z lastniki,
direktorji in ustanovitelji spletnih trgovin, pri cemer bodo vprasanja strukturirana na teorijah
iz kriti¢nega pregleda literature. Z uporabo metode polstrukturiranih intervjujev bo avtor
zbral podatke iz vzorca osmih najustreznejSih podjetij.

Pri uporabi polstrukturiranih intervjujev anketar ne sledi natan¢no formaliziranemu seznamu
vpraSanj. Namesto tega postavi ve¢ odprtih vprasanj, ki sogovorniku omogocijo pogovor in
ne le odgovarjanje na neposredno zastavljena vpraSanja. Polstrukturirana oblika intervjuja
spodbuja dvosmerno komunikacijo (Zojceska, 2018).

Pred razgovorom sem s pomocjo spleta raziskal zgodovino podjetja in podjetnika ter
podrobneje pregledal spletno trgovino. Iskal sem specificne dejavnike, ki so povezani z
uporabni$ko izkus$njo ali marketingom. Nato sem na podlagi pridobljenih informacij
pripravil vprasanja in si zamislil potek pogovora. Med samim intervjujem sem glede na
odgovore kandidata postavljal tudi dodatna vpraSanja, s katerimi sem raziskovano tematiko
dodatno poglobil.

4.3 Zbiranje podatkov

Za kvalitativno raziskavo naloge smo izbrali tako primarne kot sekundarne podatke.
Primarni podatki so zaradi trenutnega stanja povezanega s koronavirusom pridobljeni z
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uporabo Zooma — gre za skupno osem izvedenih intervjujev ciljne skupine. Za vodenje
intervjujev smo uporabili polstrukturiran pristop, ki po mnenju Bryman in Bell (2011)
omogoca, da anketar med postopkom intervjuja spremeni vprasanja ali doda nova. Ta pristop
pomeni Se, da vprasanja morda ne bodo natan¢no sledila zaporedju v vprasalniku, kar
omogoca bolj prilagodljiv postopek razgovora. Zaradi znacilnih razlik med ciljnimi podjetji
je to nedvomno prednost. Poleg tega je pogovor po spletu cenejsi, hitrejsi in enostavnejsi v
primerjavi z obi¢ajnim osebnim intervjujem (Bryman & Bell, 2011).

Sekundarni podatki so bili ve¢inoma zbrani s pomocjo iskalnika Google scholar, ki je
namenjen iskanju strokovne literature v ¢lankih, disertacijah, knjigah in porocilih, ki so
pridobljena iz razli¢nih virov — zaloznikov, arhivov odprtega dostopa in spletnih mest
akademskih institucij. Iskanje poteka tudi po citirani literaturi.

Spletna stran GVIN omogoca celovit vpogled v polozaj podjetij na slovenskem trgu s
podrobnimi finan¢nimi podatki, lastniskimi povezavami, izkazi poslovnega izida, bilancami
stanja, pa tudi naslovi podjetij, Stevilom zaposlenih, kontaktnimi podatki in ostalim. Podatki
so pridobljeni in zbrani oktobra 2020.

4.3.1 Izbira podjetij

Izbrali smo podjetja, ki so v ¢asu pridobivanja podatkov (oktober, 2020) aktivno poslovala.
Izkazalo se je, da veliko Stevilo registriranih podjetij nima nobenega prometa in nima
zaposlenih. Ti so bili kategorizirani kot nedelujoci in zato izkljuceni s ciljnega seznama. S
pomocjo filtriranja seznamov sem v iskalniku GVIN iskal samo med podjetji, katerih glavna
registrirana dejavnost je »trgovina na drobno po posti ali po internetu« z oznako G 47.91.
Upostevali smo Se, da podjetje ne sme biti starejSe od deset let, torej da je bilo podjetje
ustanovljeno po 1. 1. 2011. Pridobljene rezultate smo razvrstili po celotnih prihodkih. Ker v
vecini primerov ime podjetja ne sovpada z imenom spletne trgovine, smo s pomocjo
iskalnika Google povezali imena podjetij z njihovimi spletnimi trgovinami. Nekatera izmed
podjetij kljub prometu iz leta 2019 preko milijon evrov niso imela svoje spletne trgovine
oziroma jih s pomocjo spletnih iskalnikov in preko na spletu dostopnih podatkov nismo
mogli identificirati. TakSna podjetja smo izkljucili iz nadaljnje analize.

Kot hitro rastoc¢e podjetje bomo v tej nalogi definirali podjetje z ve¢ kot 30-% povprecno
letno rastjo v triletnem obdobju. Rast se meri na podlagi celotnih letnih prihodkov. Leto
opazovanja je zadnje leto spremljanja triletne rasti. Iz skupine teh podjetij se izlocijo tista
podjetja, ki se jim je Stevilo zaposlenih povecalo zaradi pripojitve.

Za kontakt s podjetniki sem uporabil zelo razlicne pristope. Najbolje se je obneslo
priporocilo preko poznanstev, zato sem se v zadnjem mesecu na svoje prijatelje in znance
obracal s proSnjami za povezavo s podjetniki, ki prodajajo preko spleta. Trud je obrodil nekaj
sadov. Z nekaterimi sem stopil v stik tudi po elektronski posti, ki sem jo naSel s pomocjo
iskalnika Google ali LinkedIn. Z Zeljo po ¢im vec¢jem vzorcu sem v raziskavo vkljucil tudi
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agencijo, ki se ukvarja s spletnim marketingom za spletne trgovce. V tabeli 1 so prikazani

podrobnejsi podatki o intervjuvanih spletnih trgovcih.

Tabela 1: Podatki o intervjuvanih podjetnikih

Starost Starost Dejavnost Stevilo Povprecna
podjetja v | podjetnik | podjetja zaposlenih | stopnja rasti
letih a v letih 2017 - 2019
Podjetnik 1 8 27 Prehrana 144 %
Podjetnik 2 4 30 Sport in oprema /
Podjetnik 3 8 36 Prehrana 10 233 %
Podjetnik 4 7 29 Sport in prehrana | 25 88 %
Podjetnik 5 8 46 Pohistvo 4 /
Podjetnik 6 3 27 Marketinska 10
agencija /
Podjetnik 7 8 32 Izdelki Siroke 62
potrosnje
1.320 %
Podjetnik 8 2 27 Sport in oprema | 3 /

Vir: lastno delo.

Vecina intervjujev je bilo opravljenih po videoklicu, saj je bil to najenostavnejsi nacin tako
zame, kot tudi za anketiranca. V enem primeru pa me je podjetnik povabil k sebi v podjetje
in mi tudi razkazal poslovne prostore. Ve¢inoma so intervjuji potekali okoli 90 minut. Kot
bodo¢emu podjetniku mi vprasanj ni zmanjkalo in intervju se je obicajno razvil v zelo
zanimive pogovore, skozi katere sem dobil vpogled tudi v njihov nacin razmisljanja in
vrednote, ki predstavljajo temelj vsake uspesne zgodbe. Podjetniski nacin razmisljanja ni
vezan na specifi¢no branzo, vseeno pa ga bom v tej magistrski nalogi predstavil skozi o¢i
spletnih trgovcev. Na zacetku bom na kratko predstavil vsakega posebej. Sledi poglobljena
analiza in primerjava odgovorov na klju¢na vpraSanja, za konec pa bom pripravil nekaj
njegovih/njenih najbolj poglobljenih izjav in nasvetov, za mlade in za tiste, ki se Sele
odpravljajo na podjetnisko pot.

38



4.4 Rezultat raziskave

4.4.1 Zacetki poslovanja

Posamezniki se za podjetnistvo odlo¢ijo iz razli¢nih razlogov. Na splo$no lahko razlikujemo
med pozitivnimi dejavniki, ki »vlecejo« in negativnimi dejavniki, ki ljudi »potiskajo« v
podjetnistvo. Primeri vlecenja vkljucujejo potrebo po dosezkih, Zeljo po neodvisnosti in
priloznosti za druzbeni razvoj. Motivi za potiskanje lahko izvirajo iz brezposelnosti, pritiska
druzine in splo$nega nezadovoljstva posameznika s trenutnim stanjem.

Podjetnik 1: »Klju¢na stvar pri podjetnistvu je, da si Zelimo nekaj ve¢, da nismo zadovoljni
s povprec¢jem in iS¢emo nekaj, kar lahko izboljsamo. Ne smemo biti zaljubljeni v svojo idejo,
ampak smo pripravljeni poslusati ter spremljati trg in kupce.«

Podjetniki 2, 3 in 8 so na socialnih omrezjih gradili skupino in objavljale vezano na svoj
hobi. Tako so namerno ali naklju¢no ustvarjali bazo sledilcev, ki so kasneje postali tudi prve
potencialne stranke. Potrebno je poudariti, da sami zacetki pri mnogih segajo v leto 2012,
ko se je socialno omrezje Facebook Sele zacelo uveljavljati. Prav vsi pa so danes neposredno
povezani s socialnimi omrezji z izjemo podjetnika 5, ki je na trgu Ze od samega zacetka in
se bolj zanasa na optimizacijo spletnega brskalnika. Podjetniki 1, 2, 3 so podjetnisko
priloznost razvili iz reSevanja lastnih tezav.

Ustvarjanje Facebook skupine in brezpla¢no deljenje koristnih vsebin je nacin, ki sta se ga
posluzila podjetnika 2 in 3. Ko je skupina dovolj zrasla, so bili prav ti sledilci tudi prvi kupci.
V nekem trenutku so bili iz tega razloga tudi prvi na trgu. Podjetnik 6 izpostavlja, da je tudi
Google Pixle lahko baza potencialnih kupcev. Podjetnik 2 in podjetnik 5 sta sprva naletela
na odpor, vendar sta se zavedala in verjela, da bo ¢ez nekaj let iz tega nekaj nastalo, kar
lahko razberemo tudi iz naslednjih citatov:

— Podjetnik 2: »Gledala sem te ameriske youtuberke, ker me je zelo zanimal fitnes svet.
Takrat tukaj (v Sloveniji) to podro¢je Se ni bilo tako razvito. V bistvu sem ¢rpala ideje
od njih. Ce lahko one ... saj Slovenija je majhna, pa vendar ... lahko tudi jaz! Takrat
takSne influencerske scene ni bilo. Zacela sem objavljati preko Instagrama, ampak ljudje
so to Cisto drugace sprejeli v Sloveniji. Govorili so: zakaj objavljas, kaj je s teboj, cudna
si itn. No, pocasi pa se je potem zacelo sproscati.«

— Podjetnik 3: »Delala sem za druga podjetja, ampak to ni bilo to. Nato sem nekega dne
prisla do ideje, da bi imela svojo spletno trgovino, da imam tako ¢isto prosto pot pri
uresnicevanju vseh idej in lahko delam, kadar ho¢em in kakor ho¢em. Tista neka svoboda
je bila meni najbolj pomemben faktor. In sem si rekla, ja kaj pa lahko prodajam? In ideja
je bila, da zdruzim stvari, ki sem jih rada pocela in ki sem jih znala. To je bila prehrana,
Sport, recepti in spletni marketing. Nastala je spletna trgovina z zdravo prehrano in
portalom z zdravimi recepti.«

— Podjetnik 6: »Nasa baza je lahko tudi Google Pixle.«
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Podjetniki 1, 2, 4, 5, 7, 8 so zavestno iskali novosti in spremljali trende v svetu, predvsem v
Ameriki in zahodni Evropi, ki bi jih lahko pripeljali v Slovenijo. Najpogostejsi vzrok za
podjetnistvo so bili lastni hobiji, ki so zavestno ali po nakljuc¢ju prerasli v posel. V polovici
primerov so bili podjetniki Ze aktivni na dolo¢enem podrocju, kjer so v dolo¢enem trenutku
tudi zaznali priloZnost.

Podjetnika 1 je do ideje pripeljalo nakljucje, ko je za svojega prijatelja Zelel kupiti darilo, ki
pa ga ni bilo mogoce dostaviti v Slovenijo. Izhajal je iz lastne tezave in prilagodil resitev, ki
je ze obstajala:

— Podjetnik 1: »Sama ideja je iz tujine, ni€ kaj novega. Ko sem hotel kupiti darilo za kolega,
sem naletel na nemsko spletno stran, ki je imela prakti¢no identi¢en koncept, kot smo ga
potem kasneje kopirali. Timing je bil pravi, kar zasvetile so se mi o¢i, ¢e§, dajmo iti korak
dlje.«

Podjetnik 4 je izhajal iz svojih hobijev in zanimanj ter se na tem podro¢ju dodatno
izobrazeval in spremljal dogajanje v tujini, kjer je zaznal pozitiven odziv. Ker v tistem Casu
v Sloveniji tega Se ni bilo, se je odlocil idejo preveriti. Vsemu pa je botrovala velika zelja
postati podjetnik: »Po §tudiju na fakulteti sem videl, da Zivljenje ne gre v smer, ki si jo Zelim.
Stvari bom moral vzeti v svoje roke, stvari bom moral spremeniti, tako ne gre. In potem sem
se zacel izobrazevati. Imel sem res veliko Zeljo postati podjetnik, kjer sem odvisen sam od
sebe. Ker se nisem videl v sluzbi, sem vedel, da moram iti svojo pot in na tej poti sem bil
izredno motiviran. Veliko sem hodil po Ameriki na razne konference in se zelo veliko ucil
in izobrazeval. Zelo me je zanimala prehrana, vadba in zdravo Zivljenje. Ogromno sem
spremljal vse, kar se je dogajalo na anglesko govorecih trgih. Videl sem veliko njihovih
programov in se vprasal, zakaj Se noben ne dela na tak nacin tudi v Sloveniji? Ali Se noben
tega ni zares poskusil, ali pa to (takSen nacin) pri nas ne deluje.«

Podjetnik 5 se je iskanja ideje lotil zelo sistemati¢no, z analizo trga na podrocju, ki ga je
zanimalo. Tako je nasel niSo spletne prodaje pohistva, ki je v tujini Ze uspeSno rastla, v
Sloveniji pa je v tistem trenutku Se ni bilo: »Rekel sem si hoem biti internetna trgovina,
opravil sem analizo; raziskal ¢esa na nasem trgu Se ni, pa ima nek potencial. Vedno sem se
zgledoval po tujini, Ameriki in Zahodni Evropi. Torej iskal sem niSo, ki bi bila meni
zanimiva. Predvsem v Ameriki sem spremljal rastoce trende. Ce zaénem to jaz v 2010, se
mi bodo verjetno vsi smejali, ampak ¢ez pet let bo pa tudi to zacelo delovati.«

Podjetnik 7 je iskal nacine, kjer bi lahko izdelke Siroke potrosnje ¢im ugodneje kupil in jih
¢im drazje prodal. Pri tem ga je v podjetnistvo gnalo predvsem slabo finan¢no stanje: »Mene
je zanimal samo denar. Moj moto je Se danes: whatever it takes. Skos sm hotel delat denar
in prodajat, to je bilo men zmeraj zanimivo. Bil sem revez, ni¢ nisem imel. Pa sem si rekel,
bom poskusil nekaj s Kitajske kupit ceneje, pa tukaj drago prodat naprej.«

Idejo za izdelek je podjetnik 8 naSel pri svojem konkurentu, ki pa v njem ni videl prave
prednosti. Splet okolis¢in, podjetniska miselnost in izkusnje na tem podrocju so podjetnika
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pripeljale do priloznosti: »Mi smo itak difovci, ampak dokler se to ni zgodilo, nisem
razmisljal o nekem poslu. Trening za zadnjico je bil zelo popularen in vsem strankam
zanimiv, takrat pa so bile na voljo samo tiste navadne gumijaste elastike, ki pocijo, se zrolajo
in zarezejo v kozo. Pri drugemu trenerju sva videla to elastiko in jo na Amazonu kupila tudi
zase. Zacela sva jo uporabljati in nato so naju ljudje v fitnesu spraSevali, kaj je to in kje sva
to dobila?«

Kot je razvidno iz tabele 2, je velika vecina podjetnikov inspiracijo iskala v tujini in tako
rekoc uveljavljene poslovne modele sprva prekopirala in prilagodila za Slovenijo. Spremljali
so trende, ki so se pojavljali v tujini in predvidevali, da se bodo ¢ez nekaj let uveljavili tudi
prinas. Pri tem sta podjetnik 2 in podjetnik 5 sprva naletela na mocan odpor in dvom bliznjih,
ki pa se je v naslednjih letih izkazal kot neutemeljen. Med glavnimi motivacijskimi dejavniki
je bil denar, Zelja po podjetniStvu ter ustvariti nekaj vec in pa delati zase, ne za druge.

Tabela 2: Izvor ideje in motivacije glede na intervjuvane spletne trgovce

Izvor ideje in motivacija spletnih trgovcev za Podjetnik, Ki je navedel ta
podjetnistvo. dejavnik.

Zelim si doseti nekaj vec. 1,4,6,7,8

Zelja po podjetnitvu. 1,3,4,5,8

Ce je uspelo drugim, lahko tudi meni. 1,2

Nisem se Zelel/a zaposliti. 3,4

Denar. 6,7

Ideja je prisla iz tujine. 1,2,4,5,7,8

Ideja se je razvila iz hobija. 2,3,4

Vir: lastno delo.

4.4.2 Uporabniska izkusnja

Uporabniska izkusnja se obi¢ajno zacne ob prvem stiku uporabnika s spletno trgovino in se
ne konca, dokler uporabnik ne preneha z uporabljanjem naro¢enega izdelka. Nekateri ljudje
zmotno mislijo, da dobro uporabnisko izkusnjo zajema le obisk spletne trgovine in enostavno
prehajanje, od brskanja med izdelki do nakupa, vendar to ni res, kot to opisuje podjetnik 1:
»Splet je uporabniska izkusnja, ampak ali je gumb zelen ali rde¢, je res vseeno. Seveda je
pomembno enkrat ko imas$ 50 MIO uporabnikov in bo to mogoce vplivalo na prodajo v nekaj
odstotkih. Razlika je v tem, a je produkt, ki ga stranka dobi v roke, bolj tako tako ali je
vrhunski pa je 1.000-odstoten. Cisto prevelik pomen dajemo neki tehni¢ni postavitvi.
Spletna trgovina je orodje, en kos¢ek v mozaiku. Ce imamo ustrezen produkt, ki ga je kupec
po pravi ceni pripravljen kupiti, so vse barve, gumbi, e-posSta postranskega pomena. Po
pomembnosti je prvo produkt.«

Posebej podjetnika 2 in 3 na svoje stranke gledata dolgoro¢no in z njimi Zelita zgraditi dober
odnos ne glede na to, da je prva uporabniska izkusnja slaba in kupec morda ni dobil tega,
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kar je pricakoval. Ob takSnih primerih obic¢ajno povrneta denar, ne da bi zahtevali povracilo
prodanega izdelka. Kot pravita, se jima to dolgoro¢no gledano zelo obrestuje:

— Podjetnik 2: »Raje sem jaz v minusu kot da stranko izgubim. Ce so take reéi, ki mene ne
stanejo dosti in je Se vedno moznost, da stranka kljub nezadovoljstvu ostane nasa in bo
naslednji¢ kupila e kaj. Na tem veliko delamo. Ce niso z izdelkom zadovoljni in Zelijo
denar nazaj, reCem: obdrzite izdelek in mi vam vrnemo denar.«

— Podjetnik 3: »Veliko je nekih detajlov in malenkosti, ki na koncu ustvarjajo razliko med
dobrim in najboljSim. Uporabniska izkusnja je zelo pomembna, ze pred nakupom in
predvsem po nakupu. Vecina trgovin deluje tako, da ko enkrat proda, je to to. Mi se
trudimo, da stranke vedno pokli¢emo nazaj, kadar se ne moremo oglasiti; da smo prijazni.
Ko je kaj poskodovano, ali pa stranki ni vSe¢, gremo vedno v dobro stranke; tudi ¢e
gremo v minus, je to dolgoro¢no veliko boljse.«

Kot je Ze omenjeno v literaturi, lahko uporabnisko izkusnjo razdelimo na vec sklopov. Prvi
je zasnova platforme — spletnega mesta ali mobilne aplikacije, preko katere bo dosezena
prodaja. Poleg u¢inkovitega oglasa na socialnih omrezjih predstavlja spletno mesto prvi stik
potencialnega kupca z vsebino ponudbe. Glavni in verjetno najpomembnejsi del pride Sele,
ko uporabnik prejme naroceno. V ospredju je kakovost ponujenega izdelka ali storitve, kar
izpostavljata tudi podjetnici 3 in 8:

— Podjetnik 3: »Pomembno je, da je proces spletnega nakupovanja ¢im bolj preprost, da se
vsi znajdejo, najdejo informacije, da imamo izpostavljeno telefonsko Stevilko, ker
marsikdo ne ve, da lahko poklice. Da imamo neko podporo, da se ljudje lahko obrnejo
nate. Ko izdelek prodamo, pa stranko obves¢amo, kdaj bo dostavljen paket, da hitro
dostavimo. Ko paket dobijo, je lepo zapakiran, potiskan z malinami. Mi vedno prilozimo
Se zahvalo, kar ljudem veliko pomeni. V vsak paket damo neko darilce. Da dobijo nekaj
ve¢ kot so pri¢akovali, zato so zelo veseli in uporabniska izkusnja je stokrat boljsa.«

— Podjetnik 8: »Dobra uporabniska izkusnja je tisto, kar bo stranko po prvem nakupu
pripeljalo nazaj, da spet nekaj kupi od nas. Da je stranki po prvem nakupu produkt toliko
vsec, da se odloci za ponoven nakup, ali pa nato kupi tudi drugi produkt samo zato, ker
je nas.«

Popolnoma drugace pa je, kadar gre za impulzivne nakupe. Takrat je najboljsa uporabniska
izkuSnja ta, da kupec prejme svoj izdelek v najkrajSem moznem Casu. Tega se zaveda tudi
podjetnik 7, ki hitro dostavo izpostavlja kot svojo najvecjo prednost: »Nasa najvecja
vrednost je ta, da lahko paket dostavimo v 18 drzav (Ceska, Poljska, Slovaska, Romunija,
Italija, Hrvaska, Gr¢ija, Bolgarija) prakti¢no v dveh dneh. Ameriko smo pa poskusili ze 740-
krat in ne deluje, mi ne znamo, gremo drugam in to je to.«

V tabeli 3 so zbrani glavni dejavniki dobre uporabniske izkusnje, ki so jih v intervjujih
navajali spletni trgovci. Najpogosteje so podjetniki navajali zadovoljstvo ob uporabi in
odzivno podporo strankam.
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Tabela 3: Dejavniki dobre uporabniske izkusnje glede na intervjuvane spletne trgovce

Dejavniki dobre uporabniske izkusnje. Podjetnik, ki je navedel ta
dejavnik.

Pregledna in odzivna spletna stran. 2,3,4,

Odzivna podpora strankam. 1,2,3,8

Kvaliteten izdelek, ki prinese zadovoljstvo ob uporabi. 1,2,3,8

Lepo oblikovan paket, zahvala, darilo. 2,3,8

Hitra dostava. 3,5,7

Garancija, vradilo denarja brez vradila izdelka. 2,3,4

Vir: lastno delo.

Uporabniska izkusSnja se pri¢ne s prvim stikom potencialnega kupca s spletno trgovino. Prvi
stik se lahko zgodi preko oglasa, vplivnega posameznika na socialnih omrezjih ali prijatelja,
ki potencialnega kupca usmeri na spletno stran, kjer se prvi¢ podrobneje sreca s ponudbo in
vrednotami ter si na podlagi tega ustvari svoje prvo mnenje. Potrebno je zgraditi zaupanje,
kar podrobneje opredelim v naslednjem poglavju in je prav tako nujno za dobro uporabnisko
izkusnjo. Po mnenju intervjuvanih trgovcev prinese najboljSo uporabnisko izkusnjo dobro
predstavljen izdelek, enostavno narocilo, prijazna in ustrezljiva podpora kupcem po telefonu,
mailu ali spletni strani, hitra dostava, kjer se kupca sproti obves¢a o poteku dostave in na
koncu poudarek na podrobnostih in preseganju kupcevih pricakovanj z lepo okrasenim
paketom, darilcem in sporocilcem. Vse navedeno je pika na i naro¢enemu izdelku, katerega
uporaba mora prav tako zadovoljiti pricakovanja in odloca o prihodnjih nakupih ter Sirjenju
dobre besede med znanci.

4.4.3 Zaupanje in zvestoba

Tveganja pri prodaji predstavljajo napaCen izdelek, slaba kakovost in zloraba osebnih
podatkov ter informacij povezanih s kreditno kartico. Ta tveganja ovirajo spletne nakupe in
zmanjsujejo zaupanje v spletne trgovine. Uspeh spletnih trgovcev tako ni odvisen samo od
enostavnosti spletnega nakupovanja, ampak tudi od zaupanja, ki ga imajo potrosniki do
dolocene spletne trgovine. Zaupanje ni izbira, temve¢ osnovno psiholosko stanje, na
katerega je mogoce vplivati. Zvestoba kupcev je eden glavnih dejavnikov, ki olajsajo
doseganje trdne konkuren¢ne prednosti. Opredeljena je kot pozitiven odnos kupcev do
dolocenega ponudnika izdelka ali storitve, kar ima za posledico ponavljajoce se nakupe. Pri
tem s programi zvestobe podjetja svoje stranke vkljucijo v sistem, ki spodbuja, da se nakupi
opravljajo pogosteje in v ve¢jem obsegu.

Postavljanje jasnih prodajnih ciljev je eno, doseganje teh ciljev je drugo. Obic¢ajno podjetja
nimajo tezav s postavljanjem ambicioznih ciljev, se pa zato velikokrat zatakne pri realizaciji.
Uspesni podjetniki obicajno letne cilje razbijejo na manjSe dnevne ali tedenske cilje, ki jih
na koncu pripeljejo tudi do izpolnitve letnih ciljev. Kot poudarjata podjetnika 1 in 6, je pri
doseganju ciljev vezanih na letni promet kljuénega pomena tudi stabilnost in enakomernost
pri doseganju Zelene prodaje. Prodaja predstavlja nemalokrat izziv in podrocje, na katerem
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je posebej v zaCetnih fazah pomembno, da gre podjetnik iz cone udobja in je pripravljen
narediti tako reko¢ vse, da svoje cilje doseze.

— Podjetnik 1: »Glavni cilj je prodaja, vse ostalo je na stranskem tiru. Na glavni prodajni
artikel je treba usmeriti vse sile in se ukvarjati samo s tem, kako ga izboljsati in do njega
pripeljati ¢im vec strank.«

— »Ce je cilj v enem letu narediti 36.000 € prometa, to pomeni 100 € na dan. Torej vsak
dan preden gremo spat, moramo narediti 100 € prometa. In ¢e bomo imeli fokus na tem,
bomo ta cilj izpolnili. Ker bomo o tem neprestano razmisljali, objavljajli bi po vseh
Facebook skupinah, omenili bi vsem svojim kolegom, vseskozi bi posiljal e-posto.
Seveda bi bil s tem tecni, vendar bi prodail. In na teh kupcih bi se potem hitreje ucili in
evaluirali naprej. Ni pa to dolgoro¢na resitev. Konsistentnost na prodaji je klju¢nega
pomena.«

— Podjetnik 6: »Ce ho¢emo ustvariti 1,5 MIO prometa letno, je to na mesec 1,5 MIO
deljeno z 12. Kako lahko v aprilu prodamo za toliko in toliko? Oziroma z druge strani,
kako lahko toliko in toliko strankam pomagamo boljse razumeti kolagen, imunobiotik?
Kako jih lahko izobrazimo o Sipkovem olju? Kaksne akcije lahko pripravimo? Naredimo
mesecne nacrte in se jih drzimo. Tam kjer nismo najbolj suvereni, pa najdemo pomoc.«

Vsebine, ki sledilca ali kupca izobrazujejo, zabavajo ali motivirajo, zelo pozitivno vplivajo
na prodajo. Ce podjetnik nekaj ponudi brezplaéno, si na tak nadin pridobi zaupanje in
pozitivno naklonjenost potencialnih strank, kar v naslednjih citatih povzemajo podjetniki 2,
3in6:

— Podjetnik 2: »Menim, da je zgodba zadaj najve¢ja prodajna vrednost. Sporocilo je
premalo. Vplivni posamezniki znajo zelo, zelo dobro predstaviti zgodbo. In ljudje kar
naenkrat povezujejo izdelek z vplivnezem, ki jim je ljub in za njim vidijo celotno
zivljenje. Moramo pa paziti, da ne postanemo dolgocasni, ker tako zelo hitro izgubimo
kupce.«

— Podjetnik 3: »Ce hoemo zgraditi blagovno znamko dolgoro¢no, moramo delati na
kvalitetnih vsebinah in ljudi izobrazevati. Ljudje nam za¢nejo zaupati in tako si gradimo
zveste stranke. Mi recimo vseskozi objavljamo recepte, brezplacne knjizice, videe,veliko
nekih vsebin, s tem pa dobimo veliko na pripadnosti in zvestobi. Ljudje se zelo radi
vragajo. Ce ne bi ustvarjali toliko dobrih vsebin, ne bi imeli niti toliko obiska na spletni
strani. Imamo program zvestobe, kjer stranka kupi brezplacno postnino za celo leto in je
res dober odziv. Taksne stranke potem tudi veliko ve¢ naroc¢ujejo.«

— »Slovenci potrebujemo veliko informacij, preden se odlo¢imo za nakup. Potrebujemo
¢im ve¢ opisov, ¢lankov, slik, mnenj zadovoljnih strank, receptov, razlozenih sestavin,
nacin uporabe izdelka, proces proizvodnje in razvoja, pogosta vprasanja, ki jih pa sproti
dodajamo. Vec informacij, kot jih lahko ponudimo, boljse je. Mi imamo tudi video opise
izdelkov.«
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— Podjetnik 6: »Mogoce nismo sto-odstotni strokovnjaki. Dokler pa mi u¢imo ljudi, ki vedo
manj od nas, bomo seveda v njihovih o¢eh izpadli ekspert. Vsem svetujem, da kar imas
v PDF-ih, daj v ¢lanek in ponudi vsebino brezpla¢no. S tem jim ni¢ ne vzamemo (na
primer, mail ali druge podatke), spisali smo dobro vsebino pri njej pa ni cilj, da z njo
takoj karkoli prodas. Cilj je, da si oseba, ki je vsebino preberala na koncu rece: Danes
sem se pa naucil nekaj uporabnega, izvedel sem nekaj novega in to podjetje ni od mene
zahtevalo ni¢ v zameno, niti e-poste, kar direktno so mi podali informacije, tega bom pa
spremljal Se naprej. Torej delujem po principu dam preden vzamem (angl. I give before
I get).«

Podjetniki 2, 3, 4 in 8 uporabljajo socialna omrezja kot glavni komunikacijski kanal, kjer
komunicirajo in gradijo zaupanje s svojimi kupci. Veliko lazje je zgraditi zaupanje, kadar se
nekdo, najbolje kar podjetnik sam, tudi osebno izpostavi, kar navajajo vsi Stirje:

— Podjetnik 2: »Vedno je moj obraz spredaj. Oni ne kupujejo od podjetja, ampak od mene,
gre za zelo osebno stvar.«

— Podjetnik 3: »Kljucna stvar je, da se nekdo osebno izpostavi in postane obraz podjetja.
Ljudje zelo radi kupujejo od ljudi, ker ljudje zaupajo ljudem. Ce bi komunicirali kot
blagovna znamka, ne bi bil tak u¢inek, kot pa ¢e komuniciram jaz osebno. Pa¢, da je neka
oseba, ki ji ljudje lahko zaupajo in se upa izpostaviti.«

— Podjetnik 4: »Mi smo zgradili zelo osebno blagovno znamko, kjer se je Jan izpostavil
pred kamero in povedal, da je strokovnjak, da ima neke rezultate. Ponudili smo garancijo
na rezultat. To nas je pozicioniralo ¢isto drugace.«

— Podjetnik 8: »Ona je obraz podjetja, imava zelo tak osebni pristop. Ze takrat je imela 3—
4 tisoC sledilcev na Instagramu in ko sva produkt objavila je prvih 100 elastik poslo v
enem tednu, vse prek Instagram DM-ja. Nato sva pol leta delala prek Google obrazcev,
brez spletne strani, brez vsega.«

Druzbeni dokazi omogocajo, da se stranke pocutijo bolj varne in samozavestne pri
nakupovanju. Mednje lahko spada deljenje rezultatov ali mnenj obstojecih zadovoljnih
strank, Cesar se posluzujejo podjetniki 1, 2, 3, 4 in 6. Druzbena dokazila lahko vkljucujejo
komentarje na druzabnih omrezjih ali ocene izdelkov na spletni strani. Ker pa je to dodatno
delo, za katero stranka potrebuje dodatno motivacijo, se je podjetnik 3 domislil preproste, a
zelo ucinkovite resitve. To so vse oblike druzbenih dokazov, ki jih navajajo podjetniki:

— Podjetnik 1: »Mi opolnomocimo obstojece stranke. Obstojeci stranki damo nekaj in
potem ona postane glas, ki naSo ponudbo $iri naprej. Pripelje prijatelja, 5 € dobi on, 5 €
dobi stranka. Dajemo veliko ve¢ obstojecim strankam, kot pa novim.«

— Podjetnik 2: »Stranke so me videle v fitnesu in pristopile, ker jim je bil nac¢in treningov
vse€. Online pa enako, delila sem na Instagramu in jim je bilo vSe¢, zato so me zaceli
kontaktirat. Prva stranka mi je pisala, ¢e bi ji sestavila trening in jedilnik. Rekla sem si,
dajmo poskusiti, stvari sem spet delila, ljudje so to videli, se zaceli zelo dobro odzivati
in mi pisati, da bi oni tudi poskusili. V roku pol leta sem imela 150 strank.«
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— Podjetnik 3: »Veste kaj je tudi zelo dobro; mi vsem kupcem doloc¢enega izdelka dvakrat
letno posljemo e-posto s prosnjo, ¢e nam napisejo svoje mnenje o izdelku. V zameno jim
posljemo darilce. In to je sicer strosek, ampak tako dobimo 2.000 mnenj v enem tednu.
In ko novi kupci vidijo 200 razlicnih mnenj, je nato to zelo mocan sprozilec nakupa.«

— Podjetnik 4: »Objavljamo rezultate strank, ker potem tudi tisti, ki so skepti¢ni vidijo in
si reCejo, saj to pa deluje, bom Se poskusil tudi jaz. V nasi industriji najve¢ pomeni, ¢e
imamo dobre zgodbe o uspehu. Se posebej z video pri¢evanji; v zameno damo stranki
paket prehranskih dopolnil. Ce se nova stranka v njih najde, je to velik del grajenja
zaupanja, saj verjame, da bo stvar delovala tudi zanjo. Tako pridobimo zaupanje novih
strank.«

— Podjetnik 6: »Ce nimamo mnen;j strank in e imamo doma $est druzinskih ¢lanov, ki jim
je vsec ta izdelek, pa naj ga oni napisejo. Sam v tem ne vidim ni¢ spornega.«

Zaupanje kupcev se ustvari na podlagi informacij, ki jih spletna trgovina ponudi na svoji
spletni strani in so v obliki besedila, slike ali videa. Slika in video imata precej vecjo
vrednost, saj si uporabnik tako lazje predstavlja izdelek. Ker ljudje zaupamo ljudem, se
podjetniki 2, 3, 6 in 8 tudi osebno izpostavljajo tako preko socialnih omrezij kot tudi na
spletni strani trgovine. Podjetnik 3 je sama posnela video predstavitev vsakega svojega
izdelka. Pripravljajo tudi veliko uporabne brezplacne video vsebine, kjer se prikaze izdelek
v uporabi. Tudi po nakupu ljudi neprestano izobrazujejo na svojem podrocju in si tako
zagotovijo zvestobo. Zavedajo se, da je zvest kupec dolgorocno zelo pomemben, zato dajejo
vecjo pozornost ohranjanju ter zadovoljstvu obstojecih kupcev, kot pa pridobivanju novih.
Za pridobivanje novih pa je najboljsi nacin ta, da opolnomocimo obstoje¢ega zadovoljnega
kupca, ki tako pripelje novega. Podobno vlogo imajo tudi pozitivna mnenja in komentarji
obstojecih kupcev, ki jih podjetnik 3 pridobiva na zelo kreativen in uspesen nacin. V tabeli
4 so zbrani dejavniki, ki imajo po besedah spletnih trgovcev najvecji vpliv na zaupanje in
zvestobo kupcev.

Tabela 4: Dejavniki zaupanja in zvestobe glede na intervjuvane spletne trgovce

Dejavniki, ki vplivajo na gradnjo zaupanja in zvestobe. Podjetnik, Ki je navedel ta

dejavnik.
Osebna izpostavitev — obraz podjetja. 2,3,4,6,8
Druzbeni dokazi — ocene, mnenja o izdelkih. 3,4,6,
Cim vet informacij o izdelku — video, slika. 2,7,8
Opolnomocenje obstojecih kupcev, da pripeljejo nove. 1,5
Vec kot 10.000 sledilcev na druzbenih omreZzjih. 2,3,4,6,8
Brezplaéne kvalitetne izobrazevalne vsebine. 1,2,3,4,6,8
Predstavitev izdelkov s pomocjo vplivnezev in 1,2,3,8

ambasadorjev.

Vir: lastno delo.
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4.4.4 Marketinska strategija

Med dejavnike povezane z marketingom smo na podlagi pregleda literature kot kljucni del
identificirali dobro pozicioniranje blagovne znamke, ki predstavlja jedro vsake marketinske
strategije in podjetjem pomaga, da prevladujejo v konkurenénem svetu. Za uspesen vstop na
trziS¢e vsako podjetje potrebuje tudi dobro cenovno strategijo in seveda ucinkovito
oglasevanje, za katerega vecina spletnih trgovin uporablja socialna omrezja. Da bi v celoti
izkoristili potencial socialnih omreZzij za promocijo blagovne znamke in pregled izdelkov,
podjetja uporabljajo tudi vplivne posameznike oz. influencerje. Podpora kupcem omogoca
neprestano pridobivanje povratnih informacij od strank in analizo tezav, s katerimi se
uporabniki sooc¢ajo. Kadar spletni trgovec razume uporabnikove tezave, lahko izboljsa svojo
storitev in doda funkcionalnosti, ki obiskovalce vodijo in jim sproti pomagajo pri nakupnih
odlocitvah. Za ucinkovito validacijo aktivnosti in ocenjevanje uspeha je pomembna pravilna
izbira klju¢nih kazalnikov uspesnosti, ki se med podjetji lahko precej razlikujejo.

Dolocanje prodajne cene izdelka je za podjetnike 1, 2, 4, 7 in 8 stvar improvizacije in
testiranj. ObiCajno so osnovna orientacija stroski, vendar se posebej pri neizkuSenih
podjetnikih dejanski stroski na koncu izkazejo za vecje od pricakovanih. Skozi leta se nato
oblikuje cenovna strategija, kar lahko razberemo iz naslednjih citatov:

— Podjetnik 1: »Postavljanje cen je stvar testiranj, najprej jih dolo¢imo malo bolj na pamet,
opazujemo in posluSamo stranke, potem pa se ¢ez Cas ze izoblikujejo v pravo smer.«

— Podjetnik 7: »Dolocanje cene je bila velika improvizacija. Pri tem ni bilo nobenega
vec€jega razmisljanja.«

Obic¢ajno so podjetniki najprej zaceli z nizjo prodajno ceno, nato pa so jo skozi ¢as dvignili
na podlagi testiranj in spremljanja odziva kupcev — na koncu so prisli do idealne cene, pri
kateri se je izdelek Se vedno dobro prodajal. Ob tem so tudi razvijali in izboljSevali svoj
izdelek in celotno uporabnisko izkus$njo, kar nakazujejo naslednji citati:

— Podjetnik 1: »Zaceli smo s ceno 9,90 €, smo si rekli malenkost gor nad nabavno ceno.
Nato smo stestirali ceno 10,90 € in produkt se je prodajal sorazmerno podobno, s tem da
smo imeli malenkost vi§jo marzo. Poskusili smo Se z 11,90 € in 12,90 € in pri tej ceni je
bila marza ze dvakrat visja. Testirali smo tudi vi§je cene, a ugotovili, da je 12,90 € tista
prava.«

— Podjetnik 2: »Prvi izziv je bil zastonj, drugi izziv je bil 12 €, pa se je res dobilo samo
napisane stvari, pri tretjem izzivu smo Ze dodali video, zdaj pa je to ogromen projekt.
Pocasi je Slo. Kaj ¢e bi... pa poskusimo, in spet, kaj ¢e bi... in smo poskusili. Pocasi,
pocasi. Danes je cena 30 €, ampak zares dobijo ogromno stvari.«

— Podjetnik 8: »Malo sva pregledala konkurenco. Takrat sva si rekla, dajva zasluziti nekaj
evrov, ampak sploh nisva vedela, kaj vse moramo vkljuciti v ceno, ker na koncu ni ve¢
toliko marze, kot na zacetku mislimo, da je. Midva sva si rekla, naj bo cena 20 €, nato
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sva pa dodala Se par bonusov zraven in sva si rekla, naj bo 24,90 €. Potem smo Se malo
testirali, pa smo dali Se malo vi§je, pa se ni dobro iz§lo, malo nizje pa je bilo skoraj isto.«

Podjetnik 4 je pricel s precej visjo ceno kot jo ima danes, kasneje pa so na podlagi obcutka
ceno prilagodili tako, da je za stranko sprejemljiva tudi ob impulzivnem nakupu: »Na
zacetku smo imeli ceno 97 €, pa smo potem poskusili s 47 € in se nam je zdelo, da se je
boljse prodajalo, ampak tega zares nismo stestirali. V tujini so uporabljali takSno ceno, ker
je bolj primerna za impulziven nakup. Nismo Zeleli, da se stranka odloca tri dni, a bo izdelek
kupila ali ne. Se danes, ko je ve&ja ekipa, premalo testiramo te stvari.«

Ker ima podjetnik 5 izdelke razli¢nih kategorij, marzo izdelka in ceno doloca glede na vrsto
izdelka in konkurenco na trgu. Kjer je konkurence vec, je marza posledi¢no nizja, in obratno,
kjer je konkurence manj, je lahko marza zelo visoka: »Marze imamo pripravljene po
kategorijah. Kjer je konkurenca vi§ja, marza ne more biti toliko visoka. Spet drugje pa se na
marzo ne oziramo, ker imamo dosti visoko storitev napram ostalim spletnim trgovinam in si
zato lahko privos¢imo vi§jo ceno kot konkurent. Mi garantiramo najnizjo ceno, kar ne
pomeni, da imajo vsi izdelki absolutno najniZjo ceno. Ce kdo najde e cenejsi izdelek na
spletu, mu ga pa damo $e ceneje.«

Ker je cena tudi stvar percepcije kupca, se podjetnik 2 posluzuje dolo¢anja cene po lastnem
obcutku, kjer primarno izhaja iz sebe. Kot pravi, sicer vedno spremlja marzo, vendar kon¢no
ceno postavi tako, da se sama postavi v vlogo kupca in se vprasa, kako bi se ob dolo¢eni ceni
pocutila. Podobno kot podjetnik 2 tudi podjetnik 5 opisuje, da izhaja iz kupca in pravi, da je
pravilna cena tista, za katero je kupec pripravljen placati:

— Podjetnik 2: »Ceno vedno postavim taksno, kot bi jo bila sama pripravljena placati,
vedno. Lahko bi ene pajkice prodajala za 50 €, ampak jih ne, ker sama toliko ne bi dala
zanje in ker vem, da bi sama trikrat pomislila, e bi jih kupila. Ce pa damo niZjo ceno in
kljub temu dobro kvaliteto, bo naslednji¢ spet kupil in tako dobimo redne stranke, ki bi
jih sicer hitro izgubili, ¢e bi imeli vi§jo ceno.«

— Podjetnik 5: »Na zacetku je bilo zelo preprosto, cene smo nastavili tako, da smo dobavno
ceno pomnozili s fiksno marzo. Ve¢ ali manj so bile vse cene tako nastavljene. Potem pa
se je izkazalo, da to sploh ni dobro, ker predvidevanja o stroskih niso bila pravilna.
Pravilna strategija je, da je cena taka, kot je kupec zanjo pripravljen placati.«

Kot Ze omenjeno podjetnik 7 prodaja izdelke Siroke potroSnje, ki so v vecini uvozeni iz
Kitajske. Cilja predvsem na impulzivne nakupe, ker stranka klikne na oglas, obisce
pristajalno stran izdelka in odda narocilo. Idealna cena za impulzivni nakup je, kot pravi
podjetnik, okoli 25 €: »Za nas je najbolj idealno, da je nabavna cena izdelka do 7 €, ker
potem lahko ceno nastavimo na 25 €, v kar zajamemo davek, postnino in marketing.«

Podjetniki so se pri postavitvi cene ozirali predvsem na konkurenco in ceno izdelka dolocili
tako, da so predvidenim stroSkom dodali Se nekaj profitne marze. Pri tem so obicajo realni
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stroski presegli predvidene. Ceno so praviloma vsi sprva postavili prenizko in jo kasneje s
pomocjo testiranj postopoma dvigovali. Kot pravi podjetnik 5, mora biti cena taksna, kot jo
je kupec pripravljen placati, slednje je odvisno predvsem od percepcije kupca in od obstojece
konkurence na trgu. Vsi so se strinjali, da je postavitev prave cene stvar improvizacije in da
je na samem zacetku ni nemogoce dolociti. Zagotovo pa je nizja cena boljsa izbira, saj si s
tem zagotovimo vecjo prodajo, boljSo prepoznavnost in seveda v zacetnih korakih nadvse
pomemben denarni tok.

Klju¢ni kazalnik uspeSnosti je merljiva vrednost, ki dokazuje, kako podjetje ucinkovito
dosega kljucne poslovne cilje. Kazalniki se med podjetniki razlikujejo predvsem glede na
njihove trenutne cilje. Vsekakor pa se najveckrat pojavi celotni prihodek in dobi¢konosnost,
ki je osnova vsakega podjetja. Pri tem podjetniki 4, 6, 7, 8 v spodnjih citatih navajajo tudi
ROAS ali z njim povezane metrike, ki podjetnikom povedo, kakSen je uc¢inek oglasevanja
na prodajo.

Podjetniki 1, 3, 5 in 8 kot najpomembnejSega izpostavljata dobi¢konosnost oziroma ali so
ustvarjeni prihodki iz prodaje v teko¢em mesecu visji od stroskov, kar lahko razberemo iz
spodnjih citatov. Pri tem igra pomembno vlogo marza, ki jo spletni trgovci dolocijo
posameznemu izdelku.

— Podjetnik 1: »Najbolj gledam na profitabilnost, ¢e imamo dovolj prihodkov za ustvarjene
stroske in ¢e smo ta mesec naredili ve¢ denarja kot smo ga pokurili. Ni vprasanje, a bom
ali ne, moram. Druga stvar je denarni tok oziroma ali smo ta posel, ki smo ga naredili
tudi zakljucili in ali imamo denar na ra¢unu. Vedno moramo vedeti, koliko smo vlozili
in kakSen output smo iz tega dobili.«

— Podjetnik 5: »Najbolj, najbolj, najbolj, najbolj pomembna je dobickonosnost, ker drugace
ne gre. Marza je zelo pomembna in se vsak mesec spremlja. Torej kaksno povprecno
marzo dosegamo na izdelkih — to je prodajna cena, ulomljeno z nabavno ceno. Vse
gledamo procentualno. Za posamezno vrsto stroska dolo¢imo x procent od prodaje. Na
primer stroSek dostave je dosegel 10 % cene, ciljna tarca pa je 8 % in potem ugotavljamo,
zakaj je do tega prislo. Na spletu pa spremljamo absolutno prodajo, obisk, stopnjo
pretvorbe, povprecno vrednost narocila, potem pa vse skupaj poteka po marketinskih
kanalih.«

— Podjetnik 3: »Od KPI-jev spremljamo dobicek, torej prodajo na razli¢nih kanalih, od kod
kaj pride. Kako raste Stevilo sledilcev na socialnih omrezjih. Spremljamo tudi povpre¢no
kosarico, to se mi zdi zelo pomemben kazalnik. Veliko lazje je dvigniti povpre¢no
kosarico, kot pa iskati nove stranke. Mi vlozimo 20 % vseh prihodkov v marketing.«

— Podjetnik 8: »Prihodki, iz tega profitabilnost. ROAS, da vemo, da smo Se zmeraj
profitabilni. Potem pa zelo odvisno od tega, kaj pocnemo.«

V spremljanju uspesnosti marketinSkih aktivnosti, predvsem oglaSevanja, so pretezno
usmerjeni podjetniki 4, 6 in 7, ki nam v spodnjih citatih povedo, da jih najbolj zanima,
kolik$na je vrednost prodaje, v primerjavi z vlozenim denarjem za oglasevanje:
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— Podjetnik 4: »Glavni KPI je CPA, do kam lahko gremo s prodajo, to je klju¢no. Potem
pa ROAS. Povpre¢no vrednost kosSarice dvigujemo tako, da tik pred stranjo hvala za vas
nakup ponudimo dopolnjujoce izdelke nizje vrednosti in sveznji.«

— Podjetnik 6: »KPI je na koncu meseca eden in to je prodaja. Koliko smo ta mesec prodali?
Samo to me res zanima. Na Facebooku pa ROAS, koliko smo dali Facebooku in koliko
smo dobili nazaj.«

— Podjetnik 7: »ROAS. Spremljamo, koliko smo procentualno vlozili v marketing glede na
celoten dnevni prihodek, ker je toliko izdelkov, da je sicer tezko. Vemo pa, kaksno je
povprecje in tako najlazje primerjamo. Za vsak izdelek je dolo¢en nek visek prostora, ki
ga ves ¢as lovimo in takoj vidimo, ali oglas dobro dela ali ga moramo ugasniti in narediti
novega.«

Kljucni kazalniki uspesnosti, ki so jih omenjali intervjuvanci, so predstavljeni v Tabeli 5.
Lahko jih razdelimo na kazalnike uspesnosti vezane na podjetje in kazalnike uspeha vezane
na spletno prodajo. Med prvimi so najvecCkrat omenjali prodajo, dobickonosnost ali
profitabilnost, ki predstavlja razliko med skupnimi prihodki in skupnimi stroski. Med
drugimi pa najpogosteje, kaksSen delez prodajne cene se je porabil za marketing, ali gledano
z druge strani, kaksne prihodke smo ustvarili glede na porabljen denar za oglasevanje. V
anglescini to razmerje poznamo pod kratico ROAS ali izkoristek investiranega denarja v
oglasevanje.

Tabela 5: Kazalniki uspesnosti glede na intervjuvane spletne trgovce

Kazalniki uspesnosti. Podjetnik, Ki je navedel ta
kazalnik.

Celotna prodaja in dobi¢konosnost. 1,2,3,4,5,6,7,8

Donosnost oglasevanja — ROAS. 4,6,7,8

Povpreéna vrednost kosarice — AOV. 3,5,8

Stevilo obiskovalcev iz razli¢nih kanalov. 1,3,5

Stevilo sledilcev na socialnih omreZjih. 3,5

Vir: lastno delo.

Marketin$ke aktivnosti so jedro vsake spletne trgovine, pri tem pa razli¢ni trgovci dajejo
poudarek razliénim marketinSkim kanalom. Podjetniki 3, 4, 6 ustvarjajo veliko zabavnih in
poucnih izobrazevalnih vsebin, seveda pa ob tem uporabljajo tudi druge nacine, ki jih lahko
razberemo v spodnjih citatih. Podjetnik 3 navaja: »Nas§ marketing zajema video recepte, blog
objave, e-postni marketing, Facebook objave, Facebook oglasevanje, Google oglasevanje,
SEO in oglasevanje na drugih portalih. Jaz kot obraz podjetja se pojavljam na predavanjih
in konferencah, pripravljamo fizi¢ne promocije v trgovinah, TV, radio, revije, sodelovanje
z novinarji — PR. Pri nas je vecji del samo marketing. V podjetju nas je deset, od tega se nas
Sest ukvarja zgolj z marketingom. Ko enkrat izdelek razvijemo in je dober, ne potrebujemo
ni¢ drugega kot marketing. Mi najvec¢ prodamo preko email-a, drugi sklop je Facebook in
Instagram, tretji sklop pa SEO.«
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Podjetnik 4 je pricel z ustvarjanjem uporabnih in pou¢nih vsebin Se preden je dejansko
ponudil katerega izmed prodajnih izdelkov. Tako si je v polovici leta ustvaril veliko bazo
potencialnih kupcev in si med njimi zgradil ugled in zaupanje: »Prve pol leta smo delali
samo na vsebinskem marketingu, to pomeni, da smo enkrat na teden objavili blog objavo z
videom na Youtubu, kjer so bili nasveti in skozi to smo generirali obisk na nasi strani, kjer
so obiskovalci lahko prenesli nek PDF in v pol leta zbrali nekaj tiso¢ naro¢nikov. V naslednje
pol leta smo skozi to e-postno listo zaceli prodajati nas prvi program.«

Ob vprasanju, kako lahko danes podjetniki izstopajo v poplavi vseh vsebin na socialnih
omreZzjih podjetnik 6 odgovarja v naslednjem citatu. Pri tem poudarja tudi, da Se vedno ni
veliko ljudi, ki znajo zdruziti pravilne sestavine dobrih objav: »Finta je samo v tem, da Ce
bomo pisali vsebino, ki je berljiva, zabavna, izobrazevalna in ima nastavljene dobre kavlje
(angl. Hooks), bomo prisli ven iz poplave vsebinarjev Ze od samega zacetka. Za 90 %
primerov je odgovor Facebook.«

Podjetnik 5 navaja, da se zanaSa predvsem na dobro SEO pozicijo, elektronsko posto in
uveljavljeno spletno stran, pri tem pa se podjetnik 7 zanasa izklju¢no na moc¢no oglasevanje
na socialnih medijih, saj prodaja izdelke Siroke potroSnje, pri tem pa gre za impulzivne
nakupe:

— Podjetnik 5: »Prva stvar, ki sem jo naredil, je bila, da sem zakupil bazo Pirsa in zacel
podjetjem posiljati e-posto. Spomnim se, to je bilo pred novim letom in smo stole
prodajali kot vroce kekse. Tako smo potem imeli poleg SEO $e mailing listo. Danes je
potrebno, da je vsebina veliko bolj informativna, da ima neko dodano vrednost, v¢asih
pa je bilo dovolj, da si dal samo izdelek in ceno.«

— Podjetnik 7: »Prvi so oglasi na Facebooku, Google je drugi, tretje pametne stvari za
impulzivne nakupe pa ni. E-posta ne pije vode. Na splosno je najvecji strosek marketing,
takoj za tem pa nabava izdelkov. Pri nas v podjetju je od 60-ih zaposlenih 60 %, ki delajo
v marketingu. Glavna je slika, vprasajmo sami sebe, kako kupujemo. Mi sliko prvo
vidimo, zdaj pa ¢e je besedilo dobro ali ne, ni take razlike. Mi ne prodajamo tistega, kar
ljudje potrebujejo ali pa tistega kar ljudje morajo imeti; mi prodajamo tisto, kar ljudje
kupujejo in to je lahko Cisto nekaj drugega.«

Dejavnik uspesne promocije je tudi povezovanje z ljudmi, s katerimi si podjetje deli podobne
vrednote. Na samem zacetku se je najlazje obrniti na prijatelje in znance, ki imajo dolo¢en
vpliv. Kasneje pridejo na vrsto tudi placljive promocije s pomoc¢jo vplivnih posameznikov,
o ¢emer v citatu govori podjetnik 8: »Ko je prisla kaksna priloznost in sem govorila s kak§no
punco, ki ji je bila najina zgodba vsec¢, sem jo pac zagrabila, da je postala nasa ambasadorka.
Je pa res, da je veliko teh punc v podobnih vodah, kot sem sama, bile so moje kolegice ze
od prej in je bilo tudi njim zanimivo, da lahko podpirajo tak§no blagovno znamko. Zelo hitro
smo tudi zaceli z vidnej$imi vplivnimi posamezniki, smo jim pac¢ placali in to je to.«
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Spletni trgovci namenijo marketingu najvec energije in sredstev. To velja tako znotraj
podjetja, kjer se ve¢ kot polovica zaposlenih ukvarja s kreiranjem vsebin, kot tudi zunaj
podjetja, kjer strosek oglaSevanja odreze najvecji kos prodajne cene. Uspesnejsi spletni
trgovci se tako zavedajo pomembnosti ustvarjanja uporabnih spletnih vsebin, kreiranja
kvalitetnih oglasnih sporocil in uporabe spletnih orodij, kot je SEO, socialnih omrezja in e-
poste za dostavo omenjenih vsebin.

4.4.5 Pomembnost ekipe in motivacija zaposlenih

Motivacija je dejavnik, ki bo vplival na vedenje zaposlenih v povezavi z delovno uspesnostjo
v podjetju. Motivirani zaposleni bodo organizaciji pomagali doseci zastavljene cilje. Visoka
motivacija zaposlenih je odvisna od njihove strasti do dela na nalogah, ki jim jih dodeli
podjetje. Ob pregledu literature se najpogosteje pojavljajo naslednji dejavniki, ki vodijo v
visoko motiviranost in dober odnos podjetnika z zaposlenimi: vodenje z zgledom, kjer
podjetnik s svojimi dejanji dokazuje, da zasleduje enake vrednote, kot jih pri¢akuje od svoje
ekipe. Zaupanje, da se zaposleni lahko popolnoma zanese na svoje sposobnosti. Pozitivni in
topli odnosi so eden najpomembnejSih napovedovalcev za psiholosko dobro pocutje.
Usklajevanje poklicnega in zasebnega zivljenja. Prilagodljivost delovnega Casa in delo, ki
zaposlenim zagotavlja svobodo. Presenecenje, kjer se doloCen cikel ¢im pogosteje prekine.
Med odprtimi pogovori z zaposlenimi lahko podjetnik odkrije specificne motivacijske
dejavnike posameznika in do dolo¢ene mere personalizira njegov nacin dela.

Ekipa ob ustanovitvi nima velikega pomena, saj lahko podjetnik podjetje ustanovi sam in
sam poskrbi za prve prihodke; to nam v spodnjem citatu govorita predvsem podjetnik 1 in
7, podobno pa velja tudi za podjetnike 2, 5, 6:

— Podjetnik 1: »Glavni stirje faktorji uspeha so sreca, trdo delo, pravi Cas in ekipa. Ekipa
mogoce sploh ni glavna stvar, ker so informacije in znanje zelo dosegljive in lahko
Startamo sami. Ce uspemo nekaj pametnega narediti sami, zavrtimo kolo in ustvarimo
dodano vrednost Ze imamo na razpolago denar, s katerim si lahko privos¢imo
(najamemo) nekoga, ki bo dobro delal. Ekipa ni Cisto prva faza, ni ta glavna stvar, bolj
vazno je trdo delo.«

— Podjetnik 7: »Zacel sem 2012, pet let sem vse delal sam, ker sem bil prepric¢an, da lahko
vse naredim sam. Potem pa sem dojel, da moram tudi koga zaposliti. Od 2017 do danes
smo prisli od treh na 60 zaposlenih. Ko sem zaposlil prvega, sem si mislil, 0joj, tiso¢
petsto evrov manj zame, potem pa sem dojel, da je to investicija in da moramo v
zaposlene vloziti ¢im ve¢ denarja. Ko to dojames, ti ni ve¢ tezko. Glavna stvar je
oglasevanje, s tem lahko najve¢ dobimo in tudi najve¢ izgubimo. Za to smo dolocili
agencijo, ki je delala dobro, smo jim pa tudi dosti placali. Finta je, da moramo vedeti, kje
smo slabi in ker sam nisem dober pogajalec, zato zaposlim nekoga, ki je boljsi in tako
naprej.«

52



Podjetnika 3 in 8 sta se na podjetnisko pot spustili v paru, pri podjetniku 4 pa so bili trije,
med katerimi je vsak prinesel del¢ek potrebnega znanja, kot razlagata v spodnjih citatih:

— Podjetnik 4: »Mi smo zaceli trije, bili smo bolj znanci kot prijatelji. Jaz ne bi mogel vsega
narediti sam. Jan je strokovnjak za vsebino, Zan ima tehni¢no znanje, kar se ti¢e videa in
montaze, jaz pa sem prinesel znanje s podrocja marketinga.«

— Podjetnik 8: »Prva stvar, ki sva jo prepustila zunanjim izvajalcem (angl. Outsourcing) je
bil digitalni marketing in priprava placljivih oglasov. Takoj za tem pa sva zelo hitro
najela Se eno punco za podporo strankam in obdelavo narocil. To je delo, ki ti vzame
zelo veliko &asa in je nujno, nimamo pa ni¢ od tega v smislu rasti. Se vedno si Zeliva ¢im
ve¢ stvari narediti sama. Ce pa pogledamo, koliko ¢asa bi se sam moral uditi, da bi bila
dobra v digitalnem marketingu in to primerjamo s tem, kaj dobimo od nekoga, ki ga
pladamo in je pred menoj kar se ti¢e izku$enj in znanja, je pa¢ razlika. Ce dovolj hitro
outsourcas, se lahko precej hitreje premikas. «

V zadetni fazi nih&e ni pripisoval zaslug svoji ekipi. Stirje podjetniki od osmih so priceli
popolnoma samostojno, v dveh primerih pa so zgodbo priceli v paru. V enem primeru je to
bila prijateljica, v drugem pa sta bila fant in punca. Kot pravijo, mora biti podjetnik sposoben
sam zavrteti kolo. Ko pa enkrat odkrije formulo in na ta raun ze ustvarja prihodke, lahko
pri¢ne z zaposlovanjem in ¢im hitreje opolnomoci predvsem podroc¢je marketinga in tistih
funkecij, ki so nujne, a niso neposredno povezane z rastjo podjetja. Tako sta podjetnika 7 in
8 najprej poiskala zunanje izvajalce za digitalni marketing.

Motiviranje zaposlenih je ena najtezjih nalog vsakega vodje (Lata, 2017). Vodje morajo
najti nacin, kako vzpostaviti ustrezno okolje, v katerem se bodo vsi pocutili zadovoljne in
potrebne za podjetje. Podjetniki 3, 4, 7 v spodnjih citatih navajajo, da Zelijo svoje zaposlene
motivirati s skupnimi cilji vezanimi na celotno mesec¢no prodajo. Podjetnik 3 pravi takole:
»Na podroc¢ju zaposlenih smo imeli zelo veliko izzivov. Pri nas v veliki meri deluje to, da
imamo motivacijo vezano na skupne cilje. To je posel, seveda vsi delamo za dobrobit
podjetja; e bomo delali dobro, bomo vsi zasluzili ve¢ in to zaposleni razumejo. Ce ¢lovek
tega ne razume, tako ne more delati pri nas. Skupen cilj je seveda vsak mesec prodaja in
kadar dosezemo prodajo, smo vsi enako nagrajeni in tudi presezek prodaje se obracuna.
Odkar smo zaceli tako je super. Ljudje drug drugega vzpodbujajo. Drug sistem je pa, da ima
vsak svojo fokusno nalogo meseca in ¢e je ne opravi, dobijo pa vsi minus, ki pa ni velik —
30 €. Sedaj vsi opravijo svojo nalogo, redko se zgodi, da je kdo ne. Ker vsi tistega
vzpodbujajo, daj naredi, naredi, kdor $e ni naredil. Prej smo pa imeli velikokrat problem. Ce
dosezemo tri mesecne cilje, gremo za vikend nekam v tujino.«

V spodnjih citatih se podjetnika strinjata, da je potrebno zaposlene nauciti, da bodo imeli
tudi sami ve¢, kadar bodo dobro delali in posledicno bo podjetje bolj uspesno. Najvecja
motivacija poleg denarja je delo na novih, zanimivih in raznolikih projektih.
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— Podjetnik 4: »Letos smo uvedli performance bonuse na ravni celotnega podjetja. Tako
da ¢e bo podjetju slo dobro, bodo vsi dobili enako nagrado. Performance bonus bomo
uvedli tudi na nivojih oddelkov, ki bodo odvisni od nekih KPI-jev glede na cilje. Kazni
nimamo. Motivira tudi, da delamo vedno nove stvari, da inoviramo. Sama rast je tudi
motivator.«

— Podjetnik 7: »Najvecje bistvo zaposlenih pa je to ... Jaz jih samo zelim nauciti, da ¢e gre
podjetju boljse, potem gre vsem boljse. Ve¢ kot podjetje zasluzi, ve¢ dobijo zaposleni.
Kljucne zaposlene najbolj motivira dinami¢no delo na zanimivih reSitvah. Denar
motivira samo do neke mere, bi rekel do 2.500 € mesecno. Motivira tudi, ¢e je ekipa zelo
dobra. OPP imamo, obvezno petkovo pivo.«

Vodenje z zgledom ima lahko zelo pozitiven vpliv na motivacijo zaposlenih, kar v
naslednjih citatih izpostavljata predvsem podjetnika 6 in 7.

— Podjetnik 6: »S svojim vodenjem in karizmo predajam znanje tako, da se bodo ljudje od
mene ucili. Na neki tocki moramo pa zaposliti ljudi, ki so bolj pametni od nas.«

— Podjetnik 7: »Ljudje pa znanje, to ima najvecjo vrednost. Verjeti mi morajo, mi zaupati,
slediti, me spoStovati. Sam za vikend delam v skladiS¢u in oni to vidijo. Lani smo kupili
vsem vinjete in smo jih dali na mizo zjutraj, ko so prisli. Oni vidijo, da sem ob petih
zagotovo ze v podjetju in domov grem kasneje kot oni, da se borim in to jim pomeni ve¢
kot denar.«

Pri tem podjetnik 4 dodaja, da je stil vodenja odvisen od ciljev. V spodnjem citatu nam
zaupa, da je potrebno motivirati tudi drugace, kadar je cilj podjetnika, da se na neki tocki
umakne z vodilne funkcije v podjetju: »Sigurno je zgled pomemben in vpliva na zaposlene,
po drugi strani pa moramo zaposliti ljudi, ki bodo motivirani kljub temu, da ne bodo imeli
nas za zgled. Odvisno, kaj je nam cilj kot podjetniku. Ce Zelimo podasi iti stran od vodenja
ali operative, potem potrebujemo ljudi, ki ne potrebujejo vedno nas za vzor.«

Pri zaposlovanju imata najve¢ izkusenj podjetnika 3 in 7, ki imata tudi najve¢ zaposlenih. V
spodnjih citatih poudarjata, da je zaposlovanje izredno zahtevna naloga, saj se razlike
skrivajo v podrobnostih, pri tem pa je pomembno, da zaposleni dobro delujejo kot ekipa:

— Podjetnik 3: »Pomembno je, da imamo ekipo, ki dobro funkcionira z vidika skupne
energije. Zaradi tega smo morali v preteklosti veliko ljudi zamenjati, resni¢no. Pa je
lahko nekdo zelo dobro delal, ampak ¢e ni bilo prave energije in ni sodil v ekipo, je moral
iti. Zelo dajem poudarek na to, da se zaposleni dobro razumejo med seboj, ker se slednje
zelo pozna na rezultatih.«

— Podjetnik 7: »Dobrega Cloveka je res tezko najti. Mi imamo vseskozi objavljene
zaposlitvene oglase. Ce vprasate kaksnega, ki je bil pri nas na testu, bo rekel, da mi
nobenega ne vzamemo. Mi samo dobre vzamemo. Ce imamo dobro selekcijo, ne rabimo
potem odpuscati. Jaz imam zaposlenih 60 ljudi in zares dobri so trije. To so detajli. Ta
bo lepo parkiral avto, smeti bo lepo pospravil, tako da razmislja in ga zanima, da je ucljiv.
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A gledate nogomet? A veste, kdo je Ibrahimovi¢? Sam sem zelo dolgo iskal same dobre
igralce. Ampak to sploh ne smemo. To je tako, kot da bi v en klub nametali 12
Ibrahimovicev, to se takoj stepejo. Potrebujemo tudi takSnega, ki ga napredek ne
zanima.«

Pri odnosu z zaposlenimi igrajo zelo pomemben faktor pretekle izkusnje. Ceprav je morda
najlepse in najlazje zaposlovati prijatelje in imeti z njimi prijateljski odnos, se to v praksi
velikokrat izkaze kot velik izziv, kar navaja podjetnik 2: »Med prijateljstvom in poslom se
tepejo stvari in enostavno na neki tocki ne gre ve¢. Kot vodja ne moremo biti na isti ravni
kot ostali. Sem si zelela biti, ampak tako ne gre. Imam svojo pisarnico in niti no¢em videti,
kaj se dogaja, nocem vedeti, kaj se pogovarjajo. Oni so tam, jaz sem tu; ko se potrebujemo,
se pokli¢emo, skupaj spijemo kavo in to je to. Je pa vse odvisno od karakterjev.«

Dokler je podjetje manjse, je verjetno najboljsi nacin motiviranja oseben pristop, kjer se z
zaposlenim bolje spoznamo, kot v spodnjem citatu navaja podjetnik 8. Z vsakim zaposlenim
posebej se je potrebno pogovoriti o njegovih osebnih ciljih v podjetju, kot tematiko dopolni
podjetnik 6, ter mu dolo¢imo specificne naloge, kar v spodnjem citatu dobro povzame
podjetnik 3.

— Podjetnik 8: »Tako kot je na§ marketing oseben, je isto pri zaposlenih. To ne pomeni, da
je zaposleni ravno prijatelj, ampak da se dobro poznamo in da vidijo, da se ne gre samo
za denar, ampak da nam je to zelo fajn delati. Imava iskrene namene s prodajo, ne samo
zasluziti. To je neka dodana vrednost, ki jo opazijo tako kupci kot zaposleni.«

— Podjetnik 6: »Dokler je podjetje majhno, je res fajn, da se z vsakim redno dobivamo
glede njegovih ciljev. Torej kaj on sploh hoce, kaj bi rad naredil, koliko bi rad zasluzil?
Dobro, dajva izdelati nacrt, kaj mora zaposleni narediti v nekem casu, da bi podjetju
prinesel toliko dodane vrednosti, da ga lahko mi toliko placamo. Motivacija je vedno
povezana s cilji in problem je v tem, da vecina ljudi nima ciljev.«

— Podjetnik 3: »Vsak ko pride, dobi specificne naloge, ki so njegove. Vsak ve, kaj so
njegove naloge in ze s tega vidika nimamo tega vodstva, ker ima vsak svoje
odgovornosti. Zaposleni mora to narediti in meni je &isto vseeno, kdaj in kako. Ce je
kakrSenkoli problem ali izziv, jih vedno vzpodbujam, naj povedo takoj, da so nekaj
naredili narobe in lahko stvar takoj reSimo, ker e se nabira in skriva, je potem grozno.«

V tabeli 6 so predstavljeni dejavniki uspe$nega motiviranja in zaposlovanja. Ze pri
zaposlovanju je potrebno, da so podjetja zelo pazljiva in pozorna na to, kaksno osebo spustijo
v svojo organizacijo. Z dobro selekcijo se je v nadaljevanju mogoce izogniti odpuscanju,
slabim rezultatom, slabi klimi v podjetju itn. Pri tem so poleg znanja pomembne podrobnosti,
kot je natancnost, ucljivost, ekipni duh, komunikacijske sposobnosti, borbenost in
usmerjenost k napredovanju — kar ni nujno plus. Ob tem podjetniki omenjajo energijo, ki jo
nov zaposleni prinese v podjetje ter kako se ta energija sklada z ostalimi. V nasprotnem
primeru je potrebno zaposlenega, ki prinasa slabo klimo, kljub morebitni poslovni uspesnosti
¢im hitreje odsloviti.
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Tabela 6: Dejavniki uspesnega zaposlovanja in motiviranja zaposlenih

Zaposlovanje in motiviranje zaposlenih. Podjetnik, ki je mnavedel ta
dejavnik.

Podjetnik je brez zaposlenih izvedel prvo prodajo. 1,2,3,4,7,8

Najprej so poiskali pomo¢ za spletno oglasevanje. 7,8

Motivacija je vezana na skupne cilje — prodajo. 3,4,6,7

Vodenje z zgledom. 3,6,7,8

Dobri odnosi med zaposlenimi. 3,4,7

Lastnik podjetja je izkljucno ustanovitelj (posameznik ali | 2, 3,7, 8

par).

Vir: lastno delo.

Uspesnemu nacinu motiviranja zaposlenih sta skupni dve zadevi. Prva je, da nagrado
pogojujejo z uspesnostjo mesecnega ali letnega poslovanja, pri ¢emer je nagrada navzgor
neomejena. Kazen je praviloma majhna in vezana na izpolnjevanje dolznosti zaposlenega.
Druga stvar je vodenje z zgledom in oseben pristop do zaposlenih, kar je pomembno tako v
manj$ih, kot tudi v ve¢jih podjetjih. Pri tem je zelo pomembno, da zaposleni delujejo kot
utecen mehanizem, za kar je potreben dober odnos med zaposlenimi in organizacija razli¢nih
dogodkov znotraj podjetja, kot so skupni izleti, obvezno petkovo pivo ali pa le ponudba
neomejenih koli¢in hrane in pijace za zaposlene. Samo razgibano in zanimivo delo je za
kljuéne zaposlene obi¢ajno vec¢ja motivacija kot pa financne nagrade. Zelo pozitivno
vplivajo tudi razli¢na presenecenja za zaposlene.

4.4.6 Proaktivnost

Ljudje z moc¢no proaktivno osebnostjo so pripravljeni namerno ukrepati, da vplivajo na svoj
polozaj in okolje. Prepricani so, da sami ustvarjajo in nadzorujejo svoje okolje. V
podjetniskem smislu proaktivna osebnost pomeni, da trdno verjame, da lahko sam nadzoruje
usodo svojega podjetja. Proaktivni posamezniki so usmerjeni v akcijo, identificirajo tezavo
in najdejo resitev, prevzemajo osebno odgovornost, vztrajajo, dokler ne dosezejo svojih
ciljev, se ne bojijo sprememb in i§¢ejo priloznosti za rast.

Kot najpogostejsi dejavnik uspeha so spletni trgovei omenjali svojo trmo, ki jo lahko v danih
okoli$¢inah bolj pravilno imenujemo vztrajnost. Imeli so moc¢no Zeljo, ki jih je gnala napre;j
tudi ob neuspehih. Tem niso dajali posebne veljave. Neuspehi ali delni uspehi so sluzili bolj
kot smerokazi na poti proti cilju, ki marsikdaj ni bil tocno znan ali pa je bil na zacetku prece;j
drugacen od danasnjega in se je sproti spreminjal. Vsi pa so se zavedali, da jim bo prej ali
slej uspelo, ¢e bodo uporabljali svoj razum in vlozili veliko energije.

Podjetnik 1 in 4 nam v spodnjih citatih pripovedujeta, da je posebej na zacetku izredno veliko
neuspesnih poskusov, na katerih lahko pridobimo dodatne izkusnje in se iz njih nauc¢imo.
Govorita o svoji trmi in o tem, kako pomembno je vloziti dovolj dela, Casa, energije in
poglobljenosti, kadar Zeli podjetnik na dolo¢enem projektu uspeti.
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— Podjetnik 1: »Bil sem dovolj trmast, da sem Sel ¢ez prvi in drugi neuspeh. Ko v praksi
vidimo, da je nekomu uspelo, ki ni veliko bolj pameten od nas, zakaj ne bi neko¢ tudi
nam. Zmeraj sem imel razmisljanje: stranka je kralj v smislu povratne informacije.«

— Podjetnik 2: »Sama zelo verjamem v to, da kamor dajemo energijo, tam bo cvetelo. Tudi
¢e nekatere stvari ne znamo, se je bomo pac naucili. Jaz se pa¢ vrzem v stvar, tudi ¢e ni
100-%, kaj bom naredila. Sem zelo impulzivna, ne rabim imeti nekaj ¢isto popolno, da
se bom lotila. Ce se znajdem v neki teZavi, mi slednje predstavlja stres, ampak v tem
uzivam.«

— Podjetnik 4: »Ko se ene stvari lotim, se je lotim 100-%. Ko dobim neko zanimanje, se
zelo poglobim vanj. Druge interese ali hobije dam na stran. Vec¢ let imam motivacijo za
delo. Opazam, da eni po¢no zelo veliko razli¢nih stvari, ampak potem ta stvar ni tako
poglobljena, kar je logi¢no, saj imamo vsi omejeno Stevilo ur in ¢asa. Trdo delo zajema
po vecini to, da se osvoji miselnost, da se navadimo; na zacetku ne vemo, kaj bo delovalo
in v resnici ve¢ stvari naredimo narobe kot pa uspesno. Na uspesnih stvareh pa rastemo.
Tam kjer nismo uspesni, gremo pa samo naprej, ampak neuspehov je vec.«

Proaktivnost med drugim pomeni, da odgovornost za prihodnost podjetja vzamemo v svoje
roke, kar lepo povzame citat podjetnika 4 in 6, kjer poudarjajo pomen postavljanja ciljev in
nacrta, ki bo podjetje pripeljal do teh ciljev. Usmerjenost v prihodnost je pri tem skupna prav
vsem:

— Podjetnik 4: »Sam sem zelo usmerjen v prihodnost, kaj je naslednji korak.«

— Podjetnik 6: »Vedno razmisljam, kaj lahko $e naredimo, i§¢em nove izzive, novo zmago,
po kateri gremo zmeraj hitro naprej. Sem zelo orientiran v prihodnost, kaj je naslednja
stvar. Vem, ¢esa sem sposoben in se nikakor ne zadovoljim s stvarmi. Veliko raziskujem
in vedno grizem napre;j.«

Podjetnik 7 pri tem dodaja, da mora v podjetniku goreti velika Zelja po spremembi, ki lahko
izhaja tudi iz bole¢ine. Samozavest, trdo delo in disciplina, ki jo opisuje v citatu, dokazuje
predvsem samokontrolo in usmerjenost na cilj: »Mora nas kaksna stvar v zivljenju toliko
motiti, tako slabo nam mora iti, da potem tudi zelo garamo. Moja najvec¢ja vrednost je bila,
da sem pac grizel, da sem zjutraj vstal in cel dan delal in Sel spat. Nisem imel ne prijateljev
ne punce. Samo delal sem, sobote, nedelje, ni¢ dopusta. Zato, ker mi je bilo zanimivo.«

Mocna volja, samokontrola, usmerjenost proti ciljem in malo mazohizma, kjer so podjetniki
pripravljeni fizi¢no in psihi¢no muciti samega sebe, privedejo do najboljsih rezultatov. Pri
tem je odlozeno zadovoljstvo njihovo glavno vodilo. Narediti nekaj danes, da bomo lahko v
sadovih tega dejanja morda uzivali ¢ez nekaj mesecev ali let. To je nalozba v prihodnost, ki
se je ljudje v tem ¢asu premalo zavedamo, saj je pogosto pomemben le obc¢utek takoj$njega
zadovoljstva. Slednje lepo povzameta podjetnika 7 in 8 v spodnjih citatih:

— Podjetnik 7: »Jaz sem drugace jedel veliko sladkarij. In potem sem nehal. Kako sem se
to odlocil? Sem $el v trgovino, sem kupil sok pa veliko sladkarij nalozil, prinesel v
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podjetje, potem sem si pa rekel, zdaj jih pa ne bom pojedel. Imam zelo rad te izzive. Zdaj
imam cilj, da ko bo 20.000 paketov v enem mesecu, bom spet lahko jedel sladkarije. Vse
ali ni¢ (angl. All or nothing). Veste kaj je bila dobra motivacija? V¢asih sem delal po cel
dan in cel dan nisem jedel, sem bil lacen in zvecer je bila potem hrana velika nagrada.
Lazje delamo, ko smo lacni, kot pa ko smo siti.«

Podjetnik 8: »Danes se ze od sedmih zjutraj do zdaj nisva ustavila niti za sekundo, pa
verjetno se tudi do Sestih zvecer ne bova. Ponavadi je zmeraj tako, da se Se kaj zaplete,
kar se ne bi smelo. Moramo verjeti vase, moramo si nekaj zelo zeleti in ne samo da si
zelimo, ampak da smo za to dejansko pripravljeni narediti vse, kar obstaja. Sem skoraj
sigurna, da lahko na tak na¢in vsakemu uspe. Ce ni¢ drugega, se bomo sigurno nekam
premaknili. Veliko ljudi se ne zaveda, da ko si nekaj zelimo, je veliko dela za tem, da to
uresni¢imo. Ni tega, da bi si rekli osem ur smo oddelali, zdaj pa gremo domov pa me ne
briga vec. Midva tako reko¢ vlagava 24 ur na dan, dvojni ¢as vloziva v to kot nekdo drug.
Zjutraj vstaneva, se zacne in dobesedno dokler ne zaspiva, razmisljava o tem.«

Sprejemanje hitrih, a premisljenih odlocitev je kljucnega pomena, da lahko podjetje

ucinkovito zajame prihajajo¢i trend. Nov trg, nov izdelek ali nov pristop je potrebno ¢im

hitreje preizkusiti in sprejeti odlocitev. To Se ne pomeni, da pri sprejemanju odlocitev

dolocen trg, izdelek ali pristop popolnoma zapremo ali izklju¢imo iz prodaje. Pomeni le, da

se mora podjetnik primarno osredotociti na stvari, ki mu v dolocenem trenutku prinasajo

najvecji ucinek.

Podjetnik 3: »Ideja je nastala marca, podjetje sva odprli konec aprila, zaceli smo prodajati
v zadetku junija. Tri mesece je preteklo od ideje do prve prodaje. Sli sva zelo hitro. Midve
nisva ni¢ kaj veliko premisljevali. Ni¢ nisva preucevali trga. Sva sicer pogledali cene
konkurentov, to je bilo pa tudi vse.«

Podjetnik 7: »Smo si rekli, gremo poskusit Romunijo, $li smo tja v Airbnb nastanitev,
imeli smo vso robo s seboj in smo samo pakirali. Prizgali smo ra¢unalnik, zagnali oglase
in ¢ez okno dajali pakete kurirju. Bilo je zelo smesno.«

Podjetnik 8: »Mi zmeraj poskusimo, neko stvar testiramo in se nato zelo hitro odlo¢imo,
¢e bomo nekje dali ve¢ energije ali gremo raje kar naprej in poskusimo spet kaj novega.«

V tabeli 7 so predstavljene najpomembnejse osebnostne lastnosti spletnih trgovcev in nacini

razmiSljanja, ki so podjetnike pripeljali do tocke, na kateri so danes.

Tabela 7: Pomembne osebnostne lastnosti glede na intervjuvane spletne trgovce

Dejavniki povezani z osebnostjo podjetnika.

Podjetnik, Ki je navedel ta
dejavnik.

Trma, vztrajnost, grizenje.

1,2,3,4,7,8
6,7,8

Fokus na prodaji. 1,3,5,6,7,
Sprejemanje hitrih odlocitev, malo premisljevanja. 3,7,8

Ce je drugim uspelo, lahko tudi meni. 1,2
Odrekanja, garanje, trdo delo. 1,4,7,8
Narediti vse, kar je mogoce (angl. Whatever it takes). 1,7, 8
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| Ce necesa ne znamo, se to nau¢imo. | 2,7,8

Vir: lastno delo.

Glavna motivacija pri vseh izhaja iz velike Zelje ali velike bolecine. Ob tem pa se vsi
zavedajo, da morajo v zameno za dober rezultat vloziti veliko energije, Casa in se pri tem
velikokrat odre¢i mamljivim uZitkom. Ceprav jih je nekaj med intervjuji omenjalo tudi
dejavnik srece, se vsi zelo dobro zavedajo, da jih je mocna volja, ki so jo poimenovali tudi
trma, v kombinaciji z jasno zaértanimi cilji in trdim delom pripeljala do tocke, kjer so danes.
Za doseganje ciljev so pripravljeni narediti vse in gredo na vse ali ni¢. Ob tem se zavedajo,
da je neuspeh sestavni del vsakega uspeha. V vsem pa do neke mere tudi uzivajo. Ob tem
odlocitve sprejemajo zelo hitro in se uc¢inkovito odzivajo na spremembe trga.

4.4.7 Usmerjenost na tuje trge

Medtem ko je internacionalizacija lahko vir rasti podjetij, pa je lahko prav tako razlog za
izgube, saj je prezivetje v mednarodnem okolju povezano s tveganjem. Empiri¢ni dokazi
kazejo, da uspeh v mati¢nih drzavah ne zagotavlja uspeha v mednarodnem okolju. Podjetja,
ki se podajajo na tuja trzis€a, se morajo soo€iti z negotovostjo in tveganji. Ta zahtevajo
proces ucenja in prilagajanj.

Vsak izmed spletnih trgovcev ima svoj nacin vstopa na tuje trge, vsi pa si Zelijo najti uspesen
nacin oziroma klju¢, po katerem se bodo ravnali tudi v bodoce. Pojavlja se seveda vprasanje,
ali takSen popoln recept sploh obstaja, saj ima vsaka drzava dolocene specifike povezane z
velikostjo, mentaliteto, kupno mocjo, internetno pismenostjo itn. Ker se spletni trgovci tega
zavedajo, obi¢ajno napadajo drzave, ki so si podobne v ¢im ve¢ omenjenih specifikah.

Podjetnik 3 se je tako kot vec¢ina sprva odlocil prodreti na hrvaski trg: »Ko smo Hrvasko
zaceli, nismo ni¢ razmisljali. Dve leti smo delali minus, potem smo si rekli ne bomo vec.
Lani se je pa Hrvaska zacela sama od sebe odpirati, ker je vimes nismo izklopili, samo nismo
ve¢ oglaSevali. Letos je fokusna drzava Hrvaska in to na polno. Zelo raste, po 100 % na
mesec. Niti sam ne vem, zakaj to¢no. Hrvatice veliko dajo na lepoto.«

Kot Ze omenjeno, popolna formula za vstop na nove trge ne obstaja, zato mora vsak spletni
trgovec razviti svojo. UCi se na lastnih poskusih in napakah. Pri tem je pomembno, da se
osredotocijo na eno drzavo posebej, kot to lepo opise podjetnik 3: »Nemcija in Italija sta
malo na ¢akanju, ker smo rekli, da moramo drzavo za drzavo, sicer ni nobenega fokusa. Zdaj
delamo neko formulo, kako vstopiti na tuje trge. Glavni del bodo vplivne posameznice na
Instagramu z budgetom okoli 50.000 €. Nacrt je, da dobimo 30 velikih, 40 srednjih in 30
malih, ki se skladajo z naso blagovno znamko in na podlagi tega izpeljemo kampanjo.«

Podobno kot pri podjetnici 3 je tudi podjetnik 4 zaradi podobnosti najprej vstopil na hrvaski
trg, kasneje pa je bolj kot podobnosti dal pomen velikosti trga. Sprva so Zeleli na nove trge
prodreti po podobnem kljucu kot so zgodbo ustvarili v Sloveniji. Prvo polovico leta so na
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socialnih omrezjih gradili bazo strank, delali minus in Sele po pol leta priceli s prodajo.
Danes se tega lotevajo drugace: »Najprej smo $li na Hrvasko, ker je najbolj podobna
Sloveniji, potem smo $li pa kar po velikosti, pa smo si rekli dajmo poskusiti. Naslednja je
bila Nemcija, kjer smo potrebovali kar nekaj let, da nam je uspelo, ampak zdaj smo zelo
zadovoljni. Vidim, da se dosti trgovcev odloca glede na to, kje prodajajo Ze ostali, mi smo
Sli pa kar direktno velike pokriti, zdaj pa Se manjse trge napadamo. Nove tuje trge odpiramo
tako, da vidimo, kaj nam najbolje uspeva na obstojecih trgih; najprej te stvari prevedemo in
takoj zatnemo prodajati, to je klju¢no, da ustvarimo promet, iz katerega potem financiramo
ostale stvari.«

Pristop podjetnika 5 je bil izredno sistematiC¢en od samega iskanja niSe naprej: »Moja
osnovna ideja je bila poiskati niSo, potem to niSo v Sloveniji implementirati in se doma
nauditi posla, nato pa po istem postopku razsirit posel v tujini tako, da bomo resni¢no uspeli.
Ko smo priblizno obvladali posel v Sloveniji, smo si rekli, gremo $e na Hrvasko, ni tezko,
samo nekoga potrebujemo, ki bo govoril hrvasko in bomo naredili enako. In res je bilo tako.«

Med vsemi spletnimi trgovci podjetnik 7 proda najmanj izdelkov v Sloveniji. Poleg
Slovenije svoje izdelke prodaja Se v 18-ih drugih evropskih drzavah. Ob tem letni promet
podjetnika 7 v letu 2020 presega sestevek letnega prometa vseh ostalih spletnih trgovcev
skupaj. Iz tega lahko sklepamo, da je pri spletni prodaji usmerjenost in prodaja na tujih trgih
eden izmed pomembnejsih dejavnikov uspeha. »Slovenija ni ni¢, enih 5 %, to je premalo, ne
moremo tako rasti. Se preden gremo v doloeno drZavo, testiramo oglase, da vidimo, a se
dolocCena drzava splaca. Prva je bila Hrvaska, ki je blizu, ima podoben jezik, a je bila zelo
neuspesna. Naslednja je bila Italija, ki je ogromen trg, 60 milijonov ljudi, Se danes najvec
prodamo v Italijo. Trgi se razlikujejo geografsko, nekatere drzave imajo otoke, ki imajo visjo
ceno dostave in daljsi tranzitni ¢as. Velikost drzave prav tako za seboj potegne tranzitni Cas,
kupno mo¢, internetno pismenost, razvitost, zasi¢enost trga z oglasi — manj razvite drzave se
boljse odzivajo, ve¢ klikajo. Mentaliteta ljudi je tudi vazna — Italijani so zelo impulzivni in
dejansko so tam najboljsi rezultati. Kdo jim je najbolj podoben? Romuni.«

Podjetnik 8 pri vstopu na nove trge spremlja predvsem druge spletne trgovce in opazuje,
kako se kupci odzivajo na njihove akcije. Tako kot drugi podjetniki i§¢e dolo¢ene podobnosti
med drzavami, razlikuje pa se v hitrosti izvedbe. Kot navaja v citatu, mine od odlo¢itve do
prodaje na novem trgu manj kot en mesec: »Veliko spremljamo, kaj se dogaja, opazujemo
druge spletne trgovce, kam gredo in kaksen je odziv. Naredimo nacrt, kjer pregledamo trg,
kaksna je tam konkurenca, kaksne so cene, kaksne so moznosti dostave in ¢e gre skozi, zelo
hitro opravimo akcijo. Od odlo¢itve do tega, da je vse postavljeno traja maksimalno en
mesec. Trenutno prodajamo na Slovaski in Ceski, ker je vzhodnoevropski trg precej podoben
na$emu glede navad kupcev, cenejie je oglasevanje, $e vedno je to EU. Sla sva pogledat v
fitnese, kako trenirajo, $la sva na sestanek v logisti¢ni center, kje omogocajo hitrejSo dostavo
do stranke. Poskusila sva tudi Hrvasko, ampak si nismo tako podobni kot mislimo, tako da
smo ustavili. Imajo tudi manj$o kupno moc.«
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V tabeli 8 so nasteti dejavniki, na katere so spletni trgovci posebej pozorni pri Siritvah na
nove trge. Prav vsem podjetnikom je slovensko trzis¢e premajhno in Siritev v tujino
nacrtujejo tako rekoc¢ ze od samega zacetka. Zato je osnovna ideja vec€ine podjetnikov, da se
zakonitosti posla ¢im hitreje naucijo na domacem terenu v Sloveniji in se nato po podobnem
kopitu $irijo na tuje trge. Zaradi na prvi pogled podobnega trzis¢a je Hrvaska obicajno prva
izbira vseh spletnih trgovcev. Kar pa se je vsaj v polovici primerov izkazalo kot slaba
odlocitev. Druga izbira je prav tako zaradi blizine in velikosti trzis¢a postala Italija.

Tabela 8: Siritev poslovanja in dejavniki povezani z usmerjenostjo na tuje trge

Dejavniki povezani z rastjo in usmerjenostjo na tuje trge. Podjetnik, Ki je navedel ta
dejavnik.

Ucenje posla na domacem terenu in nato Siritev v tujino. 3,4,5,7

Hrvasgka je prvi, a neuspeli poskus Siritve. 1,2,3,4,5,7,8

Kupna mo¢. 3,7,8

Mentaliteta ljudi. 7,8

Prisotnost konkurence. 3,8

Moznosti dostave (izpolnitveni center). 7,8

Vir: lastno delo.

4.4.8 Nasveti spletnih trgovcev

Ker je namen magistrske naloge raziskati dejavnike uspeha spletnih trgovcev in z rezultati
pomagati manjSim spletnim trgovinam, tudi tak$nim, ki so na samem zacetku, sem
podjetnike v zakljucku intervjuja prosil, ¢e mi lahko povedo, kaj bi svetovali tistim, ki morda
Se vedno razmisljajo in zbirajo pogum za ustanovitev spletne trgovine. Vrednost pa se v
citatih zagotovo skriva tudi za tiste, ki se s spletno trgovino ukvarjajo ze dlje Casa, saj citati
vsebujejo nacin razmisljanja in vprasanja, ki bi si jih morali podjetniki neprestano zastavljati.
Te nasvete sem zbral v spodnjih citatih.

Podjetnik 1 svetuje, naj vsak sam pri sebi poisce stvari, v katerih je dober in jih z veseljem
pocne: »Uspelo ti bo, ¢e bos uposteval kombinacijo tega, kje si dober in kar si zeli§ poceti,
sicer ne bos vztrajal. Vedeti moras, kje si v izhodis¢u dober oziroma boljsi od ostalih. Tretje
pa je, da zadenes nek trend v svetu in jaha$ na valu necesa, kar prihaja. Glavni osnovni cilj,
ki bi ga morali imeti vsi v fokusu je, da kupimo poceni in drago prodamo. In s tem se veliko
premalo ukvarjamo, sploh na zacetku. Kako lahko kupimo Se ceneje in kako lahko Se drazje
prodamo? To ne pomeni slabse kvalitete, ampak kako izboljsati produkt, izboljsati stranko
1tn. «

Podjetnik 3 svetuje, da se lotimo stvari, ki jih imamo radi in jih lahko delamo s srcem. Pri
tem pa naj ¢im hitreje pricnemo z ustvarjanjem baze potencialnih strank: »Delaj pametno,
zabavaj se in naredi spremembo (angl. Work smart, have fun, make a difference). Ne
kompliciraj, ni potrebno biti popoln, potrebno je ¢imprej zaceti zbirati bazo potencialnih
strank in priceti s prodajo. Res je pomembno, da delo opravljamo z veseljem. Da si zacnemo
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graditi ekipo, ki je kul in se resiti tistih ljudi, ki te drZijo nazaj. Pa da se zavedamo, da je
marketing zelo pomemben. Vecina se ne zaveda, da ve¢ kot bomo vlozili v marketing, vec¢
bomo prodali in to je to.«

Podjetnik 4 svetuje, da vedno iS¢emo nekaj ve¢, neko novo priloznost, neizkoris¢en segment,
ki ga lahko uporabimo v svojo korist: »Ce za¢enjamo, je dobro, da zaénemo graditi svojo
publiko na socialnih omrezjih Facebook, Instagram, TicToc z nasveti — to je vsebinski
marketing. Pozicionirati se moramo drugace kot ostali. Ne moremo poceti isto kot vsi in
misliti, da bomo imeli enake rezultate. Mogoce pomaga, ¢e si bolj avtenti¢en. Moramo
inovirati, nekaj moramo imeti drugace. In skozi to potem prodamo. Klju¢no je, da najprej
res opravimo raziskavo, kaj bi radi prodajali. Najve¢ napak se zgodi, kadar nekdo zeli
prodajati identi¢ne stvari, ki so Ze na trgu in se ze prodajajo. Potrebno je videti neko
priloznost, ki je drugi Se niso izkoristili tako, da bomo naredili boljsi marketing ali bolj
drugacen izdelek. Ne moremo pa narediti enako.«

Podjetnik 5 svetuje, da se ¢im manj ukvarjamo z vprasanji ali je nekaj prav ali narobe in ¢im
bolj takSna vprasanja preizkusimo v praksi. Pri tem dodaja, da naj se podjetnik neprestano
sprasuje kako bo prisel do Se vec¢je koli¢ine kupcev: »Nacelo spletne trgovine je, da ne
smemo ni¢ predvidevati, ampak vse testirati. Isto je s produkti. Ne kompliciramo, ga
objavimo, ¢e ga ljudje kupujejo je v redu, ¢e ga ne, ni v redu. Zelo preprosto. Edini test je,
kako dobro se ta produkt prodaja. Definirajmo in razmislimo, kako bomo prisli do kupcev.
Danes je to postalo zelo drago. Ce hotemo nekaj zadeti prodajati, pojdimo najprej na
Facebookov Marketplace, kjer imamo takojSen dostop do kupcev in ni¢ ne stane.«

Tudi podjetnik 6 v svojem citatu navaja vprasanja, ki si jih mora podjetnik zastavljati, ¢e zeli
povecati svoj doseg. Ob tem dodaja Se pomen fokusa na eno glavno stvar in Se, da noben
produkt nikoli ni popoln, zato ne ¢akajmo predolgo. Ko je dovolj dobro razvit, je potrebno
z njim &im hitreje prodreti na trg, saj bo ¢asa za izboljsavo $e dovolj: »Cimprej zaénimo, ni
potrebno razviti do popolne stopnje, ampak samo do dovolj dobro. Cimprej se naugimo
marketinga, ker ga moramo kot vodja podjetja razumeti. Prvo leto se ukvarjajmo samo s tem,
kako nas lahko ¢im ve¢ ljudi spozna, kako se lahko povezemo s ¢im vec¢ ljudmi, ki nam bodo
pomagali. Kako se lahko Sirimo? In vztrajajmo! Moja napaka v zadnjih petih letih je ta, da
smo zelo hitro menjali fokus. Ce smo se odlogili, potem vztrajajmo na tem projektu.«

Podjetnik 7 svetuje, da se poleg Casa in vztrajnosti izplaca vloziti tudi nekaj denarja. Vredno
je poskusiti, e uspe, super, v nasprotnem primeru pa se nekaj novega nau¢imo in to izkusnjo
uporabimo drugje: »Ne sme nam biti Skoda denarja. Vsaj poskusiti moramo. Naredimo vse,
kar lahko, ¢e ne gre, to sprejmimo in gremo drugam. Je pa pomembno, da dojamemo v
pravem trenutku, kar pomeni najvec. Trdim, da najve¢ pomenijo ljudje in znanje. Moramo
imeti dobre ljudi in znanje. To je to. In danes je to zelo tezko dobiti.«

Citat podjetnika 8 bi lahko povzel z dvema besedama: »Zacni danes!« Tako, kot so omenjali
ze nekateri drugi podjetniki, ni potrebno, da imamo Ze takoj na samem zacetku odgovore na
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vsa vpraSanja. Nekateri odgovori se prikazejo sproti. Nekatera vprasanja se izkazejo kot
povsem nepomembna. Zato je tako pomembno, da ¢im prej zatnemo in izkoristimo dane
priloznosti, ki jih morda ze jutri ne bo ve¢: »Ne preve¢ razmisljati, kako bi moralo nekaj
izgledati in kaj bi morali vse narediti. Samo da zacnemo in dejansko se vse sproti samo
odvije in se sproti u¢imo. Kamorkoli se obrnemo, lahko najdemo pomoc¢. Preveckrat
ho¢emo, da je vse popolno in s tem se ubadamo toliko ¢asa, da je ta trend Ze mimo. Stvari
se zelo hitro odvijejo, sploh v spletni prodaji moramo biti res hitri, kar se ti¢e vsega. Ce si
perfekcionist, gre vse mimo. V enem dnevu se odvije toliko stvari in ¢e nismo pripravljeni
sprejeti odlocCitev, nismo narejeni za to.«

4.5 Ugotovitve raziskave

Glavni namen magistrskega dela je bil preuciti in prepoznati klju¢ne dejavnike, ki vplivajo
na uspeh spletnih trgovcev. Rezultati empiricnega dela se v grobem ujemajo s teorijo.
Temeljne raziskave, na katerih sloni teorija, so bile opravljene v tujini, zato so bila dolo¢ena
odstopanja pri¢akovana.

V teoreticnem delu smo se v tej magistrski nalogi fokusno posvetili dejavnikom uspeha, ki
so neposredno povezani izklju¢no s spletno prodajo, kar se je v empiriénem delu izkazalo
kot zelo ozkogledno. Najvec zelo pomembnih dejavnikov uspeha se med drugimi skriva prav
v podjetniku samem in njegovi proaktivnosti ter v njegovi sposobnosti vodenja in
motiviranja zaposlenih. Omenjeni dejavniki niso predstavljali pomembnega dela
poglobljenega pregleda literature. Ker pa so jih podjetniki med intervjuji pogosto omenjali,
so zasedli pomemben del v sklopu raziskave.

S prvim raziskovalnim vprasanjem (RV1) sem zelel ugotoviti, od kod izvira zZelja ter kako
so spletni trgovci prisli do ideje. Najnovejsa literatura, ki preucuje motivacijo podjetnistva,
kategorizira motive v dva dela in sicer v podjetniStvo iz nujnosti in podjetniStvo zaradi
priloznosti. Nujnost primerjajo z dejavniki, ki podjetnika potiskajo v podjetnistvo in
priloznost z dejavniki, ki podjetnika vlecejo v podjetnistvo (Zwan, Thurik, Verheul &
Hessels, 2016). Spletni trgovci so se v veini primerov v podjetni§tvo spustili zaradi
priloznosti v kombinaciji z veliko Zeljo po tem, da v zZivljenju doseZejo nekaj ve¢. V sedmih
od osmih primerov je Slo torej za dejavnike, ki so podjetnike vlekli v podjetnistvo. V enem
primeru pa je Slo za dejavnik potiska, saj je podjetnik prihajal iz revnejSe druzine, posledi¢no
je bila tudi osrednja in najve¢ja motivacija denar. Pri tem bi rad poudaril, da gre za
podjetnika, ki je v samem vrhu med slovenskimi spletnimi trgovcei glede na ustvarjene letne
prihodke v letu 2020.

Ideja je v vseh osmih primerih prisla iz tujine. Pri tem so se podjetniki ozirali predvsem na
trende iz ameriskih in zahodnoevropskih trgov. Obi¢ajno je $lo za ideje, ki so bile v povezavi
z njihovimi obstoje¢imi aktivnostmi, hobiji, poklicem ali pa so jih tovrstne stvari preprosto
zelo zanimale. Pri tem so se zavedali, da bodo pri uvajanju novosti sprva verjetno naleteli na
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odpor, a jih to ni ustavilo. V nobenem primeru ni §lo za inovacijo. Uspesne prakse iz tujine
so tako reko¢ kopirali, jih pripeljali v Slovenijo in jih prilagodili slovenskemu trziscu.

Kopiranje ideje nikakor ni najbolj pozitivna beseda, s katero nasa druzba opisuje ¢loveska
dejanja, toda pomembno je omeniti, da samo kopiranje ne zagotavlja uspeha. Tudi iPhone
ni bil prvi pametni telefon, niti Google ni bil prvi iskalnik, niti Facebook prvo druzbeno
omrezje. Instagramovo kopiranje funkcije obraznih filtrov, izginjajoc¢ih sporocil in zgodb
Snapchata je prav tako primer uspesSnega kopiranja. Podjetniki kopiranje vidijo kot dejanje,
ki izbolj$a uporabnikovo zivljenje. Kopiranje je cudovito, ker podjetniku daje dokaze in
namige za reSevanje problema z mnogo spremenljivkami, s ¢imer prihrani doloCen ¢as in
trud.

Drugo raziskovalno vprasanje (RV2) se navezuje na dobro uporabnisko izkusnjo. Spletna
uporabniska izkus$nja je koncept, povezan z zaznavanjem (pozitivnim ali negativnim), ki ga
ima uporabnik po interakciji s spletno stranjo (Bilgihan, Kandampully & Zhang, 2016).
Spletni trgovci so poudarili, da se uporabniska izkusnja Se zdale¢ ne konca pri oddanem
narocilu, temvec se s tem dejanjem v mnogih primerih $ele pri¢ne. Veliko bolj pomembna
je uporabniska izkusSnja v trenutku, ko kupec svoje narocilo prejme v roke in zacne izdelek
uporabljati.

Pri nakupovanju preko spleta se uporabniska izkusnja obicajno pri¢ne z obiskom spletne
trgovine. Pri tem je pomembna pregledna in odzivna spletna stran z enostavno oddajo
narocila. Podrobno predstavljen izdelek s pomocjo slik in videa predstavlja dodano vrednost.
Ker bodo nekateri uporabniki na dolo¢eni tocki nakupa naleteli na tezavo ali vprasanje, mora
spletni trgovec na vidnem mestu izpostaviti telefonsko Stevilko, na katero se stranke lahko
obrnejo ali ponuditi klepet v zivo, pri katerem so hitri odgovori kljuénega pomena. Podpora
strankam mora biti odzivna, u¢inkovita in mora morebitne tezave reSevati v kupcevo korist,
ceprav to morda pomeni manj$o finan¢no izgubo za podjetje.

Po oddanem narocilu je izrednega pomena hitra dostava, kar so omenili trije spletni trgovci.
Dodano vrednost pri prejemu paketa ima tudi vizualno lepo zapakiran in estetsko oblikovan
paket, osebno sporocilo z zahvalo ali pa manjSe darilo. Na tak nacin spletna trgovina preseze
pricakovanja kupcev, kar dodatno vpliva na izrazito pozitivno uporabnisko izkusnjo.
Najvec¢jo vrednost pa ima kvaliteten izdelek, ki prinasa zadovoljstvo ob uporabi. Kot
opisujejo podjetniki, dobro uporabnisko izkuSnjo zagotovimo, kadar ponudimo ve¢ kot je
uporabnik pri¢akoval; slednje bo zagotovilo tudi ponovne nakupe in kupcevo zvestobo.

Tretje raziskovalno vprasanje (RV3) se navezuje na gradnjo zaupanja in zvestobe spletnih
kupcev. Kot navaja Pandey (2021), je pomembno razumeti, da zaupanje ni izbira, temvec
osnovno psiholosko stanje, na katero je mogoce vplivati in je pogoj za zvestobo, ki jo lahko
opredelimo kot pozitiven odnos kupcev do dolocenega ponudnika izdelka ali storitve
(Anderson & Srinivasan, 2003) in podjetju prinasa trdno konkuren¢no prednost.
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Vecina podjetnikov se strinja, da zaupanje v spletno trgovino gradijo trije med seboj precej
povezani dejavniki. Pet podjetnikov je kot prvi dejavnik izpostavilo osebno izpostavitev ali
obraz podjetja, ki ga obicajno predstavljajo sami. Izpostavljajo se na druzbenih omrezjih,
spletnih straneh, blogih in s pomocjo brezpla¢nih kvalitetnih in zabavnih vsebin v slikovni
ali video obliki izobrazujejo ljudi. Na ta racun si pridobijo veliko bazo sledilcev, ki
predstavljajo tudi potencialne kupce. Zadovoljne kupce spodbujajo k podajanju mnen;j ali
deljenju napredka. Zadovoljni kupci postanejo druzbeni dokazi, ki v nakup prepricajo tudi
negotove kupce, ki sprva dvomijo v izdelek.

Raziskovalno vprasanje 4 (RV4) je povezano z marketinskimi dejavniki uspesne prodaje
in spremljanjem uspesnosti. Marketinske dejavnosti omogocajo, da uporabniki sodelujejo v
komunikacijskem procesu in jih podjetja lahko spodbudijo k usmerjenim dejanjem, kot so
registracija, nakup, priporoCilo (Pogorelova, Yakhneeva & Prokubovskaya, 2016). Poleg
komunikacije tovrstne aktivnosti skrbijo za uspesSno pozicioniranje blagovne znamke, kar
predstavlja tudi jedro vsake marketinske strategije. Poleg iskanja kupcev je med prvimi
fazami potrebno postaviti pravilno cenovno strategijo, ki so se je prav vsi podjetniki lotili z
razlicnimi nacini testiranj in veliko mero improvizacije. Zacetno ceno so obicajno postavili
nizje kot je postavljena danes. Podjetnika, ki sta ceno od zacetka postavila malenkost vi§je,
pa sta izdelek do danes izboljsala in za isto ceno ponudila Se vec¢. Prava cena je tista, ki jo je
kupec pripravljen placati.

Raziskava je pokazala, da se v podjetjih, ki se ukvarjajo s spletno prodajo priblizno 60 %
zaposlenih posveca izklju¢no marketingu. Prav tako placljivemu oglasevanju namenijo med
20 1in 30 % celotnega prometa. Uspesni spletni trgovci se zavedajo pomembnosti oglasevanja
pretezno na Facebooku, ustvarjanja uporabnih vsebin, SEO optimizacije spletnih strani in
novic preko e-postnih sporo¢il.

Poleg klju¢nih kazalnikov uspesnosti, ki merijo tudi uspesnost marketinskih akcij podjetja,
najpogosteje spremljajo celotno prodajo in iz nje dobi¢konosnost. Ob tem spremljajo tudi
ROAS - donosnost oglasevanja, povprecno vrednost nakupovalne koSarice in Stevilo
obiskovalcev iz razli¢nih kanalov.

Z raziskovalnim vprasanjem 5 (RV5) sem zelel ugotoviti, kako pomembna je ekipa in
kako spletni trgovci motivirajo svoje zaposlene. Kot navaja Lata (2017), je motiviranje
zaposlenih ena najtezjih nalog vsakega vodje in neposredno vpliva na delovno uspesnost ter
doseganje ciljev.

Sest od osmih podjetnikov je zgodbo prielo popolnoma samostojno. Podjetnik mora biti
sposoben samostojno priceti s prodajo in Sele v drugi fazi s sredstvi iz prodaje zaposliti prave
ljudi. Najbolj zgovorni glede motiviranja so bili Stirje podjetniki, ki imajo ve¢ kot deset
zaposlenih. Motivacija je povezana s skupnimi cilji, ki so obi¢ajno povezani s prodajo. Svoje
zaposlene Zelijo nauditi, da uspesnejse kot je podjetje, vecje bodo nagrade. Poleg denarja
ima pozitiven vpliv na motivacijo tudi vodenje z zgledom in dinami¢no delo na zanimivih
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reSitvah. Z dobro selekcijo pri zaposlovanju so uspesni spletni trgovei zelo pozorni, da
zaposlijo le tiste, ki se bodo dobro ujeli z ekipo in imajo potrebna znanja ter karakterne
lastnosti za dolo¢eno pozicijo.

Raziskovalno vprasanje 6 (RV6) ugotavlja ali proaktivnost podjetnika pozitivno vpliva na
uspeh spletne trgovine. Proaktivnost je vedenje, katerega znacilnost je vnapresnje ukrepanje
s ciljem vplivati na prihodnje stanje. Proaktiven podjetnik sam povzro¢i spremembo in
prevzame kontrolo. Za to pa je potrebna trma, vztrajnost in grizenje, kot je dejal eden izmed
podjetnikov. Z njim pa se strinja Se vsaj pet drugih podjetnikov. Sest jih izpostavlja fokus
predvsem na prodaji, ki je ena izmed najpomembnejsih aktivnosti. Pri tem izpostavljajo tudi
sprejemanje hitrih odlocitev in trdo delo. Za svoj uspeh jih je vsaj polovica pripravljenih
narediti vse, kar je mogo&e. Ce ne¢esa ne znamo, se pa¢ naucimo, so $e dodali trije.

Raziskovalno vprasanje 7 (RV7) preverja, kakSen vpliv na rast ima pri spletnih podjetjih
usmerjenost na tuje trge in ugotavlja, na kaj so podjetja pri tem pozorna. Slovensko trzisce
je za veliko zgodbo premajhno. Najvecji izmed intervjuvanih spletnih trgovcev omenja, da
mu Slovenija prinasa le 5 % celotnega prometa. Prvi trije spletni trgovci po prometu so
aktivni tudi v najve¢ tujih drzavah. Zelja veéine je, da se nekega dne razgirijo v tujino, pri
tem pa se zelijo najprej posla nauciti v Sloveniji in potem izdelati formulo, po kateri bi
vstopili na ¢im ve¢ novih trgov.

Pri izdelavi nacrta za vstop upostevajo dejavnike, kot so: kupna moc¢, mentaliteta ljudi,
moznosti dostave in prisotnost konkurence. Kadar gre za impulzivne nakupe, lahko nove
trge enostavno preverijo s pomocjo Facebook oglasov. Kadar se vstop na trg izkaze kot slaba
odlocitev, podjetniki ne izgubljajo ¢asa in finan¢nih sredstev, temve¢ iS¢ejo nove trge. V
strategijo vstopa so velikokrat vkljuceni vecji in manjsi vplivni posamezniki na druzbenih
omrezjih, ki so prepoznani na dolo¢enem trziscu.

4.6 Omejitve in priporocila za nadaljne raziskave

Opravljeni intervjuji s spletnimi trgovci so mi dali vpogled v delo, nain razmisljanja in
klju¢éne aktivnosti, ki skupaj pripomorejo k uspehu podjetja. Magistrska naloga mi je
omogocila podrobnejsi vpogled in stik z realnostjo. Pomagala je poblizje razumeti, kateri so
glavni motivacijski dejavniki za vstop v podjetnistvo, kaj spletnim trgovinam prinasa uspeh
in v ¢em se podjetniki razlikujejo po nacinu razmisljanja. Pri tem bi rad opozoril na dolo¢ene
omejitve pri interpretaciji pridobljenih rezultatov. PriloZnostni vzorec osmih podjetnikov je
relativno majhen in ne more biti reprezentativen. Iz enakega razloga ne moremo trditi, da
izsledki raziskave veljajo za vse slovenske spletne trgovce. Pri tem raziskava geografsko ne
pokrije celotne Slovenije. Lahko pa reCem, da je med podjetniki mogoce dolociti marsikatere
vzporednice, ki so podrobneje predstavljene v ugotovitvah raziskave.

66



V vzorec sem zajel spletne trgovce, ki so bili pripravljeni na sodelovanje. Pri tem je po
naklju¢ju v vzorec zajetih nekaj vecjih in nekaj manjsih, zato bi rad opozoril, da so lahko
nekateri rezultati raziskave pristranski, saj najmanjsi spletni trgovci Se nimajo zaposlenih.

Med omejitve raziskave sodi tudi pomanjkanje literature na podrocju spletnih trgovcev v
Sloveniji in s tem povezano manjse Stevilo empiri¢nih Studij, zato v naprej nisem natan¢no
vedel kaj pricakovati. Iz enakega razloga je bil teoreti¢ni del preve¢ poglobljen izklju¢no v
spletno trgovino na spletni strani in z njo povezane dejavnike ter na drugi strani manj v
dejavnike povezane z na¢inom razmisljanja, zaposlenimi in vodenjem, ki so se v empiricnem
delu izkazali kot pomembni dejavniki uspeha.

Opravljena raziskava tako novim kot uveljavljenim spletnim trgovcem ponuja poglobljen
vpogled v kljucne aktivnosti uspesnejsih spletnih podjetij, jim dolo¢i skupni imenovalec in
jih v nadaljevanju predstavi kot priporocila. Rezultati raziskave lahko sluzijo kot smerokaz
podjetjem, ki se sooc¢ajo z razlicnimi izzivi in jim vliva motivacijo.

Za boljse razumevanje in bolj poglobljeno raziskavo predlagam podrobnejsi teoreti¢ni
pregled splosnih dejavnikov uspeha podjetij in kvantitativno raziskavo na vec¢jem vzorcu, ki
bo statisticno znacilen. Tako bi lahko izsledke raziskav posplosili tudi na celotno populacijo.
Zanimivo bi bilo opazovati, kako se dejavniki uspeha spreminjajo glede na razli¢ne
dejavnosti podjetja, saj se tudi v tem delu nakazujejo vecje razlike, na primer pri vstopu
podjetij na nove trge.

4.7 Priporocila spletnim trgovcem

Namen magistrske naloge je bil pripraviti priporocila in usmeritve, ki bodo v pomo¢
lastnikom in managerjem pri razvoju in optimizaciji poslovanja spletnih trgovin. Zato v
nadaljevanju v obliki priporocil predstavljam glavne ugotovitve in nasvete, ki jih pri
poslovanju upostevajo uspesni spletni trgovci.

Kopirajmo idejo oziroma posel, ki v tujini hitro raste ali odkrijmo posel v uveljavljeni
panogi, ki ga lahko izboljSamo. Kopirajmo tisto, kar je Ze uspesno in v tem trenutku raste.
Idejo prilagodimo sebi in svojemu trgu, da bomo na smiselen na¢in drugacni.

Velik poudarek mora biti na dobro predstavljenem izdelku, najbolje s pomocjo slik in
video vsebin, sledi prijazna in odzivna podpora kupcem. Narocen izdelek mora biti
dostavljen ¢im hitreje. Pri¢akovanja kupca lahko presezemo tudi z licnim paketom in
kvalitetnim izdelkom, ki je sam po sebi lahko najboljSa uporabniska izkusnja.

Zaupanje in zvestobo je najlazje graditi z osebno izpostavitvijo, kjer se podjetnik izpostavi
in postane obraz podjetja ter pripravlja brezplacne kvalitetne, zabavne in izobrazevalne
vsebine. Sledijo druzbeni dokazi v obliki mnenj o izdelkih, sledilcev na socialnih omrezjih
ali deljenjem rezultatov, ki so jih dosegle zadovoljne stranke.
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Vec kot polovico ¢asa je potrebno nameniti marketingu in si postavljati vpraSanja: Kako
lahko ta mesec prodajo povec¢amo za 20 %? Kako nas lahko ¢im ve¢ ljudi spozna? Kako
se lahko povezemo s ¢im vec ljudmi? Kako se lahko Sirimo? Kako lahko ljudem pomagamo
razumeti dolo¢en izdelek? Kaksne akcije lahko naredimo?

Na zacetku ekipa ni pomembna, vse lahko naredimo sami. Cesar ne znamo, se lahko
nau¢imo. Za spletno oglasevanje si najprej najemimo pomo¢. Naj nam ne bo Skoda
denarja. Pri oglasevanju lahko najve¢ dobimo ali izgubimo. Zaposleni so investicija; ¢e
imamo dobro selekcijo, v tezavah ni potrebno odpuscati. Motivacija je vezana na skupne
prodajne cilje. Zaposleni nam morajo zaupati, nas sposStovati in nam slediti. To lahko
dosezemo, kadar vodimo z zgledom.

Naredimo vse kar lahko, ¢e ne gre, to sprejmimo in pojdimo drugam. Vse ali ni¢. Trmasto
vztrajajmo tudi po prvem, drugem ali tretjem neuspehu. Ne komplicirajmo, ni potrebno, da
smo popolni, samo za¢nimo. Stvari se bodo sproti odvijale same. Grizimo. Delajmo. Vsaj
poskusiti moramo. Smo naredili vse, kar je v nasi mo¢i? Se enkrat delajmo. Naj bo
zanimivo. Fokusirajmo se na eno stvar, z vsem srcem.

Vsaj priblizno se posla nau¢imo doma v Sloveniji. Najprej se Sirimo v podobne drzave.
Pozorni moramo biti na kupno mo¢, mentaliteto ljudi, prisotnost konkurence, moznosti
dostave in ceno spletnega oglasevanja. Hrvaska obicajno ni najboljsa izbira. Spremljajmo,
kam se Sirijo drugi, kakSen je pri tem odziv trga. Reagirajmo hitro. Dolo¢imo fokusno
drzavo. Naredimo naért. Za promocijo lahko uporabimo tudi manjSe in vec¢je lokalne
vplivne posameznike.

SKLEP

Zaradi razmer, povezanih s pandemijo covida-19, se je izvajanje Stevilnih aktivnosti in
storitev v tem obdobju preselilo na splet. Po podatkih, ki jih v imenu SURS-a navaja Zupan
(2020) je vsaj en spletni nakup v zadnjem letu opravilo 63 % oseb, starih 16—74 let (v 2019:
56 %). V preteklem letu je rast spletnega nakupovanja med Slovenci torej poskocila za
sedem odstotnih tock, kar je najvecji skok v zadnjih stirih letih. Spletna trgovina tako danes
ni ve¢ ena izmed prednosti podjetja, temveC bolj potreba oziroma eno izmed orodij za
predstavitev in prodajo. Izrazito pozitiven trend spletnega nakupovanja se nikakor ne
ustavlja, pri tem pa se pojavlja tudi vprasanje, kateri so tisti klju¢ni dejavniki, ki vplivajo na
uspeh spletnih trgovin.

Gledano globalno je za uspeh potrebna odli¢na uporabniska izkusnja. Pri¢ne se z dobrim
marketingom, ki uporabnika navdusi in ga pripelje na spletno mesto, mobilno aplikacijo ali
drugo kakovostno zasnovano platformo, preko katere bo dosezZena prodaja. Strinjam se z
avtorico Yalanska (brez datuma), ki pravi, da morajo spletne trgovine za odli¢no
uporabnisko izkusnjo ponuditi kakovostne vsebine, ki strankam predstavijo ponudbo.
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Najpomembnejsi del uporabniske izkusnje pa je zagotovo kakovosten izdelek ali storitev, s
katerim mora biti stranka ob uporabi zadovoljna.

Res je, kar pravi Rodriguez-Ramos (2020), da dobro prodajan izdelek potrebuje prednost
oziroma korist, ki se navezuje na eno izmed kupcevih potreb in jo resuje bolje kot obstojeci
izdelki. Enostavnost pri nakupovanju in uporabi pa dosezemo, kadar izdelek ponuja tocno
to, kar uporabnik potrebuje v dolo¢enem trenutku. V nasprotnem primeru mora biti na voljo
hitra in u¢inkovita podpora strankam, ki tezave resuje v strankino korist.

Podjetje mora narediti raziskavo in pri cenovni strategiji upostevati proizvodne stroske,
potrosniske trende, cene pri konkurentih in svoje cilje glede prihodkov. Tudi takrat dolocanje
cene ni le ¢ista matematika (Peacock, 2020). S tem se strinjajo tudi vsi podjetniki, ki pravijo,
da je dolocanje prodajne cene stvar testiranj in improvizacije.

Motiviranje ljudi je ena najtezjih nalog vsakega vodje (Lata, 2017). Vodje morajo najti nacin,
kako vzpostaviti ustrezno okolje, v katerem se bodo vsi pocutili zadovoljne in pri tem slediti
ciljem podjetja. Kadar lastniki spletnih trgovin vodijo z zgledom pomeni, da s svojimi dejanji
zasleduje enake vrednote, kot jih pricakuje od svoje ekipe. Motivacija je vezana na skupne
poslovne cilje in delo na zanimivih resitvah.

S svojo raziskavo sem identificiral kar nekaj dejavnikov uspeha, za konec pa bi rad izpostavil
najpomembnejsega, tako po mnenju podjetnikov, kot tudi po mojem skromnem mnenju. Ni
tako pomembno, ¢e si spletni trgovec, podjetnik ali preprosto clovek. Kadar si nekaj zelimo
in smo za to pripravljeni narediti vse kar obstaja, vloziti ogromno trdega dela, truda, Casa, se
pri tem vsaj malo zabavati in vztrajati tudi ob prvih neuspehih, nam bo tako ali drugace
uspelo.
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