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UvVOD

V zadnjih nekaj letih je e-poslovanje (prodaja in nakupovanje preko spleta) postalo zelo
zazeljena dejavnost svetovne populacije. Tako kot mnoge druge panoge, je tudi
maloprodajna trgovinska dejavnost po prihodu interneta dozivela bistveno preobrazbo.
Zaradi nenehne digitalizacije sodobnega zivljenja potrosniki iz skoraj vseh drzav zdaj
izkori§¢ajo ugodnosti spletnih trgovin. Ker se dostop in uporaba interneta po vsem svetu
hitro povecujeta, Stevilo digitalnih kupcev vsako leto naraSca (Statista, 2021Db).
Koronavirusna bolezen 2019 (angl. Coronavirus Disease 2019, v nadaljevanju COVID-19),
ki se je pojavila na Kitajskem leta 2019, pa je poskrbela Se za porast narocil po spletu, saj
so (bili) ljudje primorani ostati doma, trgovine pa so (bile) zaprte. Globalni prihodki
spletne trgovine se bodo Se povecevali. V letu 2020 je bila opazna 10-% rast prihodkov, saj
so se le-ti iz 1.851.514.215 EUR povecali na 2.031.775.725 EUR, v letu 2021 pa
ocenjujejo, da se bodo globalni prihodki spletne trgovine iz 2.068.793.585 EUR povecali
na 2.271.550.500 EUR (Statista, 2020). Prodajalci so v tem primeru morali hitro prilagoditi
svojo ponudbo na spletu ali pa na novo vzpostaviti spletno prodajo, saj so v nasprotnem
primeru zamujali priloznosti, ki jih je konkurenca uspesno koristila. Spletni giganti, kot so
Amazon, Shopify, Walmart, eBay in ostali, so zaradi predhodnega zaupanja kupcev in
velike ponudbe bili med prvimi, ki so lahko v trenutku vsakemu posamezniku ponudili
pester nabor izdelkov. Vsi ti ponudniki platform za spletno prodajo prinaSajo velike
priloznosti za podjetja, saj posledi€no ni potrebno zaceti »na zaCetku« in je potrebno
ponudbo le prestaviti na splet (Statista, 2020). Ce vzamemo za primer Slovenijo, je med
100 najboljSimi slovenskimi trgovinami 46 % tak$nih trgovin, ki prodajajo izklju¢no preko
spleta. 56 % neto spletne prodaje v Sloveniji ustvarijo trgovine, ki prodajajo samo preko
spleta. Prihodki spletne trgovine so bili za celotno drzavo 349.333.702 EUR v letu 2019, v
letu 2020 pa 424.076.822 EUR. V Sloveniji so s kupcfevega stalis¢a najbolje ocenjene
trgovine (Mimovrste.com, Asos.com itd.) v letu 2020 v povpre¢ju dosegle 17-% rast v
primerjavi z letom prej. Slovenski prodajalci pa so za spletno prodajo v letu 2020 vec
uporabljali Amazon kot eBay, in sicer je Amazon uporabljalo 9 % prodajalcev, eBay pa
7 % prodajalcev (Statista, 2021a). Z uporabo svetovno znanih platform lahko tako
dosezemo razli¢ne skupine kupcev, ki jih drugace ne bi. Ponudba spletnih trgovin se vsak
dan veca, konkurenca je ogromna, izbira prave trzne poti pa zahtevna. Prodajalci porabijo
kar nekaj Casa, da se naucijo uporabe doloc¢ene platforme in potem lahko ugotovijo, da le-
ta sploh ni najboljSa za njihove izdelke oziroma storitve.

V magistrskem delu se osredoto¢am na podrocje trzenja, in sicer podrobneje na spletno
prodajo, saj mi je omenjena tema zelo pri srcu, hkrati pa sem opazila porast spletnih
prodajalcev v zadnjem casu. Narascajo¢a vloga interneta v vsakdanjem Zivljenju
posameznikov in podjetij je privedla do razvoja Stevilnih razli¢nih internetnih orodij in
storitev za poslovne namene. Taks$na storitev, ki se je razvila kot posledica povpraSevanja
na trgu, je bilo elektronsko poslovanje ali spletna trgovina, ki ponuja virtualno prodajalno



na spletnih mestih, omogoc¢a nakup ali prodajo na spletnih mestih, zbira in uporablja
demografske podatke, ki se zbirajo preko spletnih stikov in druzbenih medijev, uporablja
elektronsko izmenjavo podatkov med podjetji in s strankami ter zagotavlja varne poslovne
transakcije. Na podro¢ju elektronskega poslovanja obstajajo tri osnovne transakcijske
moznosti, in sicer med podjetji, med podjetji in njihovimi strankami ter med kupci (od
kupca do kupca) (Khullar, 2018). Rast elektronske prodaje je olajsala nastanek in vse vecjo
priljubljenost elektronskih trgov tretjih oseb. Edinstvena lastnost elektronskega trga je, da
zdruzuje ve¢ kupcev in prodajalcev na enem osrednjem trznem prostoru (Duch-Brown,
2017).

Ko prodajamo svoje izdelke po spletu, se moramo zavedati, da smo tako proizvajalci,
kupci in prodajalci odvisni eden od drugega. V trznih okoljih se razume, da noben
posameznik ali organizacija ne more dolgo delovati v popolni izolaciji od drugih
posameznikov ali organizacij. V vsakem primeru mora obstajati neka interakcija, da lahko
pride do trzenja. TrZzne poti delujejo v stanju nenehnih sprememb in se morajo nenehno
prilagajati, da se soo€ijo s temi spremembami (Pelton, Strutton & Lumpkin, 1997). Izbira
prave trzne poti je kljucna, saj ima za vsako podjetje dolgorocne posledice. Tezje je
spremeniti izbiro trzne poti kot na primer odloc¢itev o kakovosti izdelka, ceni izdelka ali pa
nacinu oglaSevanja (Potocnik, 2005, str. 254).

Prav tako pa ne smemo pozabiti na digitalno trzenje, ki je danes klju¢no za uspesno
prodajo in promocijo izdelkov na svetovno znanih platformah. Digitalno trZzenje je novejsi
pristop k trZenju, ki ga spodbujajo digitalni elementi. Ima svoje znacilnosti in dinamiko, ki
jo je treba razumeti, da lahko izberemo ucinkovite trzenjske taktike in strategije.
Komunikacija je lahko tukaj enosmerna ali dvosmerna. Spletna mesta in e-posta so lahko
primeri enosmerne komunikacije. Vzpon druzbenih medijev pa je spremenil odnos med
prodajalcem in stranko, saj se je moc¢ preusmerila s prodajalcev na kupce. Bistvena narava
druzbenih medijev zahteva, da trzenje podjetja poteka v obliki dvosmerne komunikacije s
strankami, ne pa enosmerno s strani podjetja (Taiminen & Karjaluoto, 2015).

V magistrskem delu analiziram $§tiri podjetja, ki ponujajo potencialnim prodajalcem trzne
poti za spletno prodajo: Amazon, eBay, JD.com in Shopify. Amazon in eBay sem izbrala,
ker sta si konkurencna in ker tudi sama tam narocam izdelke. Oba sta ugledna giganta za e-
trgovino in oba se uvrS¢ata med najboljSa spletna mesta za nakupovanje na svetu
(RepricerExpress, 2021). JD.com sem izbrala, ker je le-ta kitajska razlicica Amazona.
JD.com in njegovi konkurenti, kot so Alibaba, Alphabet, Amazon itd., ne tekmujejo le za
najvecje podjetje za e-poslovanje na svetu, ampak bodo v prihodnosti zgradili tudi
operacijski sistem za maloprodajo. JD.com poganja poslovanje z umetno inteligenco,
velikimi podatki in robotiko, medtem ko gradi maloprodajno infrastrukturo za 4.
industrijsko revolucijo (Xing, 2019). Shopify pa sem izbrala, ker je zadnja leta
povpraSevanje po izdelavi spletne strani med prodajalci naraslo. Shopify je spletna storitev
za e-poslovanje, ki trgovcem pomaga na hiter in zanesljiv nacin zagnati spletno podjetje.
Do zdaj ga uporablja ze ve¢ kot milijon podjetij (Chu, 2020).



Za to tematiko sem se odlocila, ker sem se pred enim letom prvic srecala s spletno prodajo
na Amazonu in ker me je spletna prodaja od nekdaj veselila, saj sem ze prej za svoje
potrebe redno uporabljala platforme za prodajo rabljenih stvari ipd. Moja Zelja je pridobiti
SirSe in poglobljeno znanje s pomoc¢jo raziskovanja in pomagati drugim prodajalcem pri
pravi izbiri platforme za prodajo.

Namen mojega magistrskega dela je predstaviti, zakaj sta danes prisotnost podjetij in
prodaja na spletu zelo zazelena. Bralcem Zelim prikazati, kako delujejo spletni giganti, ki
ponujajo platforme oziroma trzne poti za spletno prodajo izdelkov, kot so Amazon,
Shopify in drugi. Prav tako Zelim osvetliti, katera platforma je ustrezna za dolocen tip
prodaje in povzeti glavne znacilnosti vsake izbrane platforme, da si lahko bralec takoj
zamisli, katera izbira bi bila zanj najboljSa. Cilj magistrskega dela je, da izdelam
primerjalno analizo platform za spletno prodajo za prodajalce. Izbrane platforme so
Amazon, eBay, JD.com in Shopify. Podro¢ja raziskovanja pri mojem magistrskem delu pa
so spletna prodaja, analiza moznosti prodaje na spletnih svetovno znanih platformah in z
njimi povezan del digitalnega trzenja, ki ga je potrebno prav tako osvojiti, da lahko
dosezemo cilje podjetja.

V magistrskem delu bom odgovorila na naslednja raziskovalna vprasanja:

— kako pomembna je prisotnost podjetja na spletu v danasnjem Casu;

— katera izmed izbranih platform za spletno prodajo je najprimernejSa za prodajalca
zacetnika;

— ali je za prodajalca bolje, da ima svojo spletno stran za prodajo, ali da uporabi ze v
naprej ponujene platforme v zameno za placilo.

Magistrsko delo temelji na analizi sekundarnih podatkov. Tako v teoreticnem kot v
primerjalnem delu iS¢em odgovore na svoja raziskovalna vprasanja. Uporabljam opisno
(deskriptivno) metodo znanstveno-raziskovalnega dela in se opiram na Ze znano in
preverjeno teorijo in literaturo obravnavane tematike tujih ter slovenskih avtorjev v
strokovnih in znanstvenih ¢lankih, objavah, revijah in knjigah. Najprej predstavim pregled
in analiziram literaturo in raziskave na temo spletne prodaje in digitalnega trZenja. V
pomoc¢ so mi v tem delu spletne strani Statista, Euromonitor International, Statisti¢ni urad
Republike Slovenije in znanstveni €lanki o izbranih temah. V tem delu pregledam tudi
literaturo uveljavljenih avtorjev, ki v svojih delih podajajo informacije in raziskave o
trZzenju, spletni prodaji in digitalnem trzenju. V nadaljevanju podrobneje preucujem
delovanje vseh Stirih platform (Amazon, eBay, Shopify, JD.com) in uporabljam
informacije, ki sem jih dobila na spletni strani vsake izbrane platforme. Pregledam
priro¢nike z nasveti o prodaji na izbranih platformah ter knjige in literaturo, kjer avtorji
analizirajo in primerjajo plaftorme ter ugotavljajo njihov vpliv na gospodarstvo in prodajo.
Platforme nato primerjam med seboj po pridobljenih podatkih, dostopnosti, enostavnosti in
ustreznosti za dosego izbranega trga ali kupcev in povzemam znacilnosti, ki sem jih skozi
magistrsko delo ugotovila.



1 SPLETNA PRODAJA

V tem poglavju se podrobneje osredotocam na tematiko spletne prodaje. Najprej opredelim
spletno prodajo. V nadaljevanju predstavim zgodovino in razvoj le-te, potem podam
klju¢ne dejavnike dobre spletne trgovine in na koncu zaklju¢im s spletnim nakupovanjem
in prodajo v Sloveniji in po svetu.

1.1 Opredelitev spletne prodaje

Prodaja je prisotna vsepovsod. Sre¢amo jo v prodajalnah, pisarnah, na domu, ulici, trznici
in na spletu. Dogaja se prakticno od nekdaj, saj so ljudje prodajali Ze v zgodovinskem cCasu.
Vedno pa so bili prisotni dolo¢eni pogoji, da smo lahko uspesni prodajalci, in sicer v
primeru, da imata tako prodajalec kot kupec obcutek, da sta pridobila vec, kot sta vlozila,
je prodaja uspesna. Doseganje uspesne prodaje pa omejujejo razlicni dejavniki, kot so
konkurenca, pricakovanja in zahteve posameznikov, vpliv ljudi itd. (Snoj, 2005).

Ker Zivimo v dobi digitalnega gospodarstva, nam rast, integracija in izpopolnjenost
informacijske tehnologije ter komunikacij spreminjajo druzbo in gospodarstvo. Potrosniki
zdaj rutinsko uporabljajo racunalniska omrezja za prepoznavanje prodajalcev, ocenjevanje
izdelkov in storitev, primerjavo cen itd. (Minculete & Minculete, 2013). Razvoj znanosti in
tehnike je le Se pripomogel k temu. Danes si tako ni ve¢ mogoce zamisliti poslovanja brez
spleta, saj le-ta deluje kot vir informacij in zabave (Devetak, 2007, str. 203).

Prodajalci so tradicionalno raje uporabljali fizicna prodajna mesta za izboljSanje
uporabnisSke izkusnje kupcev, izogibali pa so se uporabi spletnih maloprodajnih poti.
Vendar pa so se v zadnjem ¢asu vse pogosteje zaceli pojavljati potroSniki internetne dobe,
ki raje uporabljajo spletne platforme za nakupovanje izdelkov in storitev (Basu & Sondhi,
2021). Ko tako danes prodajamo po spletu, si preko informacijske tehnologije lahko
povecujemo prodajo, poslovno ucinkovitost in zagotavljamo osnovo za nove izdelke in
storitve. Vsako podjetje s svojimi dejavnostmi komunicira s Stevilnimi drugimi subjekti
(lahko gre za zasebne ali poslovne stranke, poslovne partnerje, dobavitelje). V medsebojni
komunikaciji si ti subjekti izmenjujejo razli€ne vrste informacij: informirajo se o svojih
izdelkih in storitvah, se pogajajo o pogojih transakcij, izmenjujejo dokumente, posiljajo in
sprejemajo narocila blaga, se pritozujejo zaradi neprimernih storitev, distribuirajo sporocila
za javnost itd. Priljubljenost interneta je tako podjetjem zagotovila veliko novih
priloznosti. PospeSena in poenostavljena komunikacija ter tehnine zmogljivosti so
podjetnikom omogocile, da na internetu sami ustvarijo oglase, trgovine in druge obetavne
izdelke ali storitve. Poleg tega je vse vecje Stevilo uporabnikov interneta povecalo obseg in
dobickonosnost uporabe trgovine in storitev (ISorait¢ & Miniotien¢, 2018).

Spletno (elektronsko) prodajalno lahko opredelimo kot virtualno lokacijo, kjer se
prodajalci in kupci elektronsko sreajo preko omrezno-komunikacijskih povezav, ki jih
omogocajo racunalniSko podprte informacijske tehnologije. Poleg tega morajo uporabniki



razviti tudi temeljno razumevanje kljuénih znacilnosti tega virtualnega trga. Spletna
prodaja pa pomeni uporabo racunalnisko posredovanega elektronskega omrezja, na primer
interneta, kot mehanizma za prenos lastniStva ali pravic uporabe blaga in storitev
(VanHoose, 2011, str. 7). V resnici je spletna/internetna prodaja za podjetja in potrosnike
le nov proces pri prodaji, podprt z elektronskimi interakcijami, ki nadomescajo fizi€no
prisotnost oseb (Soliman & Youssef, 2003).

Obstajajo trije glavni nacini »zbiranja« ljudi na spletu oziroma nacini opravljanja spletnih
nakupov (VanHoose, 2011, str. 9):

— od podjetja do potrosnika (angl. Business to Consumer, v nadaljevanju B2C), kjer
lahko kot primer navedemo nakup knjige na spletni platformi Amazon.com;

— od podjetja do podjetja (angl. Business to Business, v nadaljevanju B2B), ki nastopi, ko
npr. restavracija naroci preko spleta nov pribor za goste;

— od potrosnika do potrosnika (angl. Consumer to Consumer, v nadaljevanju C2C), ko
imamo doma staro televizijo, ki je ve¢ ne potrebujemo in jo zato preko razli¢nih
spletnih poti, kot je bolha.com, prodamo napre;j.

Shahriari in Mohammadreza (2015) opredeljujeta spletno prodajo kot e-trgovino, ki
pomeni trgovanje z izdelki ali storitvami z uporabo raunalniskih omrezij, kot je internet.
Spletna prodaja ali e-trgovina temelji na tehnologijah, kot so mobilna trgovina, elektronski
prenos sredstev, management dobavne verige, spletno trZenje, spletna obdelava transakcij,
elektronska izmenjava podatkov, sistemi za management zalog in sistemi za
avtomatizirano zbiranje podatkov.

Kljuéno vlogo pri spletnem nakupovanju in prodaji ima informacijska tehnologija (angl.
Information Technology, v nadaljevanju IT), ki vpliva na obseg in naravo prodaje na
spletu. Obstajajo tri posebne vrste nalozb v informacijsko tehnologijo, zaradi katerih so
prodajalci postali bolj uspesni: nalozbe, ki temeljijo na znanju in ponujajo bolj kreativne
nacine za vodenje podjetja; nalozbe med podjetji na podlagi zavezniStev ustvarjajo nove ali
krepijo obstojece konkuren¢ne polozaje; nalozbe, ki temeljijo na produktivnosti, skusajo
dose¢i zmanjSanje ali nadomestitev stroskov v dolocenih poslovnih enotah ali procesih.
Spletna prodaja potencialno ponuja moznosti na vseh treh podrocjih nalozb za obicajna
maloprodajna podjetja (Christensen & Tedlow, 2000).

Pojav spletne prodaje kot konkuren¢ne poti za trzenje pa v praksi predstavlja groznjo
obic¢ajnim maloprodajnim podjetjem in priloznost za nove udelezence na trgu (Christensen
& Tedlow, 2000). Ko so bile na trgu prisotne le obicajne fizicne prodajalne, so prodajalci
lahko s svojimi praksami stranki delno prikrili poslovne informacije in znacilnosti
izdelkov. Prodajalci so imeli vedno prednost pri interakciji s kupci. To pomeni, da resni¢na
vrednost izdelka kupcu ni bila nikoli zares jasna pred nakupom. Tudi ob nakupu izdelka s
popustom kupci niso bili tako prepricani, ali so jih prodajalci ocarali z prepricevanjem ali
pa so se uspeli posteno dogovoriti. Vendar pa so se razmere od razvoja spleta in spletne



trgovine moc¢no spremenile. Sodobna stranka ima takojSen dostop do neomejenih
informacij o izdelkih, blagovnih znamkah in konkurenci preko ve¢ spletnih virov, ki
pomagajo pri potrditvi njihovega nakupa. Elektronsko poslovanje je pripomoglo k temu, da
blagovna znamka ne more doseci uspeha zgolj s kakovostnim izdelkom ali ve¢jimi popusti
(Khullar, 2018).

Sodobnim kupcem je pri nakupovanju na spletu zanimivo brskanje razli¢nih izdelkov in
storitev e samo zaradi tega, ker lahko to poénejo kjerkoli. Ce npr. is¢ejo idejo za
pocitnice, je veliko bolj staromodno listati po katalogih turisticnih agencij kot pa brskati
razliéne ponudbe po spletu. Internet je tako kupcem pomagal do neodvisnosti in povecal
njihova pricakovanja glede storitve in hitrosti ponudbe. 90 % ljudem je hitrost in odzivnost
ponudnika zelo pomembna, 89 % ljudi zahteva pri procesih nakupov popolno
transparentnost, 70 % kupcev pa Zeli, da so komunikacijske poti vedno na voljo. Iz tega
lahko izlug¢imo, da si sodobni kupec Zeli vse takoj. Zeli si hitrost, dosegljivost in
ucinkovitost in vse to ponuja spletna prodaja (Van Belleghem, 2015, str. 68).

1.2 Prednosti in slabosti spletne prodaje

Seveda pa ima tudi spletna prodaja svoje prednosti in slabosti. Pomembno je, da se za
dobro izkoris€anje spleta obojega zavedamo, hkrati pa smo pozorni na pasti, ki se tam
pojavljajo. Prednosti spletne prodaje so (Devetak, 2007, str. 212; ISorait¢ & Miniotiené,
2018; AL-Rubain & Arif, 2018):

— dvosmerna komunikacija in neposreden stik, ki obstaja med kupcem in prodajalcem;

— nizji stroski oglaSevanja, saj ve¢ji del stroskov nosijo kupci sami (prostovoljno is¢ejo
izdelke in obiscejo Zelene strani);

— Stevilo potencialnih kupcev se iz dneva v dan povecuje;

— informacije o izdelkih in storitvah moramo neprestano nadgrajevati, da so Se naprej
zanimive - prednost tega je, da lahko na spletu kadarkoli spreminjamo informacije;

— z oglasevanjem seZzemo preko drzavnih meja in Sirimo trg;

— majhna podjetja se lahko predstavijo na bolj uinkovit nain in tako konkurirajo
multinacionalkam,;

— stalne povratne informacije kupcev;

— denar dobimo lahko takoj nakazan na na$ racun;

— spremljamo lahko konkurenco, izvedemo raziskavo trga itd.;

— vzpostavitev e-trgovine zahteva manj nalozb kot tradicionalna fizi¢na trgovina;

— bolj pestra ponudba blaga in storitev;

— pritegnemo lahko $ir$i krog potroSnikov (invalidi, tuji kupci);

— udobno nakupovanje kjerkoli in kadarkoli ter prihranek na casu;

— spletna trgovina je odprta 24 ur na dan in ¢ez celo leto;

— enostavna placila z ban¢nimi karticami;



— povecanje Stevila strank s stalnim trZzenjem izdelka ali storitve na spletu.

Spletna prodaja pa ima tudi slabosti, ki jih ne smemo prezreti (Devetak, 2007, str. 214;
ISoraité & Miniotiené, 2018; AL-Rubain & Arif, 2018):

— ker je internet dostopen vsakomur, se ga lahko posluzujejo tudi prevaranti in tako
zlorabljajo placila kupcev s kreditnimi karticami preko spleta; kupci pricakujejo
dostavo izdelka, namesto tega pa jim prevaranti ukradejo podatke o kartici, nato jim
ukradejo Se denar;

— vdor v osebne podatke, saj boljsi dostop do interneta povecuje moznosti za vdor;

— po elektronski posti lahko prejemamo vsiljiva in Zzaljiva sporoCila, saj se nasi
elektronski naslovi e vedno obcasno $irijo po spletu, ko enkrat izven Evrope opravimo
nakup;

— elektronski odpadki, ki so zaradi doloCenih snovi posebej obremenjujoci za okolje;

— pomanjkanje izkuSenj prodajalcev z novimi tehnikami trzenja prek spleta;

— pri spletnem naro€anju izdelka pogosto mine veliko Casa, preden je ta dostavljen,
stroski posiljanja pa vcasih presegajo ceno izdelka, Se posebej, Ce je izdelek narocen iz
tujine.

1.3 Etika spletne prodaje

Predpostavlja se, da je etika osrednji element druzbenih in politiénih vidikov poslovanja
preko interneta ali e-trgovine. V zgodnjih obdobjih nastanka je internet postal platforma za
iskanje informacij in komunikacijo z ljudmi. Zdaj pa lahko recemo, da je internet
komercializiran, saj lahko dandanes skoraj vse trgovske in poslovne dejavnosti, vkljué¢no z
banc¢niStvom, opravljamo preko spleta (Darbar & Takher, 2016). Zelo hitra rast spletne
prodaje predstavlja tudi eti¢ne dileme, saj je internet postal novo okolje za neeti¢no
vedenje. Ceprav veéina podjetij pozna pomen dejavnosti internetnega poslovanja, jih bolj
malo usmerja pozornost v etiko. Najpogosteje omenjena eticna skrb pri prodaji na internetu
je Se vedno varnost transakcij in ilegalne aktivnosti, ki se dogajajo na internetu (Agag,
2019). Eti¢ni problemi so tako obicajno posledica slabih odlocitev prodajalcev ali slabih
praks podjetij in organizacij, ki opravicujejo ali podpirajo slabo ravnanje (Snoj, 2005).

Zasebnost kupcev in strank je zelo pogosto obravnavano vpraSanje v zvezi z vsemi vrstami
poslovnih transakcij, ko se podatki shranjujejo in prenasajo elektronsko, saj se vecina
poslovnih transakcij e-trgovine, vklju¢no z dostopom do spletnega mesta, zagotavljanjem
osebnih podatkov, naro¢anjem izdelkov, urejanjem placil s kreditnimi ali debetnimi
karticami itd., dogaja posredno po vsem internetu brez nadzora. Zaradi tega se lahko
sre¢amo s krajo identitete, ki nam jo ukradejo preko interneta ali jo drugi ljudje nezakonito
uporabljajo, z vdorom v osebne informacije, ko se osebni podatki nenamerno razkrijejo,
ukradejo ali prodajo drugi stranki, s prikazovanjem laznih spletnih strani, na katerih kupci
kupujejo izdelke in so le-te ponarejene z namenom kraje denarja s kreditne kartice strank



ali pa z vohunjenjem in vdorom, kjer delodajalci ali tujci vdrejo v racun stranke/potros$nika
(Nguyen, 2016).

E-poslovanje ali spletne trzne transakcije obi¢ajno vkljucujejo globalno okolje, zato se je
treba spoprijeti s kulturnimi razlikami. Organizacije ali podjetja ne moremo Steti za eti¢no,
¢e krsi lokalno kulturo in norme. Podjetja, ki poslujejo na mednarodni ravni, se lahko
kulturam priblizajo bodisi skozi univerzalno le¢o (skupna pravila v vseh drzavah) bodisi
preko relativisticnega pristopa (lokalne razmere, da bi jim kupci zaupali in sodelovali).
Tako sta dva najpomembnejSa nacina za vzpostavitev medkulturnega zaupanja v podjetja
naslednja: ugledna povezava do spletnih mest, pri kateri je spletno mesto neznanega
podjetja povezano z bolj znanimi in uglednimi spletnimi mesti, in medsebojno potrjevanje
z uporabo pri¢evanj strank za spodbujanje zaupanja novih strank v spletno stran. Raziskava
je pokazala, da se v kulturi individualizma, kot so ZdruZene drzave Amerike (v
nadaljevanju ZDA) in nekatere evropske drzave, prednostno uporablja ugledna spletna
stran, medtem ko drzave kolektivizma, kot sta Kitajska ali Vietnam, bolj verjetno gradijo
zaupanje s strani kolegov. Priporoc€ljivo pa je vsekakor, da podjetja ustvarijo spletna mesta
s vkljucenimi elementi, ki temeljijo na lokalnih in kulturnih normah. Na primer vsebina in
slike, prikazane na spletnem mestu, morajo biti ustrezne in ne smejo krSiti norm, govorice
telesa in kretnje ter vkljucene povezave za ve¢ informacij so zelo priporocene za drzave z
visokim kontekstom, preprosto in neposredno spletno mesto pa je primerno za kulture z
nizkim kontekstom. Na splosno je potrebno, da podjetja povezujejo kulturo in prakso
spletne prodaje z lokalnimi standardi, da se ne uvrstijo med neeti¢na podjetja (Parboteeah
& Cullen, 2018).

14 Zgodovina in razvoj spletne prodaje

Spletna prodaja (e-trgovina) je ena najvecjih in najhitreje rasto¢ih gospodarskih dejavnosti
na svetu. Preprosto opredeljeno je e-trgovina proces nakupa, prodaje ali izmenjave
izdelkov, storitev ali informacij preko racunalniskih omrezij. Izdelki in storitve, ki jih
ponuja svetovni splet, so obsezni in segajo od obcasnega nakupa vstopnice za kosarkarsko
tekmo NBA (angl. National Basketball Association) do vsakodnevnih izdelkov, kot so
zivila. E-trgovina je eden najpomembnej$ih razlogov, da je internet tako uspesen. Ta je bila
prvi¢ razvita v sedemdesetih letih prejSnjega stoletja in je v glavnem obstajala za
elektronsko prenaSanje sredstev (denarja) iz ene organizacije v drugo, kot elektronska
izmenjava podatkov, ki je omogocala prenos dokumentov in kot medorganizacijski sistem
za avtomatiziran pretok informacij med organizacijami. Od samega zacetka pa se je mocno
razSirila. Danasnja elektronska izmenjava podatkov je tako preprosta kot posiljanje e-poste,
elektronski prenos sredstev pa je prisoten Ze v vsaki spletni banki (Mujtaba & Jones,
2010).

Stickler (2019) opisuje, da se je bolj intenziven razvoj interneta in spletne prodaje zacel po
letu 1984, ko je bila preko Akreditiranega odbora za standarde (ASC X12) (angl.



Accredited Standards Committee X12) vzpostavljena elektronska izmenjava podatkov, ki
je podjetjem omogocala zanesljivo izvedbo transakcij. To je pomenilo zacetek e-trgovine,
kakrsno poznamo danes, saj je le-to omogocilo posiljanje sredstev za kupljeno blago ali
storitve. Leta 1991 je bil ustanovljen svetovni splet (WWW) (angl. World Wide Web) in
skoraj takoj je bilo dovoljeno delo prodajnih podjetij preko interneta, kar je utrlo pot e-
trgovini. Leta 1994 je bil ustvarjen Netscape brskalnik, ki je imel spletno varnostno
tehnologijo, imenovano sloj varnih vti¢nic (angl. secure sockets layer) in je tako varoval
podatke, poslane po svetovnem spletu. V nadaljevanju sta se pojavili verjetno dve najvecji
spletni strani za e-trgovino, ebay.com in amazon.com. V letu 1996 je imelo Ze ve¢ kot 40
milijonov ljudi dostop do interneta. V letu 1998 je bil ustanovljen nov nacin placevanja po
spletu imenovan PayPal, ki je popolnoma spremenil poslovanje preko spleta. Leta 1999 je
Business.com porocal, da je maloprodajna poraba prek interneta presegla 17 milijard EUR.
V letu 2001 je 70 % uporabnikov interneta opravilo spletni nakup med prazniki, v letu
2003 pa je podjetje Apple predstavilo iTunes, prvo najvecjo spletno prodajalno glasbe.
Facebook se pojavil leta 2004 in pricel leta 2006 Ze prodajati oglase po spletu. V letu 2008
pa so se pojavili prvi spletni nakupi preko mobilnih telefonov (Stickler, 2019). Vse nastete
pomembne prelomnice povzemam tudi na sliki 1.

Slika 1: Pomembne prelomnice razvoja interneta in s tem spletne prodaje

1984 1994

Pomembne amazon.com in

ebay.com

prelomnice ASC X12 Netscape

spletni nakupi
uporabnikov med
prazniki

40 milijonov
uporabnikov
dostop do interneta

prodaja prek spleta
17 milijard EUR

1999 1996

2003 2006

Apple iTunes Facebook Facebook prodaja prvi spletni
oglase po spletu nakupi prek

telefona

Prirejeno po Stickler (2019).

Hiter razvoj e-trgovine povzroca tezave podjetjem, ki Sele poskuSajo razviti strategijo
internetnega poslovanja. To je Se posebej tezko glede na neprekinjen pretok novih
informacijskih tehnologij in aplikacij (Babenko, Kulczyk, Perevosova, Syniavska &
Davydova, 2019). Na splosno pa si morajo danasnja podjetja prizadevati ustvariti



naslednjo najboljSo stvar, ki si jo bodo potrosniki Zeleli. Vedno pa si Zelijo, da so njihovi
izdelki ali storitve Se boljsi, hitrejsi in cenejSi. V tem svetu nove digitalne tehnologije se
morajo podjetja prilagoditi novim vrstam potreb in trendov potroSnikov, ker bo to
kljunega pomena za njihov uspeh in prezivetje. E-trgovina nenehno napreduje in postaja
vse bolj pomembna za podjetja, ker se tehnologija Se naprej razvija in je nekaj, kar je treba
izkoristiti in implementirati (Ali & Thangavelan, 2018).

1.5 Kljuéni dejavniki uspeSne spletne prodajalne

Vsak, ki se odlo¢i odpreti svojo lastno spletno prodajalno ali pa uporabiti ze ustvarjene
platforme za spletno prodajo svojih artiklov, mora upostevati doloCene dejavnike, ki
vplivajo na uspeh prodaje, saj lahko le tako pridobi naklonjenost kupcev, opaznost in
prepoznavnost. Devetak (2007) pojasnjuje, da mora biti spletna prodajalna privlacna,
zanimiva in da naj vsebuje slike, animacije in morda celo zvoke (odvisno od ciljne
publike). Najbolj temeljna je vsebina prodajalne in njena sposobnost prilagajanja razli¢nim
uporabnikom. Obiskovalce in kupce lahko obdrzimo in pridobimo z oglasevanjem in
oblikovanjem dobrih odnosov z njimi. Najpomembnejse pa je, kaj bomo prodajali, saj je od
tega odvisen uspeh prodaje na internetu. Izhajati moramo iz potreb kupcev in iz placilno-
sposobnega povprasevanja, da lahko kupci v nas opazijo priloznost za nakup. Ker je
konkurenca ogromna, je Se bolj pomembno, kako predstavimo svoj izdelek.

Kupci si zelijo privlaéne izkuSnje na spletu. Torej takSne, ki jo obi¢ajno doZivijo z
nakupovanjem izven spleta, kjer delno nadomestijo nakupovanje z rekreacijo in
spoznavanjem ljudi (Kozlenkova, Palmatier, Fang, Xiao & Huang, 2017). Danasnja
uspesna podjetja, ki prodajajo izdelke tudi na spletu, imajo eno skupno stvar, in sicer so
mocno osredotoCena na stranke in predana trzenju. Ta podjetja si delijo strast do
zadovoljevanja potreb strank na dobro opredeljenih ciljnih trgih in motivirajo vse v
organizaciji, da pomagajo graditi trajne odnose s strankami. Odnosi s strankami so danes
Se posebej pomembni. Sooceni z dramaticnim tehnoloskim napredkom in globokimi
gospodarskimi, druzbenimi in okoljskimi izzivi, danasnje stranke previdno ocenjujejo
delovanje blagovnih znamk. Razvoj digitalnih, mobilnih in druzbenih medijev pa je
revolucioniral na¢in nakupovanja in interakcije potroSnikov. Zdaj je pomembneje kot
kdajkoli prej zgraditi mo¢no sodelovanje s strankami ter odnose in zaupanje, ki temeljijo
na resni¢ni in trajni vrednosti strank (Kotler & Armstrong, 2020). Pri tem je zelo
pomembna tudi informacijska tehnologija, ki jo imamo na voljo. Veliko podjetij se odloca
za izdelavo lastnih spletnih trgovin, kar ni najbolj ugodno. Spletna stran oziroma
prodajalna mora biti kupcu jasna, enostavna za uporabo in vizualno prijetna. Tudi
zaposleni morajo ravnati s kupci mirno in prijazno, da jih obdrZzijo za nadaljnje nakupe in
da preprecijo slaba mnenja o njihovi prodajalni. Na koncu pa ne smemo pozabiti $e na
oglaSevanje, ki je temelj skoraj vsake spletne prodajalne (vsaj na zacetku, ko se ta Se
pozicionira na trgu). Z oglaSevanjem dosezemo neznane kupce na razli¢nih spletnih mestih
in znane, ki so si naSe izdelke Ze ogledovali (Devetak, 2007).
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Zaradi tehnologije, ki je napredovala, lahko spletne prodajalne sedaj sledijo internetnim
podatkom, oblikujejo sporocila za stranke, posiljajo odgovore, spremljajo rezultate in to
vse v realnem Casu. Ta sposobnost je podjetiem omogocila, da specificnim strankam
ponudijo ustrezno vsebino in prilagojena sporocila ter izbolj$ajo uporabnisko izkusnjo na
vsaki sti¢ni tocki na poti do stranke (Kumar, 2018). Za uspeSno e-prodajo je tako
pomembno tudi, da konénemu kupcu ali porabniku damo razlog za odziv (zanimivost,
privla¢nost nasih izdelkov in storitev in novic preko e-sporocil). Ko poskusamo kupce
dosegati z razlicnimi vrstami sporocanja (npr. elektronskimi sporocili), je priporocljivo, da
vsebino sporocila poosebimo, da se pocutijo izbrane in posebne ter da jim ponudimo nekaj,
Cesar ne morejo prejeti domov z navadno posto. Na koncu jim moramo omogociti
takoj$njo odjavo od e-sporocil, ¢e to zelijo. Ves Cas pa ne smemo pozabiti na javne in
eticne vidike, kot so postenost, izogibanje prevari in iskrenost. Vedno moramo paziti na
privlacnost spletne prodajalne. Le-ta mora biti ob prvem obisku tako privla¢na in
enostavna za uporabo, da kupce vedno znova privabi nazaj (Kotler, 2004).

Pri oblikovanju privlacne spletne strani je klju¢nih Sest dejavnikov (Kotler, 2004):

— prvi je kontekst spletne prodajalne, in sicer postavitev in oblikovanje strani: obiskovalci
ali kupci delovanje spletnega mesta ocenijo s preprostostjo uporabe in fizicne
privlaénosti. Ce Zelimo omogoditi preprosto uporabo, moramo paziti, da se spletna
stran hitro nalozi, prva stran mora biti razumljiva, kupec pa mora imeti moznost tudi
hitro dostopati do ostalih spletnih strani. Fizi€no privlacnost pa dolo¢ajo naslednji
vidiki: posamezne strani so jasne, ne pretirano napolnjene z informacijami in
vsebinami, ¢rke se zlahka bere in uporabljena je ustrezna paleta barv;

— sledi vsebina, ki mora vsebovati besedilo, slike, zvoke, videoposnetke in drugo;
vracanje na spletno stran je tako odvisno predvsem od vsebine, ki mora biti zanimiva,
sveza in uporabna. Kupce lahko privlatéimo s poglobljenimi informacijami, s
povezavami na druga spletna mesta, z zanimivimi novicami, z brezplacno ponudbo, s
tekmovanyji, Zrebanji, humorjem in igrami;

— tretji dejavnik je skupnost, ki pomeni, kako spletna prodajalna omogoc¢a komunikacijo
med njenimi uporabniki (npr. odzivi, komentarji, obrazec za kontakt);

— sledi prilagajanje, kjer je potrebno spletno stran oblikovati tako, da se lahko prilagaja
razlicnim skupinam kupcev in jim celo omogoca, da si jo delno sami preoblikujejo
(zavihki priljubljeno itd.);

— na petem mestu je povezava, ki omogoca povezanost spletne strani z ostalimi spletnimi
stranmi (npr. nasa spletna trgovina in Instagram profil);

— na koncu pa ostane Se trgovanje, ki pomeni, da spletna prodajalna omogoc¢a kupovanje
preko spleta in to brezhibno (vzpostavljeni placilni sistemi).

Vsekakor pa podjetje ne sme, ko spletno prodajalno ustvari, njene prvotne oblike pustiti
enake za stalno. Skrbeti mora za novosti, azurnost podatkov in informacij in tako vedno
znova presojati privlacnost in uporabnost spletne strani (Kotler, 2004). Zavedati se
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moramo, da so kupci na internetu tako reko¢ kralji, saj imajo zaradi vse vecje uporabe
interneta in storitev, vse vec¢ji nadzor nad procesom trzenja. Oni odlocajo, kje bodo
sprejemali informacije, kdaj in v kaksni obliki (Rolih, 2007).

Van Belleghem (2015) se v svojem delu usmerja v zaupanje kupcev, ki ga morajo imeti, da
na doloCeni spletni prodajalni opravijo nakup. Pri tem je osnova zaupanja popolna
usmerjenost v kupca, kjer se osredoto¢amo na to, kaj si kupci v resnici Zelijo in kak$no
uporabnisko izkuSnjo Zelijo doziveti z nami. 1z tega lahko sklepamo, da mora biti kupec
vedno na prvem mestu. Ceprav se mnogim zdi to danes $e vedno nerealno misljenje, pa
smo pri¢a Amazonu, kjer se ze od samega zacetka usmerjajo v dober odnos s kupci od
nakupa do dostave in podpore uporabnikom, kjer se dogajajo reklamacije, vracila in
vprasanja. Ce Zelimo s kupci ustvariti dobre digitalne odnose, moramo paziti na visoko
stopnjo prijaznosti do njih in visoko stopnjo ucinkovitosti. Tehnologija je le dejavnik za
povecanje ucinkovitosti (Van Belleghem, 2015). Za dobre digitalne odnose moramo kupce
povprasati tudi o mnenju izdelkov, storitev in o raznih izboljSavah, saj najbolj iskrena
mnenja dobimo vedno od njih. Najbolje je, da preko anket ali e-sporoCil z njimi
kontaktiramo o moznih izboljsavah (Kotler, 2004). Vse bolj priljubljeno pa je tudi deljenje
mnenj kupcev pod razli¢cnimi spletnimi stranmi, da se lahko potem ostali odloc¢ajo na
podlagi preteklih izkusenj nekaterih (npr. odzivi na Amazonu pod izdelki) (Rolih, 2007).

1.6 RazSirjenost spletnega nakupovanja

Ker se je spletno nakupovanje v zadnjem casu zaradi bolezni COVID-19 obcutno
povecalo, se je tudi spletna ponudba povecala. Prodajalci so bili prisiljeni zaceti poslovati
na nov nacin, da so se izognili propadu. Porast spletne prodaje je pospesila in pripomogla k
vecjemu zaupanju pri nakupovanju na spletu.

1.6.1  Spletno nakupovanje v Sloveniji

Pred pandemijo je elektronsko poslovanje v Sloveniji hitro dobivalo zagon. Prav tako pa se
je tudi med pandemijo COVID-19 e-trgovina odzvala izjemno dobro, saj se je vrednost
prodaje v letu 2020 povecala. Zaprtje drzave je bil najvecji dejavnik, ki je pozitivno vplival
na e-poslovanje, saj so bile v tem Casu skoraj vse trgovine zaprte in ¢e so potrosniki zeleli
kupiti doloceno blago, so to lahko storili le na spletu. Pravzaprav je bilo med omenjenim
zaprtjem povprasevanje po e-trgovini skoraj 50 % viSje v primerjavi s prejSnjim letom.
Tudi ko se je zaprtje koncalo, so socialno distanciranje in previdnostni ukrepi ostali
aktualni celotno leto 2020, kar je $e naprej v veliki meri koristilo e-trgovini. Ceprav se je
spletna prodaja ob odprtju drzave nekoliko upocasnila, se ni vrnila na isto raven kot leta
2019 (Euromonitor International, 2021).
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Na sliki 2 prikazujem primerjavo prihodkov od spletne prodaje med Slovenijo in drzavami
¢lanicami Evropske unije po letih v milijonih EUR. 1z slike lahko ocenimo, da se interes za
spletne nakupe zviSuje po letih in se bo trend nadaljeval tudi v prihodnjih letih.

Slika 2: Primerjava prihodkov od spletne prodaje med Slovenijo in Evropsko unijo po letih
v milijonih EUR
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Prirejeno po Statista (2021f).

Ker so Stevilke za Slovenijo v primerjavi z Evropsko unijo veliko nizje, je na grafu tezko
prikazati primerjavo rasti prihodkov od spletne prodaje in zato podatke prikazujem Se v
tabeli 1.

Tabela 1: Primerjava prihodkov od spletne prodaje med Slovenijo in Evropsko unijo po
letih v milijonih EUR

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

Slovenija 492 512 606 767 825 937 1,072 1,225 1,403

Evlf::g;ka 200,328 | 212,441 | 250,294 | 330,052 | 370,694 | 411,128 | 462,642 | 522,743 | 593,749

Prirejeno po Statista (2021f).

Na splosno je bila e-trgovina najuspesnejsi kanal na drobno. Zaradi pandemije COVID-19
se je vecina podjetij v letu 2020 osredotocala na izboljSanje in posodobitev svojih trgovin
za prehod na e-trgovino, moznosti placila in splo$nih sistemov dostave. Ceprav bi se to
vseeno zgodilo skozi leta, je pandemija pospesila ta proces, saj se je povprasevanje po bolj
izpopolnjenih spletnih mestih za e-trgovino povecalo. Poleg tega se je zaradi pandemije v
letu 2020 povecalo tudi zaupanje v spletno nakupovanje. Prej so bila placila pri
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elektronskem poslovanju s kreditno in debetno kartico precej v manjsini. Prevladovalo je
placevanje z gotovino, kar pa se je sedaj spremenilo (Euromonitor International, 2021).

Pri Statisti (2021a) ocenjujejo, da je v Sloveniji zaznati narascajoci trend nakupovanja po
spletu za 10 % povprecno vsako leto. Leta 2024 bo tako spletna trgovina v Sloveniji
dosegla 568 mio EUR neto prodaje. Ocenili so Se, da se je obseg trga pri petih najbolj
priljubljenih spletnih prodajalnah (mimovrste.com, merkur.si, bigbang.si, lekarnar.com,
enaa.com) povecal za 50 % od leta 2017, kar lahko opazimo tudi na sliki 3. Med najboljsih
10 spletnih trgovin v Sloveniji so v letu 2019 spadale: mimovrste.com (igrace, hobiji),
merkur.si (igrace, hobiji), bigbang.si (tehnika, naprave), lekarnar.com (hrana, osebna
higiena) in spletna stran enaa.com (tehnika, naprave). Sledile so jim ideo.si (pohistvo),
spar.si (igraCe, hrana, hobiji), zara.com (oblacila, dodatki), computeruniverse.net (tehnika,
naprave) in zoohit.si (zivali, igrace, hobiji) (Statista, 2021a).

Slika 3: Neto prodaja najboljsih spletnih trgovin v Sloveniji v e-trgovini v milijardah EUR
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Prirejeno po Statista (2021a).

Mimovrste.com zaseda v tem Casu Se vedno prvo mesto v nakupih v treh od petih
kategorij, in sicer v kategoriji oblacil, tehnike in naprav ter igra¢ in hobijev. Slovenski
kupci pa zaenkrat Se vedno najve¢ kupujejo obleke, najbolj pa se vzpenja po prodaji modna
spletna trgovina asos.com. V letu 2019 so nakupi oblacil znasali okrog 105 mio EUR,
sledili so nakupi igra¢ in stvari za hobije z zneskom 92 mio EUR, tehnika (racunalniki,
televizije ipd.) v vrednosti 80 mio EUR, pohiStvo in ostalo s 40 mio EUR in nazadnje
hrana in osebna higiena s 36 mio EUR. Napoveduje se, da bo v prihodnjih letih najbolj
obcutiti porast nakupa hrane in osebne higiene, in sicer za priblizno 18 %, saj v tej
kategoriji vedno bolj naras¢a povpraSevanje (Statista, 2021a).

Slika 4 prikazuje, kje lokacijsko je v letu 2020 v zadnjih treh mesecih slovensko
prebivalstvo najve¢ kupovalo po spletu. 84 % posameznikov, ki so v zadnjih treh mesecih
kupovali preko spleta, je kupilo blago pri prodajalcih v Sloveniji, 41 % posameznikov je
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¢ezmejno kupovalo pri prodajalcih v EU, medtem ko je 28 % posameznikov kupovalo na
spletu pri prodajalcih iz tretjih drzav (Eurostat, 2021).

Slika 4: Delez kupcev pri domacih in cezmejnih nakupih v Sloveniji 2020 v zadnjih treh
mesecih

84%

Prirejeno po Eurostat (2021).

V primerjavi z lokalnimi prodajalci so tuji prodajalci ponudili veliko vecji izdel¢ni
sortiment v letu 2020. Vendar je tudi Stevilo lokalnih prodajalcev, ki so svoje izdelke
objavljali pri tujih trgovcih, narascalo, pri ¢emer je priblizno Cetrtina podjetij prodajala
izdelke preko e-trgovine, in sicer preko teh trgovcev. Med tujimi prodajalci so vodilni
spletni trgovci, in sicer Amazon.com, eBay in AliExpress. Razlog za njihovo prednost pred
domacimi temelji na ekonomiji obsega in Siroki ponudbi izdelkov, ki je povezana s
svetovno dobavno verigo, ki poganja njihovo spletno poslovanje. Seveda se pric¢akuje, da
se bo e-poslovanje leta 2021 upocasnilo, saj se je njegova uspesnost leta 2020 umetno
povecala. Kljub temu naj bi v ¢asu napovedanega obdobja e-trgovina Se naprej belezila
mocno uspesnost. Tudi ¢e se pandemija ne bi pojavila, bi imelo e-poslovanje svetlo
prihodnost, vendar se je to zaradi pandemije zdaj Se okrepilo. Potrosniki, ki prej niso bili
pripravljeni nakupovati preko e-trgovine, so leta 2020 pridobili zaupanje vanjo in se
verjetno ne bodo vrnili k maloprodaji v fizi¢nih trgovinah. Poleg tega naj bi v prihodnjih
letih e-trgovina nenehno ponujala SirSo ponudbo izdelkov in konkurenéne cene, zato bo
pritegnila nove potroSnike. Predvideva se, da se bo e-poslovanje nadaljevalo z
naras¢ajocim trendom. Pomembno je, da se bosta zaupanje in pozitiven odnos do spletnega
nakupovanja Se naprej povecevala. Kljucni del tega uspeha bo zmoznost zagotavljanja
pravocasnih in prilagodljivih dostavnih storitev, zato vodilni domaci prodajalci Se napre;j
Sirijo svoje mreze distribucijskih centrov. Prav tako naj bi se hitrost dostave v prihodnjih
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letih povecala. Z naras¢anjem obsega povpraSevanja se bodo povecale tudi zmogljivosti
dostave, ki bodo stroskovno ucinkovitejSe. Najvecjo korist bodo imela pri tem oddaljena
obmocja, ki bodo dobila vec logisti¢nih osrednjih tock (Euromonitor International, 2021).

1.6.2  Spletno nakupovanje po svetu

Trg spletne trgovine se je razvil iz preprostega primerka fizicne trgovine v nakupovalni
ekosistem, ki vkljucuje vec elektronskih naprav in konceptov trgovin. Spletna trgovina je
danes relativno zrel trg z uveljavljenimi prodajalci. Toda ta vtis je lahko zavajajoc, saj
digitalna preobrazba Se ni koncana in verjetno ne bo nikoli, ker jo vedno poganja tok
inovacij iz Stevilnih zagonskih podjetij in rasto¢i denarni tok iz hitro razvijajocih se
azijskih gospodarstev. Kljub upocasnjevanju kitajskega gospodarstva se je zacel premik
kupne moc¢i iz ZDA in Evrope na Kitajsko in jugovzhodno Azijo, ki jo spodbuja vse vecje
Stevilo potroS$nikov, ki zaradi narasajoce kupne moci in prodora interneta, zlasti na
mobilnih napravah, dostopajo do spletnih prodajaln. Ce primerjamo tri glavne trge spletne
trgovine: ZDA, Kitajsko in Evropo, je bila Kitajska najvecji trg spletne trgovine leta 2020
in bo tako tudi vodila Se vsaj do leta 2025. Kitajski trg je imel leta 2020 prihodkov od
spletne trgovine za cca. 1.066 milijarde EUR, pri ¢emer je bil najbolj priljubljen segment
moda in modni dodatki (Statista Digital Market Outlook, 2021).

De Raadt in Xu (2021) sta mnenja, da je od vzpona interneta spletna prodaja vztrajno rasla
do te mere, da Stevilni potro$niki v zadnjih letih raje kupujejo stvari preko spleta, vklju¢no
s pokvarljivim blagom in avtomobili. Internet je zblizal vse konce sveta, kar je povzrocilo
porast cezmejne spletne trgovine. Glavni izziv globalne spletne trgovine pa je vkljuciti vec
zainteresiranih strani (dobavitelje, proizvajalce, prodajalce) in deliti podatke po dobavni
verigi napre;j.

Coppola (2021) navaja, da je v zadnjih nekaj letih e-trgovina postala nepogresljiv del
globalne trgovine na drobno. Tako kot mnoge druge panoge je tudi ta po prihodu interneta
dozivela precej$njo preobrazbo in zahvaljujo¢ nenehni digitalizaciji sodobnega Zivljenja
imajo potrosniki iz skoraj vseh drzav zdaj koristi od spletnih nakupov. Prednosti, ki jih
lahko pridobimo s prodajo na mednarodni ravni, so lazje Sirjenje na tuje trge, lazje
najdemo trg, ki je ustrezen za naSe izdelke, krajs$i prodajni cikli B2B, hitrejSa izgradnja
mednarodne prisotnosti in nizje ovire za vstop. Ker se dostop do interneta po vsem svetu
hitro povecuje, se hkrati povecuje tudi Stevilo digitalnih kupcev. Leta 2020 je ve¢ kot dve
milijardi ljudi kupovalo blago ali storitve na spletu, v istem letu pa je prodaja na spletu na
drobno presegla 4 bilijone EUR po vsem svetu. V letu pandemije se je svetovna prodaja e-
trgovine na drobno povecala za ve¢ kot 25 %, Argentina je porocala o vi§ji odstotni rasti,
Kitajska pa Se vedno vodi po Stevilu spletnih nakupov in prodaji. Spletna stran
amazon.com je najbolj obiskana stran na svetu po mesecnih obiskih (Coppola, 2021).

Leta 2020 je prodaja e-trgovine na drobno po vsem svetu znaSala 4,3 bilijone EUR,
prihodki od e-trgovine na drobno pa naj bi se leta 2022 povecali na 5,57 bilijonov EUR.
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Spletno nakupovanje je tako ena izmed najbolj priljubljenih spletnih dejavnosti po vsem
svetu. Tudi na sliki 5 je viden vzpon in rast spletne prodaje po vsem svetu. Iz grafa je
razvidno, da spletna prodaja strmo naras¢a in da se tudi za prihodnost napoveduje le rast.
Iz tega lahko sklepamo, da je prihodnost usmerjena v prodajo na internetu in da je za
podjetja optimalno, da svojo ponudbo preselijo na internet (eMarketer, 2020).

Slika 5: Spletna trgovina na drobno po vsem svetu od leta 2014 do leta 2024 v milijardah
EUR

Prirejeno po eMarketer (2020).

Ce pogledamo $e prodajo po regijah v letu 2020, sta najve¢ prodaje po spletu imela Azija
in Pacifik, in sicer za 2,224 milijard EUR, sledila je Severna Amerika s 702 milijardami
EUR, Zahodna Evropa s 454 milijardami EUR, Centralna in Vzhodna Evropa s 84
milijardami EUR, Juzna Amerika s 74 milijardami EUR in nato $e BliZnji vzhod ter Afrika
s 36 milijardami EUR. Med najhitreje rastoce drzave glede na prodajo po spletu so v letu
2020 spadale Argentina na prvem mestu s kar 100-% rastjo, Kanada s 75-% rastjo,
Singapur s 73-% rastjo, Mehika s 65-% rastjo in Rusija s 54-% rastjo. Sledile so jim Se
Avstralija, Brazilija, Zdruzeno kraljestvo, Tajska in Spanija. Najvisje trzne vrednosti za
internet in spletne storitve v letu 2020 in 2021 so imeli naslednji ponudniki: amazon.com,
alibaba.com, Shopify, PinDuoDuo, Prosus, JD.com, Uber, Airbnb in booking.com. Med
najbolj priljubljene spletne strani med kupci v letu 2020 pa so spadale amazon.com,
ebay.com, rakuten.co.jp, apple.com, samsung.com, aliexpress.com, walmart.com,
etsy.com, ikea.com in homedepot.com (Statista, 2021c).

Ker pa se ljudje veliko Casa zadrzujemo na mobilnih telefonih, je zacelo narascati tudi
nakupovanje preko mobilnega telefona. Pandemija COVID-19 je mocno vplivala na trende
e-trgovine po vsem svetu. Fizi¢ne trgovine so se zaprle ¢ez no¢ in kupci so zaceli na
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internetu kupovati razlicne stvari. M-trgovina ali mobilna trgovina tako vkljucuje spletno
nakupovanje preko mobilne naprave, kot je pametni telefon ali tabli¢ni rac¢unalnik. M-
trgovina naj bi v naslednjih nekaj letih Se naprej strmo rasla, saj je tehnoloski napredek
ljudem olajSal nakupovanje na telefonih. Trije od Stirih potroSnikov pravijo, da kupujejo na
svojih pametnih telefonih, ker jim to prihrani ¢as. Insider Intelligence napoveduje, da se bo
obseg mobilne e-trgovine do leta 2024 povecal s 25,5-% letno stopnjo rasti, kar bo doseglo
44 % vseh transakcij e-trgovine. Strokovnjaki pa so mnenja, da je pandemija pospesila
prehod na spletno nakupovanje za kar pet let (Keenan, 2021).

Keenan (2021) pravi tudi, da bo e-trgovina B2B prevladala nad e-trgovino B2C. Statista v
svojem porodilu povzema situacijo: »Ceprav je bilo e-trgovanje B2C pri¢a velikemu
uspehu, je nedavni razvoj in rast B2B e-trgovine pritegnil pozornost kupcev, prodajalcev in
vlagateljev po vsem svetu.« Trgi B2B (npr. Amazon Business, eWorldTrade, Joor,
Alibaba) delujejo podobno kot trgi B2C. Zagotavljajo ze pripravljene povezave med kupci
in prodajalci. Ni torej pomembno ali se odlo¢imo za nacin prodaje B2B ali B2C, saj je nuja
le, da zatnemo prodajati po internetu. Globalna e-trgovina je nujnost in nekaj, kar lahko
izkoristimo za svojo blagovno znamko.

2 DIGITALNO TRZENJE PRI SPLETNI PRODAJI

V tem poglavju se bom podrobneje usmerila v samo digitalno trzenje pri spletni prodaji.
Najprej bom digitalno trzenje opredelila in predstavila njegov pomen v danaSnjem casu. V
nadaljevanju bom navedla vrste in nacine digitalnega trzenja, na koncu pa predstavila Se,
kako ga stratesko upravljati, da dosezemo Zeljene rezultate.

2.1 Opredelitev digitalnega trZzenja

V zadnjem desetletju je priSlo do velike spremembe v trzenjskih pristopih, saj so z
razvojem orodij in nacinov digitalnega trZenja tradicionalne metode naenkrat zaostajale.
Vendar je osnovni namen trzenja ostal nespremenjen, to pa je potreba po povezovanju in
dobri komunikaciji s strankami, da bi dolocili njihove zahteve in pozicionirali blagovno
znamko ali podjetje kot potencialno izbiro (Kapoor & Kapoor, 2021).

Digitalna revolucija je trzenje pretresla do temeljev in ustvarila kar nekaj vprasanj. Kaj
pomeni dolo¢anje cen v svetu, v katerem kupci predlagajo svoje cene (npr. na spletnem
mestu priceline.com)? Ali pa se kupci in prodajalci na drazbah samostojno pogajajo (kot na
e-Bayu in Stevilnih spletnih mestih za drazbe med podjetji)? Ali so blagovne znamke
mocnejSe ali manj mocne, ko se priblizujemo popolnim informacijam? Kaj pomeni
trzenjska raziskava, ko lahko podjetja spremljajo vsak klik procesa odlo¢anja? Kako lahko
preidemo iz radiodifuzijske komunikacije v interaktivno komunikacijo, ki ponuja
informacije, hkrati pa izobraZuje, zabava in na koncu prepri¢a potroSnika? Digitalna
tehnologija spreminja odnos potro$nikov do izdelkov in trgov. E-trgovina in druga
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internetna tehnologija sta olajsali spletno prodajo in nakupe. V tem scenariju se potrosnik
ne soocCi s prodajalcem, ampak poslovanje poteka preko spletne tehnologije. Tak potrosnik
se imenuje kibernetski potro$nik in jasno ponazarja potrebo po novih trznih pristopih za
zadovoljevanje njegovih spreminjajoc¢ih se potreb. Kibernetski potrosniki pri¢akujejo, da
bodo lahko prilagodili vse - od izdelkov in storitev, ki jih kupujejo, informacij, ki jih
i8¢ejo, do cene, ki so jo pripravljeni placati. PotroSniki lahko zdaj razvrscajo izdelke glede
na katerikoli Zeleni atribut, ceno, hranilno vrednost, funkcionalnost itd. Z lahkoto lahko
pridobijo razna potrdila in ocene tretjih oseb, vklju¢no z branjem izkuSenj drugih
uporabnikov. Opremljene z digitalno tehnologijo si stranke vse zapomnijo, shranijo in
spremljajo. Vsako podjetje, ki tega ne vidi ali noCe igrati po strankinih pravilih, izgublja
mo¢ na spletu (Wind & Mahajan, 2002). Danes ima tako milijone ljudi dostop do interneta
prek svojih pametnih telefonov in na tak nacin spodbujajo digitalno trZzenje po vsem svetu.
V digitalni obliki postaja trzenje bolj celostno, saj se Steje za bolj personalizirano ali
individualizirano. Vse to pa je omogocila tehnologija, ki je svet digitalno povezala. Stranka
ima tako danes dostop do neomejene koli¢ine informacij prek interneta (Dunakhe & Panse,
2021).

Van Belleghem (2015) pravi, da digitalno obdobje narekuje ritem sprememb in razvoja ter
hkrati postaja osnovna dobrina. Digitalni odnosi s kupci so nedvomno zelo pomemben
dejavnik diferenciacije in vsa podjetja, ki zanemarjajo digitalno transformacijo, bodo zelo
trpela zaradi tega. Do leta 2025 naj bi se razmere bistveno spremenile, saj bodo morala biti
podjetja skrajno kreativna, ¢e bodo hotela biti v oceh kupcev drugacna.

Kot opazamo, se v 21. stoletju podjetja in posamezniki srecujejo z nenehnim razvojem
digitalne tehnologije, ki posega v Cloveka in lahko zato govorimo o tako imenovani
digitalni dobi. Ta doba pa ima pomemben vpliv tudi na trzenje, saj vse digitalne naprave in
pripomocki omogoc¢ajo druzbi, da je neprestano povezana in imajo tako njeni uporabniki
veliko moZnosti za komuniciranje. Pri digitalnem trzenju je zelo pomembno, da zgodaj
opazamo in sprejemamo najnovejse tehnologije, saj te pozitivno vplivajo na uspesnost in
ucinkovitost trzenja (Irsi¢, Milfelner & Pisnik, 2019).

Ce se osredoto¢imo na sam izraz in pomen digitalnega trzenja, Korosec (2020) pojasnjuje,
da digitalno trzenje zajema vse dejavnosti in aktivnosti, pri katerih dostopamo do kupcev
digitalno. To so pametne aplikacije, druzbena omreZja, spletne strani in pametne televizije.

Todor (2016) opredeljuje digitalno trzenje kot sploSen izraz za ciljno, merljivo in
interaktivno trzenje blaga ali storitev z uporabo digitalnih tehnologij, da bi dosegli in
pretvorili potencialne stranke v kupce ter jih ohranili. Glavni cilj je oglasevanje blagovnih
znamk, oblikovanje preferenc in pove€anje prodaje z ve¢ tehnikami digitalnega trzenja.
Alternativni izraz za digitalno trZenje je pogosto tudi spletno trzenje. Temeljni koncept
digitalnega trzenja temelji na pristopu vhodnega trzenja oziroma se na splo$no imenuje
pristop, osredotocen na kupca.
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Irsi¢, Milfelner in Pisnik (2019) opisujejo digitalno trzenje kot nacrtovanje, organiziranje,
izvajanje in nadzor celote trzenjskih aktivnosti s pomocjo digitalnih prodajnih in
komunikacijskih poti, ki vkljucujejo uporabo spleta, e-poste, blogov in druzbenih omrezij.
Eden izmed klju¢nih ciljev izvajalca trzenja je tako okrepiti in povecati interakcijo z
uporabniki in doseci, da bodo ti vpleteni v trZzenjski proces.

Vemo pa, da so uporabniki Ze precej vpleteni v trzenjski proces, procese proizvodnje ter
menjave izdelkov, ki jih potrebujejo. Opaziti je, da bolj zaupajo znancem in vplivnezem
(znanim osebnostim) na druzbenih omrezjih kot izvajalcem uradnega, formalnega
trzenjskega komuniciranja. Uporabniki iS¢ejo nasvete pred nakupom z uporabljanjem
tehnologije in medijev in z uporabo standardnih komunikacijskih in trznih poti (Kotler,
Kartajaya & Setiawan, 2017).

Digitalno trzenje ima tako tudi svoje prednosti in slabosti, ki jih je dobro poznati in
razumeti. Najprej nastevam prednosti (Todor, 2016):

— interaktivnost, saj lahko spletni uporabniki izberejo, kdaj bodo vzpostavili stik in kako
dolgo;

— stroSkovna ucinkovitost, ker ima v primerjavi s tradicionalnim trzenjem v mnoZzi¢nih
medijih digitalno trzenje veliko nizje stroske in v mnogih primerih lahko spletna mesta
ustvarijo promet tudi brezplacno;

— ucinek krepitve moci, saj lahko internet poveca obseg trga in operativno ucinkovitost
majhnih in srednje velikih podjetij;

— neskonc¢no obcinstvo, saj lahko splet na primer doseze celoten svet, po potrebi pa je
mogoce tudi prilagoditi digitalno kampanjo, da doseze lokalno mrezo;

— trajanje, ker so spletne informacije stalno na voljo;

— pristop aktivnih uporabnikov, saj je ponujena spletna vsebina uporabnikom stalno na
voljo in se lahko odlocijo ali jo bodo uporabili ali ne;

— dialog z uporabniki in med njimi - digitalno trZzenje namre¢ omogoca sodelovanje med
uporabniki in daje moznost svobodnega izrazanja njihovega mnenja o izdelku oziroma
storitvi;

— bogata vsebina, saj digitalno trzenje ponuja prakticno neomejeno vsebino in tudi
moznost enostavnega posodabljanja vsebine, kadar je to potrebno;

— je enostavno merljivo, saj digitalne tehnologije omogoc¢ajo merjenje vpliva veliko lazje
kot pri tradicionalnem trZenju;

— je prilagodljivo, saj je spletno vsebino enostavno spremeniti na podlagi povratnih
informacij uporabnikov;

— je osebno, saj lahko digitalno trzenje ustvari ponudbe in programe, ki jih je mogoce
prilagoditi glede na profile ali vedenje potrosnikov in njihove Zelje.

Slabosti digitalnega trzenja so (Todor, 2016):
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— avtorske pravice, saj lahko tekmec internetne trzenjske kampanje enostavno kopira:
blagovne znamke ali logotipi se lahko uporabljajo tudi za goljufanje strank;

— tezave se lahko pojavijo v primeru pocasnih internetnih povezav, ¢e so spletna mesta
preve¢ zapletena ali prevelika, lahko traja preve¢ Casa in s€asoma se lahko kupci
dolgocasijo;

— e-trgovina ne dovoljuje uporabniku, da se »dotakne« blaga, preden ga kupi;

— Se en dejavnik je placilo, saj Stevilni uporabniki Se vedno ne zaupajo elektronskim
nacinom placevanja in zaradi tega opustijo spletno nakupovanje;

— pomanjkanje zaupanja uporabnikov zaradi velikega Stevila goljufij pri virtualnih
promocijah - to lahko vpliva na poStena podjetja, saj lahko njihova podoba in ugled
kakovosti utrpijo skodo;

— sistem placila po povzetju, ki ne zagotavlja 100 % nakupa izdelka - to je
pomanjkljivost, ker je veliko primerov, ko uporabniki z laznimi identitetami narocajo
na spletu brez pravega namena izbire in placila blaga;

— internetnega trzenja Se ne uporabljajo vsi, zlasti starejSi, ki Se vedno ne zaupajo
digitalnemu okolju in tako raje uporabljajo tradicionalne metode;

— spletno trzenje je mocno odvisno od tehnologije, ki je lahko nagnjena k napakam;

— uporaba strategij trzenja digitalnih medijev lahko traja nekaj ¢asa, da dosezemo merljiv
uspeh.

S povecano mobilnostjo in povezljivostjo imajo stranke omejen ¢as za razmislek in oceno
blagovnih znamk ter izdelkov. Ker se tempo Zivljenja pospesuje in se njihova pozornost
zmanjSuje, se tudi tezje osredotoCijo na en izdelek. Stranke so tudi izpostavljene prevec
dejavnikom na spletu in v fizi€nih trgovinah, to so funkcije izdelka, obljube blagovnih
znamk ter prodajni pogovori. Zbegane zaradi preve¢ dobrih oglasnih sporocil, pogosto te
ignorirajo in se raje obrnejo na zaupanja vredne vire nasvetov in sicer na svoj druZzabni
krog prijateljev in druzino. Podjetja se morajo zavedati, da vec¢ sti¢nih tock in vecji obseg
sporoc€il ne pomenita nujno povecanega vpliva. Izstopati morajo iz mnozice in se smiselno
povezati s strankami na le nekaj kriti¢nih sti¢nih to¢kah. Pravzaprav je samo en trenutek
nepri¢akovanega veselja nad znamko ali izdelkom dovolj, da stranko spremenimo Vv
zvestega zagovornika (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017).

Digitalna preobrazba tako sili podjetja, da spremenijo svoje poslovne modele in se
prilagodijo novi trzni realnosti. Pri tem je zanimivo, da te spremembe ne vodijo podjetja,
temve¢ kupci. Ryan (2016) navaja klju¢ne ucinke digitalne tehnologije med izvajalci
trZzenja (npr. podjetje) in odjemalci trzenja (npr. kupci):

— naras¢anje filtriranosti informacij tako, da odjemalci izbirajo/filtrirajo informacije, ki se
jim zdijo kljucne, in ignoririrajo tiste, ki se jim zdijo nerelevantne, da se izognejo
nezelenim komunikacijam izvajalcev trZenja;

— boljSa informiranost, kar pomeni enostavno in hitro objavljanje, dostopanje in urejanje
informacij;
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— medsebojna povezanost, kjer mrezna digitalna tehnologija omogoc¢a uporabnikom, da
so med seboj hitro povezani preko telefonov in druzbenih omreZzij, hkrati pa dopusca
tudi spreminjanje casovne in prostorske omejenosti;

— zdruZevanje ni$, saj velika ponudba vsebin na spletu uporabnikom omogoca
sodelovanje in oblikovanje lastnih interesov ali hobijev na podlagi razli¢nih identitet, ki
so jim dane; podobno misle¢i posamezniki se zdruzujejo v majhne niSne interesne
skupine/skupnosti in s tem omogocajo virusno Sirjenje informacij;

— pojav popotrosnika, kjer odjemalci odlo¢ajo o izdelkih in storitvah, saj so vpleteni v
doloCanje in oblikovanje le-teh po meri, ki jim ustreza in sta zato tradicionalna
mnozi¢na proizvodnja in mnozi¢no trzenje skoraj zastarela koncepta;

— naras¢anje mikroobjavljanja zasebnih vsebin, saj narava digitalnih medijev omogoca,
da se uporabniki prostovoljno izrazajo na spletu in objavijo svoja mnenja pred
nakupom ali po njem, take primere lahko najdemo v razli¢nih blogih, forumih in
spletnih straneh;

— pojav kjerkoli in kadarkoli na zahtevo, kar pomeni da so odjemalceve zahteve in Zelje
zelo hitro zadovoljene, saj odjemalci danes niso ve¢ pripravljeni cakati in Zelijo
takojS$nje zadovoljstvo.

Iz nastetega lahko sklepamo, da je za izvajalce trzenja v digitalni dobi zelo pomembno, da
poslusajo potrosnike in se z njimi tudi ukvarjajo, saj lahko na tak nacin gradijo odnose in
zaupanje. To pa pomeni stalno pripravljenost in razpolozljivost za takoj$nje odgovore na
vprasanja, s ¢imer se povecuje potreba po vedno ve¢ podatkih o potros$nikih. Zato danes
izvajalci pridobivajo masovne podatke (angl. big data) o potroSnikih in jih potem
pretvarjajo v koristne informacije za odlo¢anje o nadaljnjem poslovanju in strategiji (IrSic,
Milfelner & Pisnik, 2019).

Zanimivost, ki jo prinaSa mo¢ interneta oziroma digitalizacija, je tudi ta, da obstajajo
znamke, ki so spoznale mo¢ digitalizacije in so sedaj najvecje uporabnice interneta. Bitcoin
je najvecja svetovna banka brez dejanskega denarja, Uber je najvecja svetovna taxi druzba
brez avtomobilov v lasti, Facebook je svetovno najbolj priljubljen ponudnik zabave in
vsebin brez ustvarjanja vsebin, Amazon in Alibaba sta svetovno najvecja prodajalca brez
zaloge, Airbnb in Booking sta svetovno najve¢ja ponudnika nastanitev, brez nastanitev v
lasti (Bala & Verma, 2018).

Na sliki 6 je prikazano digitalno preoblikovanje izdelka. Za razumevanje digitalnega
trzenja in njegovega vpliva se je treba osredotoCiti na to, kako digitalne tehnologije
raz§irjajo in preoblikujejo temeljni izdelek. V srediS¢u tega povecanja in preoblikovanja je
prizadevanje potroSnikom zagotoviti nove koristi, ki spodbujajo oblikovanje novih
poslovnih modelov. Koncept izdelka in ponudbe se v digitalni dobi torej hitro spreminja.
Razsiritev osnovnega izdelka s storitvami postaja vse bolj digitalno, pri ¢emer se osnovna
vrednost izdelka povecuje z vrednostjo, ki izhaja iz digitalnih izboljSav (npr. avtomobili z
globalnimi sistemi pozicioniranja (GPS) (angl. Global Positioning System) ali senzorske
tehnologije za samovozece) (Kannan, 2017).
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Slika 6: Digitalno preoblikovanje izdelka

Digitalizacija

Glavni
izdelek

Storitev

Prirejeno po Kannan (2017).

Povezovanje proizvodov z uporabo spletnih in mobilnih tehnologij ustvarja nove nacine
nocCitev, dopustov, prevozov itd. Svoje izdelke (npr. stanovanja in avtomobile) lastniki
objavijo na digitalna omrezja, da jih lahko ostali najamejo (npr. Airbnb in Uber). Spodbuja
se tudi razvoj interneta stvari (IoT) (angl. Internet of Things), kjer so izdelki prezeti s
pametnimi tehnologijami, ki omogocajo komunikacijo med seboj in uporabniki. Sami
izdelki/storitve se spreminjajo v digitalne storitve, zlasti na podrocju informacijskih
izdelkov, kot so programska oprema in vsebine, kot so glasba, video in besedilo, pri cemer
imajo spletne in mobilne tehnologije klju¢no vlogo pri izpolnjevanju. Linije izdelkov
digitalnih storitev omogoc¢ajo modele (angl. "freemium"), kjer je osnovna razli¢ica na voljo
brezplacno, izboljSana razliica pa je na voljo za doplacilo (npr. digitalno shranjevanje in
spletne vsebine). Vse to pa ponuja tudi moznosti za prilagajanje ponudbe strank s
spreminjanjem ne le osnovnega izdelka/storitve, ampak tudi razsirjenih digitalnih storitev
(Kannan, 2017).

2.2 Vrste in nacini digitalnega trZenja

Bala in Verma (2018) se strinjata, da nacrt digitalnega trzenja pomaga opredeliti cilje in
razviti strategije za zagotovitev, da se sredstva uporabijo za izkoriS€anje trzenjskih
priloznosti, ki jih ponuja internet in za boj proti njegovim groznjam. Digitalno ali e-trzenje
je osredoto¢eno na to, kako podjetja in blagovne znamke uporabljajo splet in druge
digitalne medije, kot so e-posta in mobilni mediji, za interakcijo s svojim ob¢instvom, da
bi dosegli trzenjske cilje. V nadaljevanju predstavljam glavne vrste digitalnega trzenja
(Bala & Verma, 2018):

— optimizacija iskalnikov (angl. search engine optimization, v nadaljevanju SEO)
prilagodi spletno mesto tako, da se naravno ali organsko prikaze v rezultatih iskanja v
Googlu, Yahoo Bingu ali kateremkoli drugem iskalniku. Google redno posodablja
svoje algoritme tako, da pridejo le ustrezni rezultati na stran. S tega vidika mnogi
strokovnjaki pravijo, da je SEO mrtev, resnica pa je, da Google poskusa prepreciti
manipulacijo z algoritmi in filtrira spletna mesta, ki si ne zasluzijo, da bi bila na vrhu
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strani z rezultati iskalnikov. Zato ni dvoma, da bi morali vlagati delo in ¢as v SEO, saj
je to tudi najcenejSa trzenjska strategija, ki bo podjetju prinesla organski promet;
trZenje v iskalnikih (angl. search engine marketing, v nadaljevanju SEM) je celovita
strategija, ki pritegne promet v podjetje predvsem s placilom in se zato imenuje tudi
placljivo iskalno trzenje. Na podlagi poslovne strukture lahko izberemo model placilo
na klik (angl. pay per click, v nadaljevanju PPC), model cena na klik (angl. cost per
click, v nadaljevanju CPC) ali model cena na tiso¢ prikazov (angl. cost per mille, v
nadaljevanju CPM). Za SEM obstajajo razli¢ne platforme, dale¢ najbolj priljubljena pa
sta Google Ad Words in Facebook Ads. SEM vkljucuje prikazno oglasevanje, ponovno
ciljanje kupcev, ki so izdelke Ze iskali, ponovno trZenje spletnih mest in mobilno
trzenje;

ustvarjanje vsebine, kjer je vsebina lahko predstavljena v razli¢nih oblikah, vklju¢no z
blogi, knjigami, e-knjigami, S$tudijami primerov, navodili, ¢lanki z vpraSanji in
odgovori, forumi, novicami in posodobitvami, slikami, info grafiko, podcasti, spletnimi
seminarji, video posnetki ali vsebino za mikro bloganje in druZzbenimi omrezji. Vse
nedavne spremembe Googlovega algoritma kaZejo na dejstvo, da je vsebina
najpomembnejSa meritev pri filtriranju rezultatov iskanja. Lahko smo ustvarjalni in
ustvarimo vsebino na katerokoli temo, nato pa jo spretno posredno povezemo s svojim
podjetjem. Prav tako moramo prilagoditi svojo vsebino za razlicne platforme. Na
primer vsebina za mobilne telefone mora biti jasna in kratka. Dobra vsebina je najboljsi
nacin za uspeh blagovne znamke podjetja;

trZzenje na druzbenih omreZjih (angl. social media marketing, v nadaljevanju SMM)
je sorodno trzenju v iskalnikih ali SEM. Vklju€uje povecanje prometa na spletna mesta
podjetja prek druzbenih spletnih mest kot so Facebook, Instagram, Twitter, TikTok,
Pinterest, LinkedIn itd. Paziti moramo, da ustvarimo in prilagodimo vsebino za razli¢ne
platforme druzbenih medijev. Z uporabniki se moramo ukvarjati dnevno, vsaj Stiri do
petkrat na dan. Orodja in pristopi za komuniciranje s strankami so se s pojavom
druzbenih medijev moc¢no spremenili, zato se morajo podjetja nauciti uporabljati
druzbena omrezja na nacin, ki je skladen z njihovim poslovnim nacrtom. Za ustvarjanje
uspesne trzenjske kampanje prek druzbenih medijev mora biti potrosnik odprt za
tehnologijo;

oglasevanje z digitalnim zaslonom za ciljanje na potencialno obcinstvo, kjer lahko
uporabimo razlicne oblike prikaznega oglasevanja - naj bodo to besedilni, slikovni,
obogateni mediji, interaktivni ali video oglasi. Sporoc€ilo lahko prilagodimo glede na
zanimanja, vsebinske teme ali polozaj stranke v procesu nakupa. UpoStevati pa
moramo, da je digitalno prikazno oglasevanje razmeroma drago. Za doseganje dobre
donosnosti podjetja naceloma potrebujemo strokovnjake;

mobilno trZenje se nanasa na dvosmerno trzno komunikacijo med podjetjem in
strankami, ki poteka prek mobilnih naprav. Spletno mesto, aplikacije in vsebino
prilagajamo mobilnim napravam. Stevilo uporabnikov mobilnih telefonov raste iz
dneva v dan, posledi¢no je to najuinkovitejSi nacin trzenja, ki ga lahko opredelimo
tudi kot revolucionarno orodje za povezovanje podjetij z vsako od svojih strank prek
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njihovih mobilnih naprav v pravem ¢asu, na pravem mestu in z ustreznim neposrednim
sporocilom;

interaktivno trZenje, kjer lahko uporabimo orodja, kot so pripomocki in funkcije za
prijavo, da bo spletno mesto interaktivno, prosimo za povratne informacije in sledimo
vedenju uporabnikov. Aktivno sodelujemo s strankami in prilagodimo ponudbe glede
na njihove Zelje in dejavnosti brskanja;

viralno ali virusno trZenje je strategija, kjer se edinstvena vsebina eksponentno Siri po
spletu, saj je le-ta zelo cenjena in zanimiva. To je odli¢en nacin za ustvarjanje blagovne
znamke in povefanje prometa na spletni strani. Vsebina je lahko v katerikoli obliki,
poskrbeti moramo le, da smo ustvarjalni in edinstveni. Ta pristop ni le poceni, ampak je
vcasih lahko tudi bolj zanesljiv kot standardni oglasi;

trZzenje po e-posti, kjer lahko z ucinkovito programsko opremo za e-postno trzenje
vzdrzujemo e-poStne sezname, ki so loc¢eni glede na ve¢ dejavnikov, vkljuéno z
vSecnostmi in nenaklonjenostjo strank. Ne smemo pozabiti na poSiljanje osebnih e-
postnih sporo€il, saj to pomaga razvijati zaupanje. UpoStevati pa moramo, da se e-
postno trzenje lahko obravnava tudi kot neZelena posSta in da v nekaterih drzavah
obstajajo celo zakoni proti temu;

partnersko trZenje (angl. affiliate marketing) je trzenjski program, ki temelji na
uspesnosti in kjer placujemo posrednike/partnerje, ki prinasajo stranke. UspeSnost
lahko temelji na konverzijah, promocijah, potencialnih strankah ali preprosto prodaji.
Posredniki dovolijo na svojih straneh prostor za oglasevanje podjetja in pomagajo
spodbuditi konverzije. Ta vrsta trZzenja je Se posebej uporabna za novoustanovljena
podjetja, saj prinese ve¢ prometa v podjetje prek visoko obiskanih spletnih mest.
Partnersko trzenje je zmagovalna (angl. win-win) situacija tako za trgovce kot za
posrednike. Spletna mesta, kot so Amazon, eBay, LinkShare in Flipkart, izvajajo taksne
partnerske programe. Pravzaprav ima vecina spletnih podjetij z ob¢utnim prometom
lastne partnerske programe;

spletni odnosi z javnostmi (angl. Public Relations, v nadaljevanju PR) so pomemben
del sodobnih trzenjskih orodij. Podjetja, ki ne upostevajo PR-a, lahko izgubijo stranke.
Spletni PR ima prednost pred tradicionalnim PR-om zaradi odli¢ne in hitre dvosmerne
komunikacije na internetu. Podjetja, ki imajo spletno trgovino, lahko razvijajo odnose z
javnostmi na spletu z objavo PR-¢lankov v spletnih PR-katalogih, sporocilih za javnost
v spletnih medijih, z izmenjavo video posnetkov ali glasbe, ki vsebujejo komercialna
sporocila ali oglase;

spletna analitika je morda najpomembnejsi vidik digitalnega trzenja, saj pomaga pri
zbiranju, merjenju, razumevanju, analiziranju, nacrtovanju, porocanju in predvidevanju
spletnih dejavnosti za podjetje. Spletne analitike ne smemo zamenjati s spletno
statistiko. V nasprotju s preprostim poro¢anjem, spletna analitika ponuja analize in
razliéne zorne kote za razmislek o poslovanju podjetja. Nekatera pomembna orodja
spletne analitike so Google Analytics, Spring Metrics, Woopra, Clicky, Mint in
Chartbeat. Vsak oglaSevalec bi moral uporabljati spletno analitiko, da bi razumel svoje
poslovanje in izboljSal donosnost nalozbe in konverzije;
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— trZenje z vplivnezi (angl. influencer marketing) je odnos med blagovno znamko in
vplivnezem. Vplivnez promovira izdelke ali storitve blagovne znamke prek razli¢nih
medijev, kot sta npr. Instagram in TikTok. Vplivnezi morajo biti zaupanja vredne
osebnosti v ni$ni skupnosti. Poleg tega imajo obiCajno znanje ali izkus$nje o tem, kaj
oglaSujejo. Ta nacin trZzenja omogoca blagovnim znamkam, da prek nekoga
promovirajo izdelke ali storitve skupnosti, ki vplivneza dnevno spremlja, z njim
sodeluje in mu zaupa. Namesto, da bi bili torej skepti¢ni do komercialnega oglasa ali
oglasa v druzbenih medijih, potrosniki zaupajo, da bo, ¢e bo njihov vzornik vSeckal
izdelek, le-ta vSec tudi njim (Woods, 2016).

1z zgornjega lahko opazimo, da je nacinov digitalnega trzenja veliko. Da pa se odlo¢imo za
prave(ga), moramo razumeti cilje, ki jih zelimo doseci. Vedeti moramo, kam se usmerja
podjetje. Zacnemo lahko tako, da si postavimo cilje, ki so specifi¢ni, merljivi, dosegljivi,
ustrezni in ¢asovno omejeni (angl. SMART). Nato moramo preuciti svojo ciljno publiko.
Priporocljivo je narediti nekaj trznih raziskav, ¢e Zelimo izvedeti, katere komunikacijske
poti ima naSa ciljna publika najraje. Prav tako ne smemo pozabiti oceniti in pripraviti
trzenjski proracun, saj ta igra pomembno vlogo pri izbiri digitalnih medijev, nekatere
moznosti so namre¢ veliko drazje od drugih. Objavljanje na druzbenih omrezjih je na
primer lahko skoraj brezplacno, ¢e pa vzamemo za primer Google Ads, je placilo ali
vlaganje v celovito strategijo trZzenja vsebin lahko zelo drago. Na koncu ne smemo pozabiti
preuciti konkurente in ugotoviti katere komunikacijske poti uporabljajo. Ce so njihove
strategije digitalnega trzenja uspesnejSe, jih moramo dohiteti. Druga moznost pa je iskanje
vrzeli, kje so tista mesta, kamor konkurenca ne vlaga casa in denarja (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2019).

23 Management digitalnega trZenja

Prehod potrosnikov z Yahooja h Googlu pred petnajstimi leti ni bil rezultat Googlovega
trZzenja. Kot uporabniki smo naredili preskok, ker smo pridobili ve¢ji nadzor nad tem, kako
iS¢emo informacije. Facebook nam je omogocil, da smo v stiku z ljudmi po vsem svetu
kadarkoli in kakor nam je vSe¢. Za vse velike korake v digitalnih tehnologijah je bila
znacilna ena stvar - ve¢ nadzora nad lastnim zivljenjem. Internet se tako bistveno razlikuje
od vseh drugih komunikacijskih poti, ker se lahko veliko nau¢imo o svojih strankah. Lahko
prepoznamo njihove navade, njihove tehnologije in njihove Zelje. Svoboda, ki jo ponuja
splet, je temeljito spremenila odnos med podjetji in kupci, ga okrepila in kupca postavila
na voznikov sedez. Primarni izziv za vsako podjetje, ne glede na njegovo velikost ali
majhnost, je precej preprost - kako dati svoj izdelek ali storitev v roke kupcu (Dodson,
2016). Naceloma je vecja verjetnost, da bo oseba kupila izdelek med brskanjem po spletnih
mestih, kot je Amazon (med aktivnim iskanjem informacij o izdelku), kot pa pri interakciji
s prijatelji na Facebooku. Vendar je s¢asoma lahko oseba, ki je bolj aktivna na druzbenih
omrezjih, izpostavljena tudi ve¢jemu Stevilu vsebin, povezanih z nakupovanjem, ki jih
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objavljajo podjetja in prijatelji kot pa oseba, katere interakcije z nakupovalno vsebino so
omejene na ciljno usmerjena iskanja izdelkov (Zhang, Trusov, Stephen & Jamal, 2017).

In zato nujno potrebujemo strategijo digitalnega trzenja, saj nam brez nje trZenjske
priloznosti bezijo mimo. Oblikovanje strategije digitalnega trzenja nam bo pomagalo pri
sprejemanju premisljenih odlocitev in zagotovilo, da bodo cilji osredotoceni na prvine
digitalnega trZenja, ki so najbolj pomembne za podjetje. Ker digitalni mediji Se naprej
Sirijjo obseg, ki nam je na voljo kot trznikom, dodajajo potencialno kompleksnost vsake
digitalne trZzenjske kampanje. Jasno dolocena strategija nam bo pomagala, da se bomo
osredotocili in zagotovili, da bodo nase trzenjske dejavnosti vedno usklajene s poslovnimi
cilji, in kar je bistveno, da bomo ciljali na prave ljudi. Oblikovanje strategije tako vkljucuje
identifikacijo alternativnih strategij, pregled prednosti vsake od teh moznosti in nato izbiro
strategije, ki se najbolje ujema s trzenjskim okoljem podjetja, njegovimi notranjimi viri in
zmogljivostmi. Podjetja morajo biti realna glede tega, kaj lahko dosezejo njihove strategije,
digitalne strategije pa morajo temeljiti na dobri logiki in temeljiti analizi. Znano je, da
bodo strategije najuc¢inkovitejse takrat, ko podpirajo posebne poslovne cilje, npr. povecanje
spletnega prispevka k prihodkom ali povecanje Stevila poizvedb o spletni prodaji (Chaffey
& Ellis-Chadwick, 2019).

Institut za digitalno trZenje je razvil metodologijo, ki digitalnim trZznikom pomaga pri
doseganju ciljev. Ta metodologija, ki je osrednjega pomena za digitalno trzenje, obsega tri
nacela: zaceti, ponoviti in integrirati. Nacela so zasnovana tako, da razmisljajo o strategiji
ali kampanji digitalnega trzenja od zacetka do konca. To trznikom pomaga zagotoviti, da
dosegajo kljucne cilje, razmisljajo o tem, kaj je uspelo, in razumejo, kaj je potrebno
izboljsati. Prvo nacelo digitalnega trZzenja pravi, da je stranka izhodi$¢na in kon¢na tocka
za vse digitalne dejavnosti. V novi dobi digitalnega trzenja se kupec Steje za kralja. Stranka
velja za prednostno nalogo podjetja. Ce si vzamemo ¢as, da ugotovimo, kaj stranke
pocnejo na spletu, bodo digitalne dejavnosti korenito ucinkovitejse. Trznik mora imeti
obcutek za vidik stranke, le-ta pa mora komunicirati s podjetjem. Njeno mnenje je tisto,
kar je pomembno, zato naj se stranka odlo¢i. Ce Zelimo biti uspe$ni, jo moramo torej
poslusati in biti odli¢en poslusalec. Pri drugem nacelu lahko v nekaj minutah po objavi
oglasa vidimo, kak$na so razmerja med prikazi in kliki, stopnja odziva in stopnja
konverzije. Se pomembneje je, da se lahko vsebina ali oblika oglasa neomejeno pogosto
spreminja kot odziv na dejanja uporabnikov. Ta sposobnost objavljanja, spremljanja odziva
in ustreznega prilagajanja je najvecja moc interneta. Ponavljajoci se del govori tudi o A/B-
testiranju, ki pomeni, da testiramo dve razli¢ni kampanji za dolofen ¢as in primerjamo,
katera je bila uspesnejSa. Zadnje nacelo pravi, naj nadaljujemo z integriranjem svojega dela
v digitalne poti, kar pomeni, da se lahko informacije, pridobljene prek ene poti, uporabijo
za drugo. Na primer pri pisanju scenarija za televizijski oglas lahko uporabimo natan¢ne
klju¢ne besede iz iskalnikov. Prav tako lahko podatke iz razli¢nih poti, kot sta Google
Analytics ali e-poSta, uporabimo za sprejemanje dobrih poslovnih odlocitev. Nacelo
integriranja temelji na tem, da si prizadevamo po digitalnih poteh doseci rezultat, ki je sam
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po sebi vecji od posameznih poti. To vkljuCuje tudi integriranje digitalnih in vseh
tradicionalnih trZenjskih prizadevanj na enoten nacin v sploSno strategijo trzenjske
kampanje. Ob upoSstevanju vsega tega, lahko kon¢no pridemo do zakljucka, da je s temi
tremi naceli mogoce ucinkovito razviti dobro trzenjsko strategijo (Dodson, 2016).

Lepota digitalnega trzenja je torej v tem, da so rezultati v primerjavi z mnogimi oblikami
oglaSevanja toliko bolj merljivi. Na spletu lahko spremljamo vse, kar se dogaja in svoj
napredek primerjamo z vnaprej dolo¢enimi cilji in kljuénimi kazalniki uspesnosti (angl.
key performance indicators, v nadaljevanju KPI). Pregledujemo in analiziramo lahko kako
napreduje digitalna kampanja, ¢e kaksne digitalne poti prinasajo ve¢ prometa kot druge in
zakaj ter koliko povecanega prometa povzro¢i oprijemljivo vrednost za podjetje. Vedno
moramo meriti, prilagajati, izboljSati in ponovno meriti, saj je digitalno trzenje stalen
iterativni proces (Ryan, 2016).

3 PREGLED IN PRIMERJAVA IZBRANIH SVETOVNO
ZNANIH PLATFORM ZA SPLETNO PRODAJO

V tem poglavju bom najprej predstavila Stiri svetovno znane platforme za spletno prodajo,
ki sem si jih izbrala. To so Amazon, eBay, JD.com in Shopify. V nadaljevanju jih bom
med seboj primerjala glede na razli¢ne, izbrane kriterije.

3.1 Amazon

3.1.1 Zgodovina Amazona in predstavitev podjetja/platforme

Leta 1994 se je Jeffreyu Bezosu, diplomantu racunalnistva in elektrotehnike, zdel zelo
zanimiv podatek, da uporaba interneta raste 2300 % na leto. Sam je posledicno menil, da
bo internet kmalu povsod razSirjen. Tako je zapustil sluzbo, sestavil seznam dvajsetih
moznih izdelkov, ki bi jih lahko prodajal na internetu in hitro zmanjSal moznosti na glasbo
in knjige. Oboje je imelo potencialno prednost pri spletni prodaji - preve¢ naslovov, da bi
jih lahko imela katerakoli posamezna trgovina na zalogi in sama izbira knjig. Kmalu zatem
je od zasebnih vlagateljev zbral 1 milijon EUR za svoje spletno podjetje. V pisarni (garazi)
s 37 kvadratnimi metri je julija 1995 na spletu predstavil Amazon. Do 31. decembra 1996
je imel Amazon ve¢ kot 15 milijonov EUR prodaje na priblizno 180.000 racunih strank v
ve€ kot 100 drzavah. V zacetku leta 1997 je imel ve¢ kot 250 zaposlenih. Od tega je 14
zaposlenih upravljalo podporo strankam, sedem zaposlenih pa se je ukvarjalo s trzenjem.
Poleg tega je nekaj zaposlenih upravljalo vsebino na spletnem mestu podjetja, vklju¢no z
nalogami, kot so posodabljanje spletnih strani in oblikovanje pregledov knjig za prikaz.
Velika vecina preostalih zaposlenih je delala na razvoju programskih orodij za delovanje
na internetu. Da bi se obranil pred konkurenti, je Amazon razvijal Ze takrat podrobno
zgodovino nakupov in profilov svojih strank. Imel je obseZzno in edinstveno bazo podatkov
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o zeljah in vzorcih nakupov strank, povezanih z njihovo e-poSto in poStnimi naslovi.
Zalozniki knjig nikoli niso imeli veliko trznih podatkov o bralcih, nekateri pa so si Ze
zeleli, da bi pogledali v Amazonove datoteke (Kotha, 1998).

Ze dve desetletji Amazon tako oblikuje trgovino za vsakega kupca. Vsaka oseba, ki pride
na Amazon, vidi spletno stran drugace, ker je le-ta individualno prilagojena glede na
kupceve interese (kot da smo vstopili v trgovino in so se police zacele preurejati glede na
zelje nas kupcev). Priporocila iz Amazonovega kataloga izmed ve¢ sto milijonov izdelkov
s posebnimi algoritmi izberejo, glede na na$ trenutni kontekst in preteklo vedenje, majhno
Stevilo izdelkov (Smith & Linden, 2017).

Poslovni uspeh Amazona lahko vidimo tudi na sliki 7, kjer ¢asovni niz prikazuje Ciste
prihodke od e-trgovine in storitev Amazona od leta 2004 do 2020 v milijardah EUR. V letu
2020 so tako Cisti prihodki presegli vsa pretekla leta in znaSali skoraj 400 milijard EUR.

Slika 7: Letni cisti prihodki Amazona od leta 2004 do 2020 v milijardah EUR
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Amazon je danes mednarodno podjetje za e-trgovino, ki ponuja spletno prodajo na drobno,
racunalniske storitve, potrosnisko elektroniko, digitalne vsebine in druge lokalne storitve,
kot so dnevne ponudbe in trgovina z zivili. Po zadnjih podatkih je Amazon vodilni e-
trgovec na drobno v ZDA in po svetu (Statista, 2021d). Prav tako vodi tudi ve¢ drugih
spletnih trgovin in podruznic po vsem svetu (svoj poslovni model je izvozil v tujino)
(ecommerceDB.com, 2021).
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Potro$niki lahko prek Amazona kupujejo blago tudi po znizani ceni tako pri majhnih in
velikih podjetjih kot pri drugih uporabnikih. Na spletnem mestu se prodaja tako novo kot
rabljeno blago. Amazon je prevladoval na trgu prodajalcev na drobno zaradi Siroke
ponudbe nizko cenovnega blaga, ki je pogosto nelojalno nizalo lokalno maloprodajo. Od
leta 2020 je Amazonova blagovna znamka vredna ve¢ kot so vredni Walmart, Ikea in
njegovi drugi digitalni konkurenti Alibaba in eBay. Eden prvih Amazonovih pohodov v
svet strojne opreme je bil Kindle, eden najbolj priljubljenih bralnikov e-knjig po vsem
svetu. V zadnjih letih je Amazon pod blagovno znamko Fire izdal tudi pametne telefone,
tablicne racunalnike in vecpredstavnostne kljuce, da bi s temi napravami povecal uporabo
digitalnih medijev. Ta strategija je povezana z njegovim digitalnim »ekosistemom, ki
prikazuje video in zvo¢ne vsebine kot storitve z dodano vrednostjo za naro¢nike Prime.
Prime je placljiv naro€ninski program podjetja Amazon, ki je na voljo v razli¢nih drzavah
in uporabnikom omogoca dostop do dodatnih storitev v zameno za naro¢nino. Storitve
vkljucujejo dostavo na isti dan, enodnevno ali dvodnevno dostavo blaga in posluSanje
glasbe, gledanje videov, branje e-knjig, igranje iger in storitev nakupovanja zivil. Aprila
2021 je imel Prime ve¢ kot 200 milijonov naro¢nikov po vsem svetu (Amazon, 2021a).

3.1.2  Prodaja na Amazonu in oglasevanje

Prodaja izdelkov na Amazonu je velik posel v letu 2021. Podjetja in posamezni prodajalci
lahko prodajajo izdelke, ko odprejo racun prodajalca. Prodaja na tej platformi ni podobna
prodaji na katerikoli drugi platformi, saj zahteva posebno znanje in spretnosti na zelo
specificnem poslovnem podrocju. Priblizno 350 milijonov artiklov je objavljenih na
Amazonu, kar predstavlja veliko konkurenco med prodajalci. Kljub temu to pomeni tudi
vecjo prepoznavnost, prodajo in kakovost, saj ve¢ja konkurenca povzroci boljSo kakovost
izdelkov in boljSo prodajno izkusnjo. Trenutno ima Amazon 19 trgov, kjer lahko
prodajamo izdelke. To so ZDA, Zdruzeno kraljestvo, Nemcija, Japonska, Kanada, Indija,
Francija, Italija, Mehika, Svedska, Avstralija, Singapur, Poljska, Nizozemska, Spanija,
Turc¢ija, Zdruzeni arabski emirati, Kitajska in Brazilija. Priblizno 50 % vse prodaje na
Amazonu pa prihaja od posameznih prodajalcev (Johansson, 2021).

Na Amazonu obstaja ve¢ nacinov za prodajo blaga. Na splosno se temu rece strategija
vstopa, kar je nujno imeti ob vstopu na trg. Prodaja na Amazonu se od eBaya razlikuje po
tem, da ni mogoce takoj objaviti izdelka in ga prodajati. Preden lahko za¢nemo tukaj
prodajati, so potrebni dolo¢eni koraki, zaradi Cesar je ta platforma bolj zanesljiva
(Johansson, 2021). Amazon ponuja dve moZznosti spletne prodaje, in sicer individualni ter
profesionalni nacin. Individualna opcija je namenjena prodajalcem, ki nameravajo prodati
manj kot 40 enot na mesec, Se vedno ugotavljajo, kaj bodo prodajali in ne nameravajo
oglasSevati ali uporabljati naprednih prodajnih orodij. Naro¢nina v tem primeru stane 0,99
EUR na prodani kos. Poleg tega Amazon obracuna prodajalcu za vsak prodan izdelek tudi
pristojbino, ki se giblje obi¢ajno okrog 15 % povprecno (razlikuje se glede na razlicne
kategorije izdelkov). Teh 15 % Amazon obracuna vedno na konni znesek, ki zajema
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skupaj izdelek, davek, postnino in ostale zneske. Oglasevanje in uporaba naprednih
prodajnih orodij zahtevata Cas in potrpljenje, zato prodaja pod 40 enot na mesec ne bo
povsem pokrila stroskov in truda. Individualni nacin bo novemu prodajalcu olajsal zacetno
poslovanje, vendar ga ne smemo jemati kot samoumevnega, saj je tudi za prodajo 40 enot
na mesec potrebno delo, trud in veliko raziskav. Profesionalni nacin pa je namenjen
prodajalcem, ki nameravajo prodati ve¢ kot 40 enot na mesec, zelijo oglaSevati izdelke, se
zelijo uvrstiti med izdelke z najvi§jo uvrstitvijo v razli¢nih kategorijah, Zelijo uporabiti ali
izkoristiti razli¢na prodajna orodja in porocila ter zelijo prodajati v dodatnih kategorijah.
Omeniti je tudi treba, da lahko samo profesionalni prodajalci pri promociji svojega izdelka
navedejo moznost brezplacne dostave tik ob svojih izdelkih. Stroski profesionalnega
nacina prodaje znasajo 39 EUR na mesec poleg dodatnih prodajnih provizij, ki se tudi pri
tem nacinu prodaje v povprecju gibljejo okrog 15 % vrednosti nakupa in se enako
obratunajo kot pri individualnem nacinu. Profesionalni nain ne vkljucuje placila
Amazonu za vsak prodan izdelek, saj platujemo ze mesecno naro¢nino (Amazon.it,
2021a). Primer platforme Seller Central lahko vidimo na sliki 8.

Slika 8: Primer racuna Seller Central
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Na Amazonu sta na voljo dve razli¢ni vrsti racunov prodajalcev, in sicer Seller Central ter
Vendor Central. Vendor Central je racun samo za povabljene prodajalce s strani Amazona.
To so vecinoma distributerji ali proizvajalci. To pomeni, da ima Amazon v lasti zaloge
prodajalcev, ki se bodo prodajale in oglasevale na trgu. Prodajalcu z uporabo te moznosti
ni treba skrbeti za prodajo, trZzenje in cene. Seller Central pa je platforma za prodajalce, ki
sami svoje izdelke prodajajo in uvrS€ajo na trg Amazona. Prodajalec tukaj upravlja
prodajo, dolocanje cen, trzenje in med drugim organizira ter spremlja zaloge, porocila in
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oglaSevanje. To zveni kot, da ima veliko dela v primerjavi z Vendor Central, vendar ima
prodajalec tako bolj$i nadzor nad posiljanjem, cenami in potencialom, da doseze visje
marze. Uporaba programa Amazon Seller Central ima precejSnje prednosti. Z nadzorom
lastnega trga je lazje povecati izpostavljenost, najti nove stranke in povecati prodajo
(Amazon.it, 2021a). Na sliki 9 lahko vidimo primer platforme za kupca.

Slika 9: Amazon.it platforma za kupca

Vir: Amazon.it (2021b).

Pred zac¢etkom prodaje si moramo zagotoviti ustrezne kode izdelkov, kot so univerzalna
koda izdelka (angl. Universal Product Code, v nadaljevanju UPC), evropska Stevilka
izdelka (angl. European Article Number, v nadaljevanju EAN), internacionalna standardna
Stevilka knjige (angl. International Standard Book Number, v nadaljevanju ISBN) itd., saj
Amazon od prodajalcev zahteva, da imajo edinstvene kode izdelkov. Vse te kode vsebujejo
globalno prodajno Stevilko izdelka (angl. Global Trade Item Number, v nadaljevanju
GTIN), ki identificira posamezne izdelke. Amazon lahko tako preveri prisotnost in
ustreznost kod za prodajo ter pregleda bazo podatkov Internacionalne standardne
organizacije (angl. International Standards Organization, v nadaljevanju GSI)
(organizacija, ki je dologila svetovni standard za értno kodo v dobavni verigi). Ce podatki
kod ne ustrezajo informacijam, ki jih posreduje GS1, bo izdelek odstranjen iz Amazona ali
pa prodajalec celo deaktiviran, saj je Amazon dokaj strog, ko gre za njegove pogoje in
politike, zato je treba biti pri prodaji na tej platformi vedno zelo dobro informiran
(Johansson, 2021).

Ob zacetku prodaje pa se moramo odlociti, ali bomo sami odgovorni za narocilo, ki ga
opravi kupec (angl. fulfilled by merchant, v nadaljevanju FBM). Prodajalec tukaj skrbi za
pakiranje, posiljanje, vracila izdelkov in za podporo strankam. Druga moZznost je, da
posljemo svoje izdelke Amazonu (angl. fulfilled by Amazon, v nadaljevanju FBA) in tako
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nanj prenesemo upravljanje zalog in pakiranje, vkljucno z rokovanjem, poSiljanjem in
prevzemom izdelkov, s posledico visjih procentov provizij na vsako prodajo zaradi
stroskov, ki jih ima Amazon zaradi naSih izdelkov. V tem primeru Amazon skrbi za
podporo strankam. Za stranke FBA obic¢ajno pomeni hitrejSo posiljanje, ker Amazon skrbi
za podporo, ki je odprta 24 ur na dan, vendar ima FBA tudi vi§je pristojbine kot FBM, saj
jih zaraCunava glede na teZo artikla, stroSke ravnanja z njim, iskanje in pakiranje ter
stroske skladi$¢enja na kvadratni meter. Ce uporabljamo FBM, ne bomo imeli moznosti
uvrstitev nasih izdelkov med Prime izdelke. Prodajalcu prav tako ni treba uporabljati FBA
za vsak izdelek. Obi¢ajno na Amazonovemu kalkulatorju prihodkov izracunamo, kateri
izdelki so dovolj donosni za uporabo FBA. Ce posljemo svoje izdelke Amazonu, to vpliva
na prodajno marzo in donosnost, s povecanjem skupnega obsega prodaje in
izpostavljenosti, ki jo Amazon takrat omogoc¢i. Pri FBM mora prodajalec spoStovati
Amazonova pravila in mora v 24 urah odgovoriti na vprasanja strank, posredovati podatke
o sledenju in izdelke poslati v navedenem ¢asovnem okviru. To od prodajalca zahteva
predanost pri ravnanju z zgoraj navedenimi pravili (Amazon.it, 2021a).

Kljub temu da obstajata samo dve moznosti prodaje, obstaja tudi tretja vmesna moznost.
Imenuje se Prodajal¢ev Prime (angl. self fulfilled Prime, v nadaljevanju SFP). SFP je
kombinirana, tako imenovana hibridna moznost, ki prodajalcu omogoca shranjevanje,
pakiranje in posiljanje izdelkov, hkrati pa omogoca, da se ti izdelki navedejo kot izdelki
Prime za uporabnike Prime naro¢nine. Prodajalec upravlja izdelke na enak nacin kot pri
FBM, vendar imajo izdelki dostop do strank Prime. Prodajalec se ne more takoj odlociti za
uporabo SFP-ja, saj ta zahteva povabilo in poskusno obdobje uspesnosti (Johansson, 2021).

Na Amazonu se lahko odlo¢imo uporabljati tudi Amazon Business (B2B), ¢e imamo
Profesionalni nacrt prodaje. To pomeni, da lahko ponujamo koli¢inske popuste ostalim
podjetjem in jih tudi sami zahtevamo od njih. Prav tako lahko kupujemo ali prodajamo
ve¢je kolic¢ine artiklov. Kljuéno pri tem pa je, da imamo prijavljeno davéno Stevilko
podjetja in celo razlicne davéne Stevilke za razliéne drzave, saj drugace uporaba Amazon
Business ni mogoc¢a. Davéna Stevilka je prav tako obvezna, v primeru, ko poSiljamo
izdelke Amazonu. Prav tako moramo, v kolikor presezemo dolo¢en znesek prodaje v neki
drzavi, nujno pridobiti Stevilko te drzave in jo prijaviti na Amazonu (Amazon.it, 2021a).

Pri razmiSljanju o izbiri in prodaji izdelka se je treba izogibati nekaterim kategorijam
izdelkov. V praksi se mora prodajalec izogibati kompleksnim izdelkom, ki na primer
vkljucujejo elektriko. Kategorije in izdelki, ki se jim je Se priporo€ljivo izogniti, so
elektronika (zaradi visoke konkurence, nadzora kakovosti in vlaganja), vsi izdelki, ki gredo
v telo/na telo (na primer losjoni, kreme in Zivila) ter nevarni materiali, ki bi lahko pomenili
tveganje za varnost, zdravje ali okolje, vklju¢no z vnetljivimi, tlaénimi ali drugimi
Skodljivimi izdelki. Priporocljivo pa se je izogibati tudi kategorijam oblacil in ¢evljev, saj
imata obe kategoriji ogromno konkurenco (Tony & Vik, 2021).
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Zelo pomembno je, da na Amazonu oglaSujemo izdelke, saj se tako postavljamo na vrh
iskalnih nizov in kategorij. Oglasevanje je mozno pri profesionalnem nacinu prodaje. Na
vrhu so umesceni oglaSevani izdelki in izdelki, ki imajo zelo dobro prodajo v tistem
trenutku. Pred prodajo je priporocljivo, da pripravimo proracun in nacrt oglaSevalske
akcije. Oglasevanje je na prvi stopnji razmeroma drago, odvisno od intenzivnosti
konkurence, saj je pomembno, da izdelek ostane na prvi strani in na zgornjem delu strani
iskalnih zadetkov. Na to wvpliva tudi sposobnost ali pripravljenost konkurenta za
oglaSevanje. Ve¢ kot konkurenti oglaSujejo, ve¢ bo stalo oglasevanje za vsakega prodajalca
na tem podrocju kljuénih besed. Z drugimi besedami, oglasevanje je na samem zacetku
tekmovanje med prodajalci. Za izboljSanje uvrstitve izdelka je mogoce izvesti akcije,
nagradne igre, kode popustov in popuste tako v delovnih dneh kot v sezonskih prodajnih
dneh, kot so prazniki, ¢rni petek in bozi€. Na Amazonu se nacin oglaSevanja razlikuje
glede na moznosti Seller Central ali Vendor Central. Na obeh platformah pa je mozno
oglaSevanje izdelkov, oglaSevanje blagovne znamke in oglaSevanje izven in znotraj
Amazona. Platforma za oglasevanje (angl. Amazon Advertising Console) omogoca pregled
klju¢nih besed, prodaje za doloceno obdobje, negativne besede, grafe itd. Prav tako lahko
na Amazonu izdelamo prek Amazon Advertising Console svojo spletno stran, kjer
predstavimo blagovno znamko in dolo¢ene izdelke ali celoten katalog ponudbe. Izdelke ali
blagovno znamko lahko oglaSujemo tudi prek druzbenih omrezij (npr. Facebook,
Instagram) in potem povezemo ter izvazamo rezultate oglasov v Amazon Advertising
Console, kjer lahko spremljamo uspesnost oglasevanja izven Amazona. Uporabimo lahko
Se partnersko trZenje in tako posredniki oglasujejo naSe izdelke na njihovi spletni strani ali
pa pois¢emo vplivneze, ki potem znamko/izdelke delijo med svojimi sledilci in oboZevalci
(Johansson, 2021).

Omeniti pa velja kritike, da Amazon kopira izdelke tretjih prodajalcev. Ce tretji prodajalec
prodaja izdelek, ki se prodaja v velikih koli¢inah in je kupcem zanimiv, bo Amazon najbrz
uvedel enak izdelek pod svojo znamko, ga ponudil po niZji ceni in tako temu prodajalcu
onemogocil ali zmanjSal prodajo. Kar nekaj tretjih prodajalcev je tako Ze ostalo brez
prodaje na Amazonu. Pred kratkim je prisla v javnost tudi preiskava, ki je razkrila, da je
Amazon kopiral izdelke uspesnih prodajalcev in ponarejal rezultate iskanja za promocijo
lastnih blagovnih znamk. Stevilni notranji dokumenti Amazona tako razkrivajo, kako je
velikan e-trgovine vodil sistematicno kampanjo ustvarjanja nadomestnih izdelkov in
manipuliranja z rezultati iskanja, da bi povecal prodajo lastne linije izdelkov v Indiji -
prakse, ki jih je zanikal (Kalra & Stecklow, 2021).

Amazon se vedno osredotoca najprej na kupca, zato je izjemno pomembno, da upostevamo
vse njegove politike in skrbimo za stranke, saj platforma belezi vsako napako in si lahko
ob visjih odstotkih napak pridobimo deaktiviranje platforme ali celo dokon¢no izgubo
moznosti prodaje. Pomembno je tudi, da pregledujemo odzive strank pod izdelki in
prodajalc¢evim profilom in tako izboljSujemo nakupno izku$njo in izdelke. Slabi odzivi
pripomorejo k nizjemu dosegu strank v Amazonovem iskalniku (Johansson, 2021).
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3.2 eBay

3.2.1 Zgodovina eBaya in predstavitev podjetja/platforme

eBay (takratni AuctionWeb) je bil ustanovljen v dnevni sobi iransko-ameriskega
racunalniSkega programerja Pierra Omidyarja v San Joseju, septembra 1995. Zanimal ga je
potencial spletnega poslovanja in ta potencial je zacel preizkuSati na svoji spletni strani,
kjer je ponujal in prodajal blago ter storitve mnozicam. Omidyar je eBay sprva imel za
hobi ob vikendih, saj je moral zasluziti nekaj dodatnega denarja. Od zacetka je bil misljen
kot trg za prodajo blaga in storitev za posameznike. Eden prvih artiklov, prodanih na
AuctionWebu, je bil laserski kazalec s poskodovanim ohisjem za priblizno 13 EUR. Kmalu
zatem je eBay postal prvo spletno mesto za drazbe, ki omogoca transakcije med osebami,
njegova priljubljenost pa se je povecala. Domnevno je bil eBay preprosto hobi za
Omidyarja, dokler mu ponudnik internetnih storitev ni sporocil, da ga bo zaradi velikega
obiska na spletnem mestu moral nadgraditi na poslovni racun. Mese¢no zviSanje cen s
priblizno 25 na 230 EUR ga je spodbudilo, da je zacel zaraCunavati uporabnikom
transakcije, oni pa temu niso nasprotovali. Novembra 1996 je platforma za e-trgovino
sklenila prvo licencno pogodbo s podjetjem Electronic Travel Auction za uporabo
tehnologije za prodajo letalskih vozovnic, vstopnic in drugih potovalnih izdelkov. Rast je
bila takrat izjemna. Od 250.000 drazb v vsem letu 1996 do 200.000 samo januarja 1997.
Podjetje je septembra 1997 uradno spremenilo ime svoje storitve iz AuctionWeb v eBay.
Pogosto ponavljajoco se zgodbo, da je bil eBay ustanovljen za pomo¢ Omidyarjevi
zarocenki pri prodaji sladkarij Pez, je oblikovala vodja za stike z javnostmi. Mit o
razprSilniku bonbonov Pez, kjer so si izmislili zgodbo, da je bil eBay ustvarjen zaradi
zeljenega povecanja prodaje Pez bonbonov, je ustvaril ogromno publiciteto in privedel do
eksplozivne zgodnje rasti med zbiralci igra¢. Ker je podjetje razsirilo kategorije izdelkov,
ki presegajo zbirateljske predmete, v skoraj vse prodajne izdelke, je poslovanje hitro raslo.
Leta 2000 je imel eBay 12 milijonov registriranih uporabnikov in ve¢ kot 4,5 milijona
artiklov v prodaji na dolo¢en dan. Leta 2001 je imel eBay najvecjo bazo uporabnikov
izmed vseh spletnih mest za e-trgovino. Podjetje je kupilo iBazar, podobno evropsko
draZbeno spletno stran in spletno placilno platformo PayPal v letu 2002. Do zacetka leta
2008 se je podjetje razsirilo po vsem svetu in imelo ve¢ sto milijonov registriranih
uporabnikov, 15.000 zaposlenih in prihodke v visini skoraj 6,5 milijard EUR (eBay, brez
datuma a).

eBay je na svetovnem spletu zgradil spletno trgovsko skupnost med osebami. Kupci in
prodajalci so zdruzeni na nacin, da lahko prodajalci objavijo izdelke za prodajo, kupci pa
ponujajo ponudbe za zanimive izdelke in brskajo po artiklih na popolnoma avtomatiziran
nain. Drazbe so razvrS€ene po temah, pri ¢emer ima vsaka vrsta drazbe tudi svojo
kategorijo. eBay je s svojim spletnim vmesnikom poenostavil in globaliziral tradicionalno
trgovanje med osebami, ki se tradicionalno izvaja prek takSnih oblik, kot so garazna
prodaja, zbirateljske predstave, bol§ji trgi in drugo. To kupcem olajSa raziskovanje in
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prodajalcem omogoca, da v nekaj minutah po registraciji objavijo prodajni artikel
(Brandeis University, brez datuma). Platforma eBay tako povezuje kupce in prodajalce na
vec¢ kot 190 trgih po vsem svetu, leta 2021 pa je druga najbolj obiskana spletna trznica, ki
jo je presegel le dolgoletni tekmec Amazon (Statista, 2021e). Na sliki 10 lahko opazimo
letne Ciste prihodke eBaya od leta 2013 do leta 2020 v milijonih EUR.

Slika 10: Letni cisti prihodki eBaya od leta 2013 do leta 2020 v milijonih EUR

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Prirejeno po eBay (2021).

Prodaja se v teh letih nikoli ni ekstremno povecala, vseeno pa naras¢a. Vec€ino prihodkov
eBay ustvari s provizijami za transakcije na trgu. Poleg drazb je eBay razsiril nakupovanje
tudi po nacinu »kupi zdaj« s stalno ceno. Decembra 2019 je imela platforma za spletno
nakupovanje 183 milijonov aktivnih kupcev po vsem svetu. Do julija 2015 je bil eBay
lastnik podjetja za digitalna placila PayPal. Kot eden izmed najbolj priljubljenih spletnih
placilnih sredstev po vsem svetu je bil PayPal glavni generator prihodkov za eBay. PayPal
se je nato odcepil v loceno podjetje, prihodki eBaya pa so po tem ostali stabilni. Druzbi je
uspelo tudi uspesno izkoristiti mobilne telefone, saj je bila mobilna aplikacija eBay od
septembra 2019 uvrsc¢ena med najbolj priljubljene mobilne nakupovalne aplikacije v ZDA
(eBay, 2021).

Danes ima 90 % izdelkov na eBayu nacin prodaje s stalno ceno, kar dokazuje njegov
dramati¢en odmik od korenin na drazbenem trgu. Prednost eBaya je velika izbira moZnosti,
ki ¢aka na prodajalce, saj lahko artikle uvrstijo na platformo po stalnih cenah ali na
drazbeni nacin, uporabijo lahko lastne fotografije izdelkov, dodajo svoje opise in prodajo
skoraj karkoli. V tem Casu je po vsem svetu priblizno 25 milijonov prodajalcev na eBayu v
primerjavi z 9,2 milijona prodajalcev na Amazonu. 80 % Amazonovih prodajalcev pa
trenutno prodaja tudi na eBayu ali pa je ze v preteklosti (Jungle Scout, 2021).
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3.2.2  Prodaja na eBayu in oglaSevanje

eBay je bil v preteklosti poznan kot platforma, kjer lahko prodajamo stare, nezazelene
predmete, ki se nabirajo doma. Ceprav je zaGel kot drazbeni trg rabljenih predmetov in
zbirateljskih predmetov, se je pocasi prelevil v trg s stalnimi cenami. Danes je eBay
odli¢en kraj tudi za prodajo popolnoma novih izdelkov (Jungle Scout, 2021).

Vsakdo lahko brezpla¢no odpre racun na eBayu. Preden za¢nemo prodajati, moramo
izbrati med osebnim ali poslovnim racunom, odvisno od tega, koliko izdelkov
nameravamo prodati. Osebni racun je najboljsi za priloZznostnega prodajalca. To je
moznost za tiste, ki kupujejo ali prodajajo izdelke obcasno. Ta vrsta raCuna omogoca
nakup ali prodajo novih, rabljenih ali prenovljenih predmetov, komunikacijo z drugimi
uporabniki eBaya in ocenjevanje ostalih po vsaki transakciji. Poslovni racun je primeren za
prodajalce, ki nameravajo prodajati v velikih koli¢inah ali za ljudi, ki imajo ze
ustanovljeno podjetje. Ta raCun je najboljSa moznost za uradna podjetja z rednim
poslovanjem, ki izdelke izdelujejo ali kupujejo za nadaljnjo prodajo. S poslovnim raCunom
lahko odpremo tudi trgovino eBay in delujemo pod imenom svojega podjetja. eBay
prodajalcem ponuja pet razliénih moznosti naro¢nine, vsako s svojo mesecno ali letno
pristojbino in ugodnostmi za prodajalca. Poleg naro¢nine moramo pri prodaji na eBayu
upostevati Se 3 glavne stroske, in sicer pristojbine za objavo izdelkov, provizije za prodane
izdelke in provizije za transakcije s PayPalom (¢e ga uporabljamo). Potem pa so tu Se
nekatere druge neobvezne dodatne pristojbine, kot so pristojbine za nadgradnje drazb,
pristojbine za uvrstitev na drazbe in oglasevanje (Foot, 2020).

Raz€lenitev trenutnih naroc¢nin za trgovino na eBayu je sledeca (Foot, 2020):

— zacCetnik (ali obcasni prodajalec): od 4,95 EUR na mesec,

— osnovni (za rastoca podjetja): od 21,95 EUR na mesec,

— premium (za velika podjetja): od 59,95 EUR na mesec,

— sidro (za prodajalce velikih koli¢in): od 59,95 EUR na mesec,

— druzba/podjetje (samo za najvecje blagovne znamke): od 2999,95 EUR na mesec.

Ko izdelek objavimo na eBayu, se nam zaracuna pristojbina za objavo. Zasebni prodajalci
in prodajalci s poslovnim racunom brez narocnine na eBay trgovino prejmejo 50
brezplacnih objav na mesec, ki jih lahko uporabijo za kritje prodaje na drazbi ali artiklov s
stalno ceno. Po tem eBay obicajno zaracuna pavsalno pristojbino v viSini priblizno 0,50
EUR na objavo izdelka. Omeniti velja tudi, da se te pristojbine zaracunavajo na objavljen
izdelek in na kategorijo. Ce dologen artikel objavimo v dve kategoriji, bomo placali dve
pristojbini - po eno za vsako kategorijo. eBay omogoca prodajalcem tudi, da svoje objave
izdelkov izpostavijo z dodajanjem podnapisov, krepkega besedila ali oblikovanja po meri.
Te izboljSave so povezane z dodatnimi stroski, ki se razlikujejo glede na trajanje, ceno
artikla in obliko prodaje. Pri izracunu provizije za kon¢no vrednost pa pride v postev tudi
uspesnost prodajalca. Ce storitev, ki jo ponujamo, ni na nivoju, nas lahko doleti 5-%
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zviSanje vseh kon¢nih provizij. Prodajalci morajo omejiti zamude pri poSiljanju, napake pri
transakcijah in nereSene primere strank. Po drugi strani pa, ¢e postanemo odli¢no ocenjen
prodajalec na eBayu, dobijo vsi oglasi, ki izpolnjujejo najvisje ocenjene zahteve, 10-%
popust na provizije na koncno vrednost (Foot, 2020). Primer upravljanja poslovnega
racuna lahko vidimo na sliki 11.

Slika 11: eBay Seller Hub platforma za poslovni racun
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Selling costs _$20697.83 . 13%
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Selling costs > Total sales © $29,697.83 Traffic >

eBay fees ($2,488.76)

Listing impressions © >

2,246,767 .3.1%

Listing fee

$6,360 % -

Click-through rate © >

scounts ‘ 1.6% +0.1% pts ©
Vir: eBay (brez datuma b).

eBay tako kot Amazon zahteva pridobitev ustreznih kod izdelkov, kot so UPC, EAN,
ISBN itd. za skoraj vse kategorije izdelkov. Pri prijavi poslovnega racuna pa potrebujemo
tudi tukaj ustrezne davcéne Stevilke nasega podjetja v razli€nih drzavah, kjer poslujemo, da
se lahko davek pravilno in nemoteno obracunava. Pogoji o davku in zahtevah so za
razli¢ne drzave/trge razli¢ni, zato se moramo o njih sami pozanimati (Foot, 2020).

Ce prodajamo izdelke izkljuéno na drazbi, eBay po koncu drazbe po elektronski posti
obvesti kupca in prodajalca, ko ponudba preseze minimalno prodajalc¢evo ceno. Prodajalec
in zmagovalni kupec potem transakcijo zakljucita neodvisno od eBaya (Brandeis
University, brez datuma). Na sliki 12 lahko vidimo izgled eBaya za kupce. Zgoraj lahko
izbiramo med vse objave (angl. all listings), sprejema ponudbe (angl. accepts offers),
drazba (angl. auction) in kupi zdaj (angl. buy it now).
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Slika 12: eBay platforma za kupce
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. [ eioe e
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- — St =1
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Vir: eBay (brez datuma c).

Da lahko svojo prodajo Se dodatno povecamo, je priporocljivo, da svoje izdelke
oglasujemo neposredno na eBayu. Na dnu objave izdelka je prikazan razdelek z naslovom
»prodaj hitreje«, ki omogoca, da svojo objavo uvrstimo na vrh rezultatov iskanja na eBayu.
V primerjavi z oglaSevanjem na drugih trgih, kot je Amazon, je ustvarjanje in urejanje
oglasov tukaj veliko laZje. Preprosto potrdimo izbiro in nastavimo stopnjo oglasa. Ni nam
treba izbirati kljuénih besed, izdelati dnevnih proracunov ali kontrolirati drugih
parametrov. Stopnja oglasa je enostavno odstotek koncne prodajne cene izdelka, ki jo
bomo placali na eBayu v zameno za promocijo izdelka. Platforma nam sama svetuje
predlagano stopnjo oglasov za najboljSe umestitve v rezultatih iskanja. Ce nastavimo
stopnjo oglasa na 4 %, nam eBay zaracuna 4 % prodajne cene, ko nekdo klikne na na$
promovirani izdelek in ga kupi. Prodajalci lahko ponujajo od 1 % do 20 % prodajne cene
za oglas, vendar nam platforma zaraCuna le, ko nekdo klikne na$ oglas in nato v naslednjih
30 dneh kupi izdelek. Stroski oglasevanja so zaradi tega bolj predvidljivi in donosni. Ce pa
zelimo sploh dostopati do oglasevanja, moramo biti nadstandardni ali najbolje ocenjeni
prodajalec z nedavno prodajno aktivnostjo. Obstajajo pa tudi ostali naini oglasevanja.
Izdelke in trgovino lahko oglasujemo prek posrednikov, ki delijo na svojih straneh nase
izdelke, prek vplivnezev, ki oboZevalce usmerjajo k nakupu in predstavijo izdelke, prek
druzbenih omrezij ali pa kar prek baze e-naslovov, kjer ponudimo razlicne popuste ob
nakupu (eBay, brez datuma d).
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3.3 JD.com

3.3.1 Zgodovina JD.com in predstavitev podjetja/platforme

Leta 1998 je Richard Liu za najem maloprodajne enote v velikosti §tirih kvadratnih metrov
v pekinskem tehnoloSkem srediS¢u namenil priblizno 1.600 EUR svojih prihrankov in
ustanovil JD Multimedia, podjetje, ki je s€asoma postalo JD.com. Ko je izbruh virusa
SARS (angl. Severe Acute Respiratory Syndrome) v letu 2003 prizadel drzavo, je Richard
Liu izkoristil potencial interneta za podporo svojemu poslovanju, zacel prodajati izdelke na
spletu in zaprl svojo fizi€no trgovino. Tako je bil predstavljen www.jdlaser.com,
najzgodne;jsi spletni predhodnik JD.com, in kmalu so zaceli graditi lastno logisticno mrezo.
Z managementom vsakega koraka dobavne verige, vse do dostave stranki, je bil cilj
JD.com zagotoviti vrhunsko uporabnisko izku$njo. Oktobra 2008 je tako JD.com zacel
ponujati izdelke razli¢nih vrst in kategorij, s ¢imer se je podjetje iz trgovca z elektroniko
spremenilo v polnopravno platformo za e-trgovino. Javnosti so predstavili spletno trzno
platformo, ki je podjetju omogocila razsiritev ponudbe izdelkov za potro$nike. JD.com je v
letu 2013 zabelezil skoraj 18 milijard EUR bruto prodaje. Z uspe$no rastjo v Aziji so nato
predstavili Se JD.com Worldwide, cezmejno platformo za e-trgovino, ki kitajskim
potroSnikom omogoca vecji dostop do uvozenih izdelkov. V letu 2016 sta JD.com in
Walmart sklenila stratesko zaveznistvo, da so lahko kitajski kupci direktno kupovali blago
ameriSkega porekla (JD.com, brez datuma a).

Kitajska ni le velik in hitro razvijajo¢ se domaci trg. Kitajska podjetja zasedajo trge tudi v
tujini, tako v ZDA kot v Evropi (Alt & Zimmermann, 2019). JD.com je tako danes drugi
najvecji kitajski spletni prodajalec in hkrati drugi najvecji trgovec na drobno, strankam pa
ponuja najboljSo spletno nakupovalno izku$njo (JD.com, brez datuma a). Danes ve¢ kot
500 milijonom aktivnim strankam ponuja neposreden dostop do verodostojnih in
visokokakovostnih izdelkov ter pomaga vodilnim lokalnim in mednarodnim blagovnim
znamkam pri hitro rastoci kitajski e-trgovini. Ponudba platforme sega od elektronike,
oblacil, pohistva za dom do sveze hrane, gospodinjskih aparatov itd. Z uporabo JD-jevega
nacionalnega logisticnega omrezja po vsej drzavi in izpopolnjenimi tehnologijami dostave,
ki temeljijo na podatkih, lahko potrosniki izbirajo standardne dostave isti in naslednji dan.
Podjetju bi se lahko reklo celo kitajski Amazon ali Amazonu ameriski JD.com. Platforma
omogoc¢a blagovnim znamkam z vsega sveta, da prodajajo neposredno kitajskim
potro$nikom. Tudi tiste znamke, ki na Kitajskem niso fizicno prisotne, kar pomeni, da
lahko stranke JD.com dobijo izdelke z vsega sveta (JD.com, 2021a).

Na sliki 13 lahko opazimo, kako so se prihodki podjetja vsako leto visali. V letu 2020 so
bili tako cisti prihodki od prodaje skoraj 100 milijard EUR. JD.com vodi eno najvecjih
spletnih trgovin na Kitajskem (JD.com, 2021b) in spada med tehnolosko usmerjena
podjetja za e-trgovino. Podjetje posluje v poslovnih segmentih JD Mall in New Business.
Segment JD Mall predstavlja osnovno dejavnost e-trgovine (prodaja izdelkov). Segment
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New Business pa vkljucuje logistine storitve tretjim osebam, tehnoloske storitve,
poslovanje v tujini, zavarovanje itd. Platforma zagotavlja tudi spletno trznico, na kateri
prodajalci prodajajo izdelke strankam predvsem prek svojih spletnih mest in mobilnih
aplikacij. Podjetje tako ponuja oglaSevalske, logisticne in druge storitve z dodano
vrednostjo (Forbes, 2021).

Slika 13: Skupni cisti prihodki druzbe JD.com od leta 2014 do leta 2020 v milijardah EUR
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Druzba je konec leta 2020 upravljala ve¢ kot 900 skladiS¢ po vsej Kitajski. Njeno
logistiéno omrezje uporablja visokotehnoloSka orodja in zlasti avtonomna vozila. Kljub
neto izgubi v visini priblizno 535 milijonov EUR leta 2020, ki je povezana z zmanjSanjem
drzavne podpore zaradi pandemije COVID-19, JD.com ostaja eden izmed velikanov e-
trgovine na Kitajskem (Ecommerce China, 2021a).

Za tuje prodajalce ponuja JD.com platformo JD.com Worldwide, ki je optimalna moznost,
saj ta Cezmejna platforma za e-poslovanje kitajskim strankam omogoca, da kupujejo
izdelke iz drugih drzav. Ta nacin poslovanja podjetja je zelo uporaben, ker mednarodnim
trgovcem ponuja moznost, da vstopijo na kitajski trg, tudi ¢e niso fizicno prisotni na
Kitajskem. JD Worldwide je odprt za blagovne znamke, fransSize, prodajalce na drobno in
prodajalce, ki so zakonito registrirani zunaj Kitajske ter prodajajo izdelke, ki izvirajo izven
Kitajske. Pri tem sodelovanje z logisti¢nimi storitvami omogoca, da so izdelki varno
dostavljeni kitajskim kupcem. Placila narocil so tudi dokaj enostaven postopek za tujega

prodajalca, se pa zaenkrat izvajajo samo prenosi v ameriskih dolarjih (Ecommerce China,
2021a).
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3.3.2 Prodaja na JD.com in oglaSevanje

Na zahodu smo navajeni kupovati ve¢inoma v nepovezanih spletnih trgovinah, ne pa na
spletnih trznicah, kjer najdemo veliko blagovnih znamk skupaj. Ceprav se to hitro
spreminja, v veliki meri zahvaljujo¢ Amazonu, Se vedno nismo blizu prevlade, ki jo
uzivajo JD.com in ostali giganti v celinski Kitajski. Ce Zelimo prodajati strankam na
Kitajskem, moramo biti prisotni na JD.com ali na kak$ni drugi spletni trznici, ker tukaj
kitajski potrosniki kupujejo izdelke. Prav tako pa imajo lahko samo podjetja, registrirana
na celinski Kitajski, domene .cn, zaradi Cesar je tezko ustanoviti ¢ezmorsko podjetje v
drzavi. Medtem ko nekatere blagovne znamke na Kitajskem odpirajo lastne spletne
trgovine, se to obravnava kot poznejSa strategija, ki je smiselna Sele, ko so znamke Ze
prisotne na znanih spletnih trznicah. Pri JD.com Zelijo, da se uveljavljene blagovne
znamke prodajajo na njihovi platformi. Osnovne zahteve za prodajo pri njih pa so, da
moramo biti uveljavljeno nekitajsko podjetje (preden za¢nemo prodajati, potrebujemo
izdelke in zgodovino). Prav tako moramo biti lastnik blagovne znamke ali vsaj pridobiti
licenco za prodajo in tako predloZziti dokumente o registraciji blagovne znamke ali licen¢ne
pogodbe. Imeti moramo bancni ra¢un v ameriSkih dolarjih in po moZznosti svojih izdelkov
na Kitajskem Se ne prodajati. Poleg tega moramo predloziti tudi dokumente o registraciji
podijetja ter identifikacijske 3tevilke ve&jih delni¢arjev in direktorjev. Se en pogoj, ki je
smiseln je, da zahtevajo, da imamo zgodovino poslovanja. To je verjetno nacin, kako se
izogniti prodaji ponarejenih tujih blagovnih znamk na njihovi platformi. Tako taktiko
v€asih uporabljajo kitajska podjetja, ki ustanavljajo podjetja v Evropi ali ZDA in
registrirajo blagovne znamke. JD.com Worldwide je program e-trgovine, ki ¢ezmorskim
podjetjem omogoca prodajo B2C neposredno kitajskim potrosnikom in zato so v podjetju
podpisali pogodbo z DHL-om in drugimi dostavnimi podjetji, da bi zagotovili pravocasno
dostavo izdelkov iz tujine. Preden lahko ustanovimo trgovino JD.com Worldwide, pa se
moramo prijaviti oziroma registrirati na njihovi strani. Ta postopek je rocen in lahko traja
tedne ali celo mesece (Gronkvist, 2020). Ko je nasa prosnja za prodajo odobrena, JD.com
zahteva, da placamo zacCetni depozit v visini 13.000 EUR. To ni pristojbina, ampak
vracljiva var$¢ina. Poleg tega JD.com zaracunava tudi letno pristojbino v visini 860 EUR
na trgovino in od 2 % do 8 % provizije na podlagi vrednosti naro€ila za vsako prodajo
(Scottish Enterprise, 2021).

Ko JD.com enkrat sprejme naSo registracijo za prodajo, bomo morali po objavi izdelkov
le-te tudi oglasevati za SirSi dostop do kupcev ter njihovi pritegnitvi k nakupu. Nacrt
digitalnega trzenja je ve¢ kot dobrodosSel, oglaSujemo pa lahko na razli¢ne nacine.
Optimiziramo lahko svojo trgovino JD.com tako, da bo vSe¢ kitajskim kupcem. Le-ta mora
biti prilagojena platformi JD.com in tudi okusom kitajskih kupcev. Uporabiti moramo
nekoliko pretirane barve in slog, vendar je vseeno kljucno, da vedno predstavimo svoj
veliko slik, da je opis ¢im podrobnejsi, da imamo video predstavitve, vidno in privlacno
promocijo itd. PPC kampanje (placilo na klik) so odli¢en nacin za pridobivanje zaCetnega
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prometa na spletni strani ali v trgovini JD.com, vendar niso najboljsa reSitev za strategijo
pridobivanja strank. Ce se osredoto¢imo le na plac¢ljivo oglasevanje, je zelo verjetno, da bo
promet kmalu izgubljen. Ugled znamke je na Kitajskem zelo pomemben pri spletni prodaji.
Placano oglasevanje je tako odlicno za pridobivanje obiskov, vendar ni dobro za izgradnjo
zaupanja pri nasi ciljni publiki. Ker odpiranje trgovine na JD.com ni dovolj za preboj na
Kitajsko, bomo morali kot prvi korak ustvariti spletno stran ali spletno mesto, optimizirano
za Baidu (najbolj znan spletni iskalnik na Kitajskem, podoben Googlu). Od tam bomo
lahko zaceli z optimizacijo spletnega mesta, da pridobimo organski promet in si ustvarimo
verodostojnost na Kitajskem. Kitajska je najaktivnejsi trg druzbenih medijev na svetu. 902
milijona ljudi dnevno uporablja aplikacijo za dopisovanje in klicanje WeChat, vec¢ina od
teh je Kitajcev, zato je to odlicen nacin za pridobivanje ¢im ve¢ strank. Ta aplikacija nam
bo pomagala pri tesni komunikaciji s strankami in jih zaradi izmenjave zanimive vsebine
posodabljala o blagovni znamki. Za prodajalce JD.com ima Wechat prav tako prednost, ker
je spletni nacin pla¢ila Wechat Pay integriran v JD.com. PoiS¢emo lahko Se vplivneze, ki
so zazeleni na Kitajskem (lahko so tujci ali domacini) in oni potem promovirajo nase
izdelke ter trgovino. Kot zadnjo stvar pa velja omeniti, da ne smemo zamuditi mnozi¢nih
nakupovalnih dogodkov na Kitajskem, saj JD.com obicajno organizira dogodke, na primer
za kitajsko novo leto, v katerem so strani okraSene s simbolom leta. Sodelovanje na teh
dogodkih bo povecalo naso prepoznavnost (Ecommerce China, 2021a). Na sliki 14 je
prikazana ena izmed kategorij spletne trgovine JD.com, kjer lahko kupci izbirajo med
razli¢énimi kuhinjskimi aparati, razli¢énih blagovnih znamk, tako kitajskih kot tujih.

Slika 14: Platforma JD.com za kitajske kupce
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3.4 Shopify

3.4.1 Zgodovina Shopifyja in predstavitev podjetja/platforme

Ustanovitelj in izvrS$ni direktor Shopifyja, Tobi Lutke, tehni¢ni ustanovitelj in eden od
pionirjev globalnega e-poslovanja, je pred uvedbo Shopifyja Ze razumel bolece tocke
spletnih platform. Leta 2004 je Lutke skupaj s soustanovitelji sprva ustanovil Snowdevil za
prodajo pripomockov za deskanje na snegu. Takrat je bila programska oprema za spletne
trgovine zgrajena za obstojeCa velika podjetja, ki so prehajala na splet. Bilo je neverjetno
drago, po nepotrebnem zapleteno in zelo neprilagodljivo. Nezadovoljen z razpolozljivimi
moznostmi e-trgovine, je Lutke oblikoval in ustvaril novo programsko opremo za prodajo
izdelkov Snowdevil, vendar se je hitro pokazalo, da je programska oprema bolj dragocena
kot samo spletno mesto/stran Snowdevil. Navdihnjen s svojimi izku$njami s Snowdevilom,
je bil Shopify uradno predstavljen kot nabor orodij za prodajalce, da si ustvarijo svoja
spletna mesta. Shopify se je osredotocil na osnovne stvari, kot so prilagodljive predloge
trgovin, viri naroCil s sledenjem, organizacija zalog ter obdelava placil in integracija
PayPal/kreditne kartice. Visoka stopnja prilagajanja Shopifyja je postavljala temelje za
njegov premik od orodja do platforme. Zavedajo¢ se evolucijske moci, ki jo zagotavljajo
odprtokodne platforme, sta se razvijalca Lutke in njegov kolega Weinand odlocila za
izgradnjo prvega zunanjega aplikacijskega programskega vmesnika Shopify in trgovine z
aplikacijami. Shopify se je do leta 2009 uveljavil kot enostavnejse, cenejSe in boljSe orodje
za e-trgovino, ki je nadomestilo stara orodja, kot sta Yahoo Stores in Microsoft Commerce
(Wang, 2020). Ko je Shopify leta 2013 izdelal svoj placilni terminal (angl. Point of Sale, v
nadaljevanju POS), je znova pomagal razsiriti njihov obseg ponudbe. Namesto Sirjenja po
internetu, so Zeleli pritegniti Se trgovine, ki so Se vedno prodajale svoje izdelke in storitve
fizicno. Namesto, da bi se osredotocili le na programsko opremo za e-trgovino, ki je
koristila spletnim prodajalcem, so si prizadevali za izboljSanje trgovine za vse. To je
veljalo za ljudi, ki prodajajo karkoli in kjerkoli in ne samo za ljudi, ki razvijajo spletne
trgovine (Product habits, brez datuma).

Zahvaljujo¢ Shopifyju lahko vsakdo iz svojega racunalnika odpre spletno trgovino.
Trgovci poznajo ve€ nacinov, ki jim omogocajo, da stopijo v stik s strankami, se naucijo,
kaj si te zelijo, in jim prodajo izdelke na spletu ali v fizi¢nih trgovinah. Zaradi enostavnosti
nastavitve in vzdrzevanja spletnih trgovin je Stevilo e-trgovin naraslo. To pomeni vecjo
izbiro za potrosnike, ve¢jo konkurenco, ki povecuje kakovost, in v mnogih primerih boljse
odnose z lastniki trgovin in blagovnimi znamkami. Shopify je velikemu Stevilu ljudi
omogocil, da postanejo prodajalci in potroSniki na nacine, ki prej niso bili mogoci. S tem,
ko so svoj poslovni model zgradili okoli uspeha strank, so si zagotovili lasten uspeh in
prepoznavnost (Product habits, brez datuma). Shopify predstavlja mocan tehnoloski vir, ki
posameznikom ponuja celoten nabor poslovnih funkcij, vkljuéno s placilom, trzenjem,
posiljanjem in sodelovanjem s strankami. Ne samo, da zmanjSuje stroske zagona podjetja
za e-trgovino, prav tako je bistveno bolj dostopen, saj neposredne sposobnosti kodiranja
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niso potrebne in tako je postal priljubljeno orodje za podjetja (Dushnitsky & Stroube,
2021).

Shopify je v letu 2020 ustvaril ve¢ kot 2,5 milijarde EUR skupnih prihodkov. Prihodki so
se v proucevanem obdobju hitro povecevali, in sicer od leta 2015 za priblizno dve milijardi
EUR, kar lahko vidimo tudi na sliki 15 (Shopify, 2021). Na tej prodajni platformi ima
danes prodajalec/podjetje vse v enem za zagon, vodenje in rast podjetja. Podjetje Shopify
pa je od sprva 5 ljudi, ki so delali v kavarni, naraslo na ve¢ kot 5000 zaposlenih po vsem
svetu, z veC kot 1.700.000 podjetji, ki jih poganja Shopify platforma (Shopify, brez datuma

a).

Slika 15: Skupni prihodki Shopifyja po vsem svetu od leta 2015 do 2020 v milijonih EUR

2015 2016 2017 2018

Prirejeno po Shopify (2021).

3.4.2 Prodaja na Shopifyju in oglasevanje

Shopify je narocniSka programska oprema, ki vsakomur omogoca, da ustanovi spletno
trgovino in prodaja svoje izdelke. Lastniki trgovin Shopify lahko prodajajo tudi na fizi¢nih
lokacijah z uporabo Shopify POS, prodajne aplikacije in pripadajoée strojne opreme. Ce
smo prodajalec Shopifyja s spletno in fizi€no prisotnostjo, se zaloga sinhronizira tako, da
lahko upravljamo svoje trgovine iz enega racuna v katerikoli napravi. Ko se naro¢imo na
katerikoli nacért prodaje Shopifyja, vsak vkljucuje vse, kar potrebujemo, da svojo idejo
spremenimo v podjetje in sicer predloge za videz trgovine, orodja za prodajo na ve¢ mestih
na spletu in fizi¢no, integrirano obdelavo placil, orodja za SEO in trzenje. Za tiste, ki Zelijo
natan¢no prilagoditi svojo trgovino, imajo dostop do aplikacijskega programskega
vmesnika Shopify in razvojnih orodij, s katerimi lahko Se bolj prilagodijo zmogljivosti
svoje trgovine. Shopifyjeva ponudba aplikacij ima na tisoce aplikacij in funkecij, ki so jih
razvili neodvisni razvijalci za prilagoditev trgovine, ne da bi se morali kdaj dotakniti kode.
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Karkoli si lahko zamislimo, za to obstaja aplikacija, npr. aplikacija za najnovejSe nacine
oglasevanja na druzbenih medijih (Voidonicolas, 2021).

Shopify (brez datuma b) ponuja 3 osnovne tipe mese¢nih naro¢nin in 2 dodatni:

— osnovna, ki je najboljSa za nova podjetja s prodajo na spletu in z ob¢asno osebno
prodajo za 25 EUR na mesec;

— Shopify, ki je najboljSa za rastoca podjetja, ki prodajajo na spletu ali v fizi¢ni trgovini
za 68 EUR na mesec;

— napredna, ki je najboljSa za poveCanje obsega podjetij, ki zahtevajo napredno porocanje
za 258 EUR na mesec;

— poleg tega lahko uporabimo tudi Shopify lite za 8 EUR na mesec, ki nam omogoca
povezavo z naSega bloga ali spletne strani z gumbom »kupi zdaj« na Shopify
platformo, kjer lahko urejamo narocila, posiljke in vse, kar potrebujemo za nadaljn;ji
postopek prodaje;

— Shopify plus pa nam od 1725 EUR na mesec naprej omogoca napredno poslovanje; ta
program je misljen za velika podjetja, ki se nameravajo Siriti globalno, imajo veliko
Stevilo obiskov na spletni strani, povezujejo svojo spletno stran z ostalimi mediji (npr.
Facebook messenger), zelijo imeti domene v razli¢nih jezikih in trZzenjske kampanje, ki
avtomatsko oglaSujejo izdelke in spletno stran.

Vsi nacini prodaje imajo pri placilih kupcev/transakcijah priblizno 2 % provizije za
uporabo Shopifyjevih placilnih sistemov (Shopify, brez datuma b). Uporaba Shopifyja je
dokaj preprosta. Najprej izberemo mesecni nacrt, ki ustreza nasemu proracunu in potrebam
po funkcijah ter usmerimo svojo domeno, ki smo jo kupili pri registratorju domen, v svojo
trgovino na Shopifyju ali jo kupimo direktno na platformi. V nadaljevanju izberemo obliko
oziroma predlogo za svojo trgovino, ki jo lahko tudi brezpla¢no uredimo prek orodja za
ustvarjanje spletnih mest ali pa najamemo oblikovalca. Potem dodamo svoje izdelke,
vsebino strani, davéno Stevilko podjetja ali ve¢ teh, ¢e jih imamo v razlicnih drzavah,
moznosti placila, dodatne aplikacije za prepoznavnost znamke/podjetja itd. Na koncu nam
ostane Se oglaSevanje, ki nam bo pomagalo vzpostaviti stalen pretok prometa na spletno
mesto, vendar moramo hkrati skrbeti tudi, da e naprej optimiziramo svoje spletno mesto
in poveCamo konverzijo oglaSevanja na spletno stran. Najbolje je, da zatnemo oglaSevati
tako, da ustvarimo svoj seznam e-naslovov, kjer obiskovalce z obrazcem na spletni strani
pozivamo k naro€anju na spletno stran z namenom, da zajamemo ¢im vec¢ elektronskih
naslovov in jih potem obves¢amo o ponudbah in kampanjah. Priporocljivo je tudi
oglaSevanje na druzbenih medijih, saj je vlaganje v placljive oglase danes neizogibno. Tri
najbolj priljubljene platforme druzbenih medijev, ki jih uporabljajo pametni oglasevalci, so
Facebook, Instagram in TikTok (Michelle, 2021). Platforma Shopify omogoca, da z
vgrajenimi orodji za spletni blog in SEO dosezemo vec strank ter ustvarimo oglasevalske
kampanje za Facebook in Google. UspeSnost oglasevalskih kampanj lahko potem
spremljamo po vseh medijih na eni nadzorni plos¢i in ohranimo popoln nadzor nad svojimi
podatki o strankah (Voidonicolas, 2021). Na sliki 16 lahko vidimo, kako izgleda platforma
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za prodajalca, kjer lahko spremlja narocila, izdelke, analitiko, ureja spletno stran,
oglaSevanje in drugo.

Slika 16: Primer platforme za prodajalca
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3.5 Primerjava vseh Stirih platform

V tem delu bom primerjala vse §tiri platforme, in sicer Amazon, eBay, JD.com in Shopify
po stroskih, ki jih imamo, ko se odlo¢imo za prodajo na doloceni platformi; po
enostavnosti uporabe platform pri prodaji; po lokaciji, kjer izbrane platforme najbolj
delujejo in po Stevilu obiskov v letu 2021.

3.5.1  Stroski za vstop na doloc¢eno platformo

Ce zelimo prodajati na Amazonu, imamo na izbiro individualni naért prodaje, kjer nam
platforma zaracuna 0,99 EUR na prodan izdelek in okrog 15 % provizije na celoten placan
znesek kupca (na izdelek in postnino). Tukaj imamo omejene moznosti pri uporabi
platforme (npr. ne moremo uporabljati oglasevanja in lahko objavimo do 40 izdelkov na
mesec). Druga mozZnost je profesionalni nacrt prodaje, ko platamo 39 EUR na mesec za
naro¢nino in okrog 15 % provizije na vsak nakup (na celoten placan znesek kupca). Pri tem
naCrtu lahko uporabljamo oglasevanje, objavimo neomejeno izdelkov na Amazon in
uporabljamo tudi napredna orodja, ki jih ponuja platforma. Ti dve moznosti prodaje imamo
na voljo, ¢e prodajamo sami prek Amazona (angl. Seller Central profile) (Amazon.it,
2021a).

Ce Zelimo prodajati na eBayu, imamo na voljo osebni ali poslovni radun. Ra¢un se lahko
odpre brezplacno. Osebni racun je boljsi za prodajalce, ki prodajajo obcasno kakSen
izdelek (nov, rabljen), poslovni raun pa je primernejsi za prodajalce, ki zelijo prodajati v
velikih koli¢inah in imajo Ze svoje podjetje. S poslovnim ra¢unom lahko odpremo tudi
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trgovino eBay. Ob odprtju trgovine imamo na voljo pet razlicnih naro¢nin, in sicer
zacCetnik (ali obcCasni prodajalec) od 4,95 EUR na mesec, osnovni (za rastoca podjetja) od
21,95 EUR na mesec, premium (za velika podjetja) od 59,95 EUR na mesec, sidro (za
prodajalce velikih koli¢in) od 59,95 EUR na mesec in druzba/podjetje (samo za najvecje
blagovne znamke) od 2999,95 EUR na mesec. Ob objavi izdelka nam eBay zaracuna v
vedini primerov pristojbino v viini priblizno 0,50 EUR. Ce Zelimo izdelek objaviti v ved
kategorij, bomo placali pristojbino za vsako kategorijo. Ko Sele odpremo profil (osebni ali
poslovni), pa nam eBay podari 50 brezpla¢nih objav na mesec (Foot, 2020).

Ob prodaji na platformi JD.com/JD.com Worldwide moramo Ze imeti registrirano
blagovno znamko in po moznosti Se ne prodajati nasih izdelkov na Kitajskem (Gronkvist,
2020). Ob vstopu na platformo moramo nakazati znesek v visini 13.000 EUR (vracljiva
var$¢ina). Poleg tega moramo za uporabo trgovine na strani placati 860 EUR na leto in od
2 % do 8 % provizije na vsako prodajo (Scottish Enterprise, 2021).

Ce zelimo ustvariti svojo spletno stran, imamo na voljo platformo Shopify, kjer lahko
prodajamo na spletu ali fizi¢no v trgovini. Izbiramo lahko med 3 osnovnimi tipi naro¢nin,
in sicer med osnovno, ki je najboljSa za nova podjetja s prodajo na spletu in z obfasno
osebno prodajo za 25 EUR na mesec; shopify, najprimernejSa za rasto¢a podjetja, ki
prodajajo na spletu ali v fizi¢ni trgovini za 68 EUR na mesec, in napredno, za podjetja, ki
zelijo povecCanje obsega in zahtevajo napredno porocanje za 258 EUR na mesec. Poleg tega
lahko uporabimo tudi Shopify lite za 8§ EUR na mesec, ki nam omogoc¢a povezavo z nasega
bloga ali spletne strani z gumbom »kupi zdaj« na Shopify platformo ali Shopify plus, ki
nam od 1725 EUR na mesec naprej omogoca napredno poslovanje. Vsi nacini prodaje
imajo pri placilih kupcev/transakcijah priblizno 2 % provizije za uporabo Shopifyjevih
placilnih sistemov (Shopify, brez datuma b).

3.5.2  Enostavnost uporabe izbranih platform pri prodaji

Skoraj vsak lahko na Amazonu objavi svoje ali tuje izdelke za prodajo, ¢e le ima podjetje.
Ko prodajamo izdelke drugih blagovnih znamk, ni ni¢ nenavadnega najti na desetine, ¢e ne
celo stotine preprodajalcev, ki ponujajo iste izdelke na Amazonu in se ob tem potegujejo
za priloznost, da bodo prodali izdelek namesto konkurentov (angl. Buy Box). Ob prodaji
svojih avtenti¢nih izdelkov pa tega problema nimamo. Je pa potrebno omeniti, da je
postopek registracije na Amazonu lahko zelo dolgotrajen in zahteven, ker zahteva
preverjanje raznih dokumentov in racunov in lahko traja celo tedne, preden nam Amazon
odobri prodajo izdelkov. Gneca prodajalcev ustvarja cenovno konkurenco, Amazon pa
doloca pravila svoje trznice, saj zbira ogromne koli¢ine podatkov o iskanju in nakupu
strank. Vsak prodajalec na Amazonu mora v 24 urah odgovoriti na poizvedbe strank. Ta
standardih glede objavljanja izdelkov, Casa posSiljanja, potrditvenih e-postnih sporo¢il,
stopenj preklica naroéil in nesteto drugih meril. Ce kr§imo Amazonove politike, si lahko
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hitro prisluzimo deaktivacijo profila. Vsako podjetje katerekoli velikosti se mora zavedati,
da si bo na Amazonu prisluzilo dolocene pravice le, ¢e bo imelo registrirano blagovno
znamko, edinstvene kode izdelkov pri GS1 in blagovno znamko na embalazi in fizicnem
izdelku (Thomson, brez datuma).

eBay je odlicna priloznost za prodajo rabljenih izdelkov, novih izdelkov, za zacetek
stranske dejavnosti ali pa celo za nadomestitev dohodka. Nizka ovira za vstop na platformo
je idealna tako za lastnike podjetij kot za posameznike. Prav tako je enostavno postati
prodajalec na eBayu. Ustvarimo lahko racun, objavimo izdelek in ga zaénemo prodajati in
to vse na isti dan. Na eBayu lahko vsak prodajalec ustvari svojo edinstveno objavo izdelka
(na Amazonu se vsi prodajalci istega izdelka pozicionirajo v prvo ustvarjeno objavo) in
celo omogo€i drazbo za izdelke. Moramo pa biti pozorni na ocene kupcev in da
opravljamo dejavnost v skladu s politiko eBaya, saj lahko drugace posledi¢no blokiramo
svoje prihodke in si otezZimo moznosti za prodajo (Connolly, 2021).

Zahvaljujo¢ JD.com je zaradi omejitev kitajske vlade lazje razviti izvoz izdelkov. Ce je
nasa spletna stran prevedena v mandarins$¢ino, nam bo ¢ezmejna platforma ponudila veliko
ve€jo prepoznavnost. JD.com tako zmanjSuje tveganja, povezana s prodajno podporo, kot
so vracila kupnine, menjave ali celo racunovodstvo z razliénimi nacini placila na
Kitajskem. Moramo pa biti uveljavljeno nekitajsko podjetje (preden za¢nemo prodajati,
potrebujemo izdelke in zgodovino). Prav tako pa moramo zagotoviti kitajske storitve za
stranke, stran s podrobnostmi o izdelkih napisati v mandarin$Cini, izdelke je treba
odpremiti v 72 urah po oddaji narocila, centri za vracanje izdelkov pa morajo biti na voljo
v celinski Kitajski. Paziti moramo, da ne krSimo pravil platforme, ker nam lahko v
nasprotnem primeru vzamejo pravico do prodaje (Ecommerce China, 2021b).

Ena najbolj znanih platform za e-trgovino za majhna in srednja podjetja je Shopify, ki ima
vse, kar prodajalec potrebuje za prodajo. Poleg tega, da Shopify omogoca enostavno
gradnjo spletne trgovine, ima orodja za prodajo na druzbenih medijih in se povezuje s trgi,
kot je Amazon. Platforma ima tudi placilne zmogljivosti, ki prodajalcem omogocajo
sprejemanje kreditnih kartic neposredno iz Shopifyja, torej niso potrebni racuni tretjih
oseb. S ponudbo placil so podrobnosti o placilu jasno sinhronizirane z naro€ili, kar olajsa
prikaz, kakSne zneske smo prejeli, ne da bi morali zapustiti Shopify. Platforma je zelo
enostavna za uporabo in prijazna zacetnikom. Je pa prilagoditev le-te omejena glede na
izbrano naro¢nino (Ecommerceguide.com, brez datuma).

3.5.3 Lokacija delovanja izbranih platform

Na Amazonu je bilo v letu 2020 najve¢ nakupov narejenih v ZDA, Nemciji, Veliki
Britaniji in na Japonskem. Amazon s svojimi platformami pokriva Ze skoraj vse celine in
lahko tako prodajamo svoje izdelke ze skoraj povsod, kjer Zelimo (Amazon, 2021b). eBay
je bil v letu 2020 po prodaji najbolj aktiven v ZDA, Nem¢iji, Veliki Britaniji, na Kitajskem
in v Avstraliji. Ker je platforma razSirjena skoraj povsod po svetu, lahko prek nje
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dostopamo do velikega Stevila kupcev (Marketplace Pulse, 2020). JD.com platforma ima
ve€ino nakupov opravljenih na Kitajskem, saj ima njena uporaba za kitajske drzavljane
prednosti, kot so dostava na isti dan, dostava hrane, vracila narocil kar z domacega
naslova, ipd. (Gronkvist, 2020). Platforma Shopify pa je namenjena ustvarjanju spletnih
strani in je potem odvisno od nas, kam bomo prodajali in oglasevali. Lahko pa prek te
platforme prodajamo, kamor Zelimo (Shopity, brez datuma c).

3.5.4  Stevilo obiskov na izbranih platformah v letu 2021

Spletna stran Amazon.com je v letu 2021 do julija imela okrog 20 milijard obiskov s
celega sveta, kar lahko vidimo tudi na sliki 17. Ta Stevilka velja le za amerisko platformo,
obstajajo pa Se platforme, ki jih najdemo v ostalih drzavah/celinah. Platforma je dale¢
najbolj obiskana v ZDA (Statista, 2021d). eBay je imel skoraj 8 milijard obiskov
(SimilarWeb, 2021a), JD.com skoraj 3 milijarde (Pattern, 2021), Shopify spletna stran za
vzpostavitev spletne trgovine pa okrog 540 milijonov obiskov. Shopify omogoca izgradnjo
svoje spletne strani tako, da v to Stevilko niso Stete posamezne spletne strani, ampak le
prvotna stran Shopify.com (SimilarWeb, 2021b).

Slika 17: Stevilo obiskov platform v letu 2021 do julija v milijardah
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Prirejeno po Statista (2021d), SimilarWeb (2021a), Pattern (2021) in SimilarWeb (2021b).

4 GLAVNE UGOTOVITVE

Skozi celotno delo smo lahko opazili, da je spletna prodaja danes neizogibna, kar navajata
tudi Minculete in Minculete (2013), saj potrosniki zdaj rutinsko uporabljajo racunalnisSka
omrezja za prepoznavanje prodajalcev, ocenjevanje izdelkov in storitev, primerjavo cen
itd. Devetak (2007, str. 203) pravi, da si danes ve¢ ni mogoce predstavljati poslovanja brez
spleta, saj le-ta deluje kot vir informacij in zabave. Pri Statista (2021b) pa navajajo, da sta
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v zadnjih letih prodaja in nakupovanje prek interneta postala nepogresljiva, saj se dostop in
sprejem interneta po vsem svetu hitro povecujeta, Stevilo digitalnih kupcev vsako leto
naras¢a. V letu 2020 je bila od zacetka do konca leta opazna 10-% rast prihodkov. Trgovci
so v tem primeru morali hitro prilagoditi svojo ponudbo na spletu ali pa na novo
vzpostaviti spletno prodajo, saj so v nasprotnem primeru zamujali priloznosti, ki jih je
konkurenca uspesno koristila. 1z zgornjega lahko izhajamo, da je danes obstoj podjetja na
spletu zelo priporocljiv za uspeh podjetja, saj je vedno ve¢ kupcev naklonjenih nakupom
na spletu.

Ko pa se odlo¢imo, da bomo prodajali na spletu, moramo izbrati pravo strategijo ali trzno
pot, kjer bomo ponujali svoje izdelke/storitve strankam. Na voljo imamo veliko moZnosti,
med katerimi lahko izbiramo. Sama sem izbrala §tiri svetovno znane platforme, in sicer
Amazon in eBay, ki sta si, kot smo videli v besedilu, dokaj podobna po nacinu prodaje,
JD.com, ki se osredotoca na kitajske kupce, in Shopify, kjer lahko zgradimo svojo spletno
stran od zacetka in jo prilagodimo, kot sami zelimo.

Prodaja na Amazonu je za zacetnika, ki platforme Se ne pozna, zahtevna, saj je potrebno
upostevati vse njihove politike in predloziti kup dokumentov, da nam sploh odobrijo
registracijo. Prav tako moramo imeti Ze registrirano podjetje, saj posamezniki ne morejo
prodajati izdelkov na platformi. Velika prednost Amazona je, da je ena izmed najbolj
priljubljenih platform v zadnjih letih, ki se usmerja v zadovoljstvo kupcev in ji zato kupci
zelo zaupajo. S prodajo na Amazonu bomo dosegli veliko Stevilo ljudi, ki si izdelke
ogledujejo in nam tako ne bo potrebno vlagati ogromno denarja v iskanje le-teh. Ce imamo
ze obstojeco blagovno znamko v lasti, je to dodatna prednost za prodajo na Amazonu, saj
bomo tako imeli nadzor nad njo in nam ostali prodajalci ne bodo »kradli« kupcev z
enakimi izdelki kot bi nam lahko, ¢e bi prodajali izdelke, ki Ze obstajajo na platformi
(Johansson, 2021). eBay je za zaCetne prodajalce enostavnejsa izbira kot Amazon, saj nima
tako strogih pravil in politik za prodajalce. Poleg tega lahko na platformi prodajamo tudi
kot posamezniki in opravimo registracijo v enem dnevu. Je pa konkurenca prodajalcev
tako na eBayu kot na Amazonu ogromna, saj sta to dve zelo zazZeleni platformi za spletno
nakupovanje. Na eBayu ni tako pomembno, ¢e nimamo svoje blagovne znamke, saj veliko
prodajalcev objavlja posamezne nove izdelke, ali pa takSne, ki jih ve¢ ne rabi (Jungle
Scout, 2021). Platforma JD.com ni najbolj priporo€ljiva za zacetne prodajalce, saj zahteva
zacetni vlozek (13.000 EUR), ki ni najbolj ugoden za nekoga, ki Sele zacCenja s prodajo
(Scottish Enterprise, 2021). Prav tako pa na platformi zahtevajo, da Ze imamo uveljavljeno
blagovno znamko. Uporaba platforme je tako priporocljiva, ¢e zelimo svojo blagovno
znamko Siriti naprej na kitajski trg enkrat, ko je le-ta Ze poznana (Gronkvist, 2020).
Shopify pa je idealna reSitev, ¢e Zelimo zgraditi spletno stran od zacetka. Za prodajalca
zacetnika je dokaj enostavna za uporabo, moramo se pa zavedati, da bomo morali sami
poiskati kupce in jim oglasevati nase izdelke. Z izgradnjo svoje spletne strani imamo
nadzor nad vsemi pogoji poslovanja (¢as posiljanja, obdelava narocil, dostava, placila,
vracdila itd.) (Michelle, 2021).
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Vsak prodajalec ima lahko razli¢no strategijo vstopa na trg. Ce zelimo doseéi kupce, ki se
ze zadrzujejo na platformah in da nam posledi¢no to, da nimamo popolnega nadzora nad
pogoji poslovanja, ne povzroca tezav, je bolj priporocljiva uporaba ze obstojecih platform.
Ce pa zelimo sami poiskati kupce, jih z ogla$evanjem na razli¢nih medijih dosegati, imeti
svoje edinstvene pogoje poslovanja in celoten nadzor nad njimi, je bolj priporocljivo, da si
izdelamo svojo spletno trgovino. Mozno je tudi, da uporabimo oba nacina prodaje in tako
ustvarimo najprej spletno stran/trgovino nasega podjetja/blagovne znamke, ponudbo pa
potem Se dodatno razSirimo na obstojece platforme, da dosezemo ¢im ve¢ kupcev in tako
poveCamo moznosti za uspeh podjetja in zasluzek (Alibaba.com, 2021). Treba pa je
upostevati, da se strategija dolocene platforme ne bo nujno skladala z naSo strategijo in
nam lahko prinese izbira napacne platforme le stroSke, ki so lahko vcasih tudi usodni za
poslovanje podjetja. Priporocljivo je, da ob Zelenem vstopu na doloceno platformo dobro
preucimo cilje, ki jih Zelimo s tem doseci, da se izognemo morebitnim nevSecnostim in
izgubi dragocenega Casa ter denarja (Alton, 2015). V tabeli 2 povzemam iz poglavij 3.5 in
4 primerjavo vseh stirih platform po vec¢ vidikih in sicer po prednostih, omejitvah, stroskih
vstopa na platformo, Stevilu obiskov platforme v letu 2021 do julija, enostavnosti uporabe
platforme, ustreznosti platforme za podjetja in po lokaciji delovanja platforme.

Tabela 2: Primerjava vseh stirih platform (Amazon, eBay, JD.com, Shopify)

Amazon eBay JD.com Shopify
ena izmed najbolj | registracija in doseg kitajskih enostavna za uporabo
priljubljenih prodaja mozna ze | kupcev
platform v v enem dnevu nadzor nad pogoji
zadnjih letih lazji izvoz poslovanja
prodajamo lahko | izdelkov na tuje
usmerjena v kot posamezniki trge prodajamo, kjer
zadovoljstvo ali kot podjetje zelimo lokacijsko
kupcev prepoznavnost
mozno blagovne znamke | prodaja na druzbenih
s prodajo na oglaSevanje na azijskem trgu | omrezjih

prodajamo skoraj
povsod.

prodajamo skoraj
povsod.

Prednosti platformi
dosezemo veliko | zelo zazeljena placila kupcev
Stevilo ljudi platforma prejemamo direktno
na platformo
mozno dostop do
oglasevanje velikega Stevila
kupcev
zelo primerna za
avtenti¢ne primerna za
izdelke rabljene ali nove
izdelke
Lokacija Amazon pokriva | eBay pokriva ze bolj azijski trg ves svet
delovanja ze skoraj vse skoraj vse celine | (Kitajska)
platforme celine in lahko in lahko tako
tako izdelke izdelke
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Tabela 2: Primerjava vseh Stirih platform (Amazon, eBay, JD.com, Shopify) (nad.)

Amazon eBay JD.com Shopify
Omejitve velika velika zahtevnost sami moramo iskati
konkurenca konkurenca vstopa na kupce in oglasevati
platformo izdelke/storitve
prodajamo lahko | ocene kupcev
le kot podjetje vplivajo na poznavanje
prodajo kitajskega jezika
¢e nimamo lastne in kulture

blagovne
znamke, nimamo
veliko vpliva na
platformi

dolgotrajen
proces
registracije

stroge politike
prodaje

ocene kupcev
vplivajo na

visok zacetni
vlozek

velika
konkurenca

priporocljivo je,
da je podjetje
prepoznavno Ze
od prej

prodajo

Stroski vstopa | individualni plan: | osebni racun: Ob vstopu na 3 osnovni tipi

na platformo | 0,99 EUR na brezplacno platformo narocnin:
prodan izdelek in moramo nakazati | - osnovna za 25 EUR
15 % provizije na | poslovni racun, 13.000 EUR na mesec,
vsak nakup kjer lahko (vracljiva - Shopify za 68 EUR

odpremo vars¢ina) in na mesec,

profesionalni trgovino, obstaja | placilo uporabe - napredna za 258

plan: 39 EUR na
mesec in 15 %
provizije na vsak
nakup

pet razlicnih
narocnin:

- zaCetnik od 4,95
EUR na mesec,

- osnovni od
21,95 EUR na
mesec,

- premium od
59,95 EUR na
mesec,

- sidro od 59,95
EUR na mesec,

- druzba/podjetje
0d 2999,95 EUR
na mesec.

Ob objavi izdelka
nam eBay
zaracuna v vecini
primerov
pristojbino v
visini priblizno
0,50 EUR.

trgovine na
platformi: 860
EUR na leto ter
0od 2% do 8 %
provizije na
vsako prodajo.

EUR na mesec.

2 dodatni naro¢nini:

- shopify lite za 8
EUR na mesec,

- shopify plus, ki
nam od 1725 EUR na
mesec naprej.

Pri placilih
kupcev/transakcijah
je priblizno 2 %
provizije za uporabo
Shopifyjevih
placilnih sistemov.

Stevilo obiskov
platforme v
letu 2021 do

julija

okrog 20 milijard

skoraj 8 milijard

skoraj 3 milijarde

okrog 540 milijonov
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Tabela 2: Primerjava vseh Stirih platform (Amazon, eBay, JD.com, Shopify) (nad.)

Amazon eBay JD.com Shopify
Enostavnost | Skoraj vsak V enem dnevu Proces Enostavna gradnja spletne
uporabe lahko objavi lahko ustvarimo | registracije strani in plac¢ilnih
platforme izdelek, ce le racun, objavimo | lahko traja. zmogljivosti.
ima podjetje. izdelek in ga
prodajamo. Prilagoditi se Platforma je prijazna
Proces moramo zacetnikom.
registracije je kitajskemu
lahko stilu prodaje in
dolgotrajen in nacinu uporabe
zahteven. platform.
Stroge politike
in standardi, ki
jih je potrebno
kot prodajalec
vedno
upostevati.
Ustreznost Bolj primerna Primerna tudi za | Primerna za Primerna za vsa podjetja.
platforme za | za podjetja, ki zacetna podjetja. | podjetja, ki so
podjetja SO Ze prisotna Ze prisotna na
na trgu nekaj let trgu vrsto let,
in imajo svojo imajo svojo
blagovno blagovno
znamko. znamko in jo
zelijo Siriti
naprej na
azijski -
kitajski trg.

Prirejeno po Statista (2021d), SimilarWeb (2021a), Pattern (2021), SimilarWeb (2021b),

Amazon.it (2021a), Foot (2020), Gronkvist (2020), Scottish Enterprise (2021), Shopify (brez
datuma b), Thomson (brez datuma), Connolly (2021), Ecommerce China (2021b),
Ecommerceguide.com (brez datuma), Amazon (2021b), Marketplace Pulse (2020), Shopify (brez
datuma c), Johansson (2021), Jungle Scout (2021) in Michelle (2021).

Sama izbira in primerjava platform med seboj ni bila enostavna. Imela sem veliko
omejitev, saj nekje zeleni podatki niso bili dostopni, nekje so bili podatki zelo stari,
razli¢ne strani so podajale razlicne informacije za zneske, obdobja, razlicne podatke, le-te
pa bi morale biti enake. Tako sem morala preverjati verodostojnost informacij s pomocjo
razlicne literature in virov. Prav tako ni bilo enostavno zdruZevanje vseh podatkov in
primerjanje, ker ima vsaka platforma Stevilne lastnosti, ki jih druga nima, zato sem morala
biti zelo pozorna, da nisem podajala napacnih ali pomeSanih informacij. Sekundarnih virov
je izjemno veliko, vendar je veliko nerelevantnih ali nepreverjenih, v knjigah pa je tezko
najti azurne podatke, saj se spletna prodaja, druzbeni mediji in izbrane platforme
spreminjajo zelo hitro. Primarne podatke bi bilo izjemno tezko pridobiti, saj bi morala
iskati prodajalce, ki prodajajo na taks$nih platformah, tezko pa je tak$ne prodajalce najti.
Kljub temu, da primarnih podatkov nisem pridobila, magistrsko delo pomembno prispeva
k boljSemu razumevanju proucenih Stirih platform, saj se prodajalci velikokrat ne znajo
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odlo¢iti za pravo platformo in tezko dobijo vse podatke na enem mestu. Ce pa Ze dobijo
kak$ne primerjave, se le-te nanaSajo zgolj na dolocene lastnosti platforme, prodajalec pa
potrebuje ¢im ve¢ podatkov in informacij, da lahko izbere pravo platformo in ne ugotovi
Sele Cez nekaj Casa, da izbrana platforma ni ustrezna zanj. Za prihodnje raziskave
priporo¢am primerjalno analizo drugih obstojecih spletnih platform, ali pa kombinacijo ze
obravnavanih platform v tej nalogi skupaj z ostalimi. Prihodnje raziskave bi lahko tudi
podrobneje raziskale, kako oglasevati na platformah in kako pravilno objaviti izdelke glede
na zahteve platforme in priporocila za uspesen doseg kupcev.

SKLEP

Za izbrano temo magistrskega dela sem se odlocila, ker mi je zelo blizu ze nekaj let, saj se
tudi sama poklicno ukvarjam s spletno prodajo. Prav tako sem Ze uporabljala platforme,
kjer lahko prodaja$ svoje stvari kot posameznik. Tudi sama izbiram spletno nakupovanje
zaradi udobja moznosti nakupovanja kjerkoli in prihranjenega ¢asa, ker ni potreben obisk
fizi¢nih trgovin.

Spletna prodaja je v zadnjih letih dozivela pospeseno rast tudi zaradi pandemije COVID-
19, ki je prispevala k temu, da so bile trgovine zaprte, ljudje pa so se posledi¢no odlocali za
narocila izdelkov preko spleta. Prodajalci so se morali v ¢asu zaprtja drzav in trgovin hitro
prilagoditi na nov sistem poslovanja, ¢e so Zeleli ohraniti kupce in pridobiti nove. V tem
Casu so bili spletni giganti, ki so ponujali spletne platforme, v prednosti, saj so imeli kupce
7e od prej zaradi predhodnega zaupanja in ogromne izbire izdelkov. Ce so se prodajalci
odloc¢ili, da bodo svojo ponudbo predstavljali kupcem kar preko obstojecih platform, so
prihranili iskanje strank in izgradnjo celotne spletne trgovine (Statista, 2020). V Sloveniji
je bilo v letu 2020 tako izmed 100 najboljsih slovenskih trgovin Ze 46 % prodajalcev, ki
svoje ponudbe niso ponujali fiziéno v prodajalni, ampak samo na spletu (Statista, 2021a).

Pri spletni prodaji se mora prodajalec zavedati nenehne soodvisnosti med proizvajalci,
kupci in prodajalci. Prav tako nih¢e od naStetih ni zmozen dolgo ¢asa delovati v popolni
izolaciji od drugih posameznikov, saj drugace ne pride do prodaje (Pelton, Strutton &
Lumpkin, 1997). Zelo pomembna je tudi izbira prave trzne poti, saj ima lahko izbira za
vsako podjetje dolgorocne posledice. Ko enkrat izberemo trzno pot, je slednjo tezje
spremeniti kot pa ceno izdelka, na¢in oglasevanja ali kakovost izdelka (Poto¢nik, 2005, str.
254).

V svojem magistrskem delu sem se podrobneje usmerila najprej v spletno prodajo in
digitalno trzZenje, saj je oboje kljucno za uspeh spletne trgovine. Prodaja je vedno prisotna,
vendar smo morali vedno upostevati dolo¢ene pogoje, da smo lahko blago uspesno prodali
in da je kupec v njem opazil dodano vrednost (Snoj, 2005). Spletna prodaja je v splosnem
trgovanje z izdelki in storitvami z uporabo interneta. Skratka, za prodajo na spletu moramo
imeti tehnologijo, ki nam to omogoca (telefoni, racunalniki itd.), dostop do spletne
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obdelave transakcij, izmenjave podatkov in zbiranja podatkov (Shahriari &
Mohammadreza, 2015). S pojavom spletne prodaje kot konkuren¢ne poti za prodajo, se je
posledi¢no pojavila groznja za podjetja, ki prodajajo blago in storitve na fizi¢nih lokacijah,
saj kupci za narocila prek spleta porabijo bistveno manj casa, ker lahko nakupujejo
kjerkoli, prav tako pa so opremljeni z veliko informacijami o izdelkih in lahko primerjajo
izkusnje drugih spletnih kupcev (Khullar, 2018).

Ko prodajamo na spletu, pa ne smemo pozabiti tudi na digitalno trZzenje, ki nam pomaga
pri pridobivanju in ohranjanju kupcev. Glavni cilj digitalnega trzenja je promocija
blagovnih znamk in povecanje prodaje (Todor, 2016). Uporabimo lahko ve¢ nacinov
digitalnega trzenja, vendar je klju¢no, da vedno izdelamo nacrt in strategijo le-tega, da
imamo opredeljene cilje, da se sredstva uporabijo za izkori$€anje trzenjskih priloznosti, ki
jih ponuja internet (Bala & Verma, 2018). Med nacine digitalnega trZzenja spada ustvarjanje
vsebine, trzenje z vplivnezi, trzenje na druzbenih omrezjih in mobilno trzenje (Woods,
2016).

V nadaljevanju sem si za primerjavo kot glavne §tiri platforme izbrala Amazon, eBay,
JD.com in Shopify. Amazon in eBay sem si izbrala, ker sta si razmeroma konkuren¢na in
ker se oba uvrS¢ata med najboljSa spletha mesta za nakupovanje na spletu
(RepricerExpress, 2021). JD.com sem izbrala, ker se mu lahko rece tudi kitajski Amazon,
saj imata podoben princip delovanja, s to razliko, da se prvi nahaja na Kitajskem. Shopify
pa sem si izbrala, ker se v danasnjem casu vedno ve¢ podjetij odloca za izgradnjo svoje
spletne strani od zacetka in je ta platforma zelo priljubljena pri prodajalcih (Chu, 2020).
Amazon je danes mednarodno podjetje za e-trgovino, ki ponuja spletno prodajo na drobno,
racunalniske storitve, digitalne vsebine, dnevne ponudbe in celo trgovino z zivili. Po
zadnjih podatkih je Amazon vodilni spletni trgovec v ZDA in tudi drugod po svetu
(Statista, 2021d). Platforma eBay je spletno mesto za nakupovanje in drazbe, hkrati je
postalo eno izmed vodilnih podjetij za prodajo izdelkov in spletnih storitev ter je druga
najbolj obiskana spletna trznica za Amazonom (Statista, 2021d). JD.com je drugi najvec;ji
kitajski spletni prodajalec in trgovec na drobno, strankam pa ponuja odli¢no nakupovalno
izkusnjo z dostavami na isti dan, vracili z domacega naslova, ipd. (JD.com, brez datuma a).
Shopify pa je platforma, ki prodajalcu v zameno za naro¢nino omogoca, da ustanovi svojo
spletno trgovino od zafetka in tako prodaja svoje izdelke fizicno ali preko spleta
(Voidonicolas, 2021).

Ko sem platforme primerjala med seboj, sem ugotovila, da je bilo v letu 2021 najvec
obiskovalcev na spletni strani Amazon.com. Stroske za vstop na platformo ima vsaka
platforma razporejene drugace, po razli¢nih nacrtih prodaje in provizijah. Pri enostavnosti
uporabe platform, je najbolj enostaven za prodajalca zacetnika eBay, ¢e Zelimo prodajati
izdelke na Ze obstojeci platformi, vendar se moramo drZati politike, ki jo ima eBay glede
izpolnjevanja dolznosti do kupcev. Shopify je prav tako enostaven za uporabo, to moznost
pa izberemo, ko Zelimo zgraditi svojo spletno stran od zacetka in potem uporabljati
Shopifyjevo platformo za poslovanje prek spletne strani. Amazon je nekoliko bolj
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kompleksen za uporabo, ker ima stroga pravila in politike, saj se vedno osredotoca na
zadovoljstvo kupca in moramo zato kot prodajalci skrbeti, da se drzimo vseh njegovih
pravil. JD.com je platforma, ki jo je priporocljivo uporabljati, ¢e znamo tudi kitajski jezik
in ¢e zelimo svoje poslovanje preusmeriti Se v Azijo. JD.com ima ravno tako svoje pogoje,
ki jih je vredno upostevati, da ne ostanemo brez prodajnih pravic. Lokacijsko delujeta
eBay in Amazon skoraj po celem svetu, pri uporabi Shopifyja se sami odlo¢amo, kam in
komu bomo prodajali in oglasevali, pri JD.com pa prodajamo bolj kitajskim kupcem.

Ko se odlocamo med vstopi na razli¢ne platforme, je pomembno, da naredimo nacrt in
strategijo vstopa, saj se lahko zgodi, da se strategija dolocene platforme ne sklada z naso in
nam lahko tako to prinese le nevSecnosti, izgubo denarja in Casa (Alton, 2015).
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