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1 UvOD

Siroka dostopnost interneta ve&jemu delu prebivalstva preko razli¢nih digitalnih naprav je
povzrocila vztrajno naraSCanje spletne trgovine v zadnjih letih. Po aktualnih podatkih
Statiste naj bi bila vrednost svetovnega maloprodajnega trga za leto 2023 ocenjena na
priblizno 29.290 milijard ameriskih dolarjev, vrednost maloprodaje preko spleta pa naj bi v
letu 2023 dosegla priblizno 5.800 milijard ameriskih dolarjev (Chevalier, 2024a). ViSina
maloprodaje preko spleta znasa torej za skoraj petino svetovnega maloprodajnega trga
(Coppola, 2023), projekcije Statiste pa kazejo na to, da naj bi v prihodnjih letih imela kar
39-% rast (Chevalier, 2024a).

Trg spletne trgovine Ze vec let narasca, dodatno pa ga je razsirila Se pandemija koronavirusne
bolezni 2019 (angl. coronavirus disease 2019, v nadaljevanju COVID-19). Takrat so se
zaradi strahu in omejitev na splet bili prisiljeni prestaviti tako trgovci kot tudi kupci, ¢etudi
se za to sicer morda ne bi odlocili. Rast trgovine na drobno je v tem ¢asu razumljivo padala
(Sabanoglu, 2024), spletne trgovine pa so isto¢asno belezile tudi do 31-% rast (Chevalier,
2023). Zaradi prednosti, ki jih spletna trgovina prinasa, je mnogo kupcev tudi po pandemiji
nadaljevalo z nakupi preko spleta, posledicno pa bodo morale tudi trgovine, ki zaenkrat Se
ostajajo zgolj fizicne, kmalu poseci po elektronskih oblikah prodaje, ¢e ne Zelijo zaostati za
svojimi konkurenti (Kumari in Ahmed, 2022).

Podatki torej kazejo, da spletna trgovina postaja Cedalje pomembnejSi del poslovanja
trgovskih podjetij, posledi¢no pa je pomembno ugotoviti in odgovoriti na vprasanje, kako
spletno trgovanje vpliva na poslovanje podjetij. Pojem »spletna trgovina« ali »spletno
trgovanje« povzamem na podlagi Eurostatove definicije o spletnem trgovanju (Arsenjuk,
2022). Z njim se v magistrskem delu navezujem na uporabo spletnih prodajnih kanalov, pod
katere Stejem lastno spletno trgovino in spletno trznico.

Raziskave o vplivu spletnega trgovanja na poslovanje podjetij ugotavljajo, da zgolj
prisotnost spletne trgovine v poslovanju podjetja ne nujno zadostuje za uspesSnost pri
poslovanju, vendar so za uspeh pomembni predvsem posredni dejavniki. Raziskovalci
ugotavljajo, da so med temi dejavniki denimo velikost in starost podjetja (Zhang in drugi,
2023), vrsta prodajnih kanalov (Sakovi¢ Jovanovié¢ in drugi, 2020) in nivo globalne
integracije (Kraemer in drugi, 2005), zato naStete dejavnike v magistrskem delu razis¢em
tudi na primeru slovenskih podjetij.

Namen magistrskega dela je preko analize pomena spletne trgovine v Sloveniji in njenega
vpliva na uspesnost poslovanja podjetjem in nosilcem gospodarske politike omogociti
informirane odlocitve. Prvi cilj magistrskega dela je pregled in povzetek relevantne
literature, ki se ukvarja z raziskovanjem vpliva spletnega trgovanja na uspesnost poslovanja
podjetij. Drugi cilj je na podlagi pregleda agregatno objavljenih podatkov natancneje
predstaviti trenutne trende v povezavi z razvojem in dinamiko spletne trgovine v Sloveniji,
Evropski uniji (angl. European Union, v nadaljevanju EU) ter na globalni ravni. Glavni cilj



magistrskega dela pa je analizirati povezavo med uspesnostjo poslovanja in uporabo spletne
trgovine v slovenskih trgovskih podjetjih. Skladno z namenom, cilji in pregledom literature
si za potrebe magistrskega dela zastavim naslednja raziskovalna vpraSanja:

1. KakSen vpliv ima spletna trgovina na uspeSnost poslovanja trgovskih podjetij v
Sloveniji?

2. Kako na obseg spletne trgovine pri podjetjih v Sloveniji vplivajo znacilnosti podjetij,
med katerimi so starost in velikost podjetja, statisticna regija ter prodajni kanali in
prodajni trgi?

3. Kateri so ostali dejavniki uspesnosti poslovanja trgovskih podjetij v Sloveniji?

Na prvo in glavno raziskovalno vprasanje odgovarjam z rezultati testiranj hipotez H1.1 in
H1.2 ter tudi z rezultati multiplih regresij, pri katerih je odvisna spremenljivka produktivnost
dela v podjetju. Odgovore na drugo raziskovalno vprasanje podam z rezultati testiranj
hipotez H2.1 — H2.6 in z rezultati regresijskih modelov, v katerih je odvisna spremenljivka
delez prihodka iz naslova spletne trgovine. Na zadnje vpraSanje pa odgovarjam s hipotezami
H1.3 — H1.8 ter z rezultati regresijskih modelov, kjer je odvisna spremenljivka produktivnost
dela v podjetju.

V magistrskem delu najprej predstavljam teoreticna izhodis¢a v zvezi z vlogo in pomenom
spletne trgovine. Sledi pregled relevantne literature in empiri¢nih Studij ter pregled in analiza
agregatno objavljenih podatkov Statisticnega urada Republike Slovenije (v nadaljevanju
SURS), Eurostata in Statiste. Na podlagi izsledkov na osnovi omenjenih podatkov nato
izvedem analizo vpliva spletne trgovine na uspesnost poslovanja slovenskih podjetij. Ta
temelji na primarnih podatkih, zbranih na podlagi lastnega anketnega vpraSalnika s pomoc¢jo
spletne ankete. Pri tem se osredoto¢im na podjetja, katerih primarna dejavnost je v skladu s
Standardno klasifikacijo dejavnosti (v nadaljevanju SKD) (SURS, 2010) opredeljena kot
»Trgovina na drobno, razen z motornimi vozili« v razredu 47. Zaradi slabega odziva pri
sodelovanju sem k le-temu povabila Se podjetja, ki so opredeljena kot »PosredniStvo in
trgovina na debelo, razen z motornimi vozili« v razredu 46. Tako zbrane podatke o
poslovanju in spletni trgovini slovenskih podjetij na drobno in na debelo najprej predstavim
z opisnimi statistikami, nato pa analiziram s pomocjo korelacijske analize, parametricnih
testov in multiple regresije, da bi ugotovila, kakSen je vpliv spletne trgovine na uspeSnost
poslovanja v slovenski trgovini ter kakSno vlogo imajo pri tem velikost in starost podjetja,
regijska razprSenost in geografski ciljni trg.

Magistrsko delo je razdeljeno na pet poglavij. V prvem poglavju pojasnim, kaj je spletno
trgovanje, kako se je spletno trgovanje zacelo, kak§ne modele poznamo in v kakSno smer se
pricakuje, da se bo spletno trgovanje razvijalo. Nadaljujem s poglavjem, kjer se posvetim
opisu prednosti in slabosti, s katerimi se srecujejo potrosniki in trgovci ter pregledu
empiri¢nih Studij Ze obstojecih raziskav, ki so preucile spletno trgovino iz razli¢nih vidikov,
predvsem pa me pri tem zanimajo razli¢ni dejavniki, ki bi lahko vplivali na uspe$nost
poslovanja podjetij s spletno trgovino. Tretje poglavje predstavlja analiza agregatno



objavljenih podatkov, kjer predstavim pomen spletne trgovine v Sloveniji, EU in na globalni
ravni na podlagi podatkov, pridobljenih iz raziskav razli¢nih statisti¢nih ustanov. V Cetrtem
poglavju predstavim analizo vpliva spletne trgovine na uspesnost poslovanja slovenskih
podjetij, ki temelji na primarno zbranih podatkih, pridobljenih z lastnim spletnim anketnim
vprasalnikom za slovenska trgovska podjetja. Prav tako predstavim analizo vpliva razli¢nih
znacilnosti podjetij na spletno trgovino ter tudi analizo drugih dejavnikov na uspeSnost
poslovanja trgovskih podjetij. Opisujem celoten potek pridobivanja podatkov, metodologijo
dela, opisne statistike odgovorov, analizo in predstavitev njenih rezultatov. Magistrsko delo
zaklju¢im s sklepnimi ugotovitvami, z omejitvami in s predlogi za nadaljnja raziskovanja.

2 SPLETNO TRGOVANJE

Spletno trgovanje je koncept, ki opisuje proces nakupa, prodaje ali izmenjave materialnih
proizvodov, storitev ali informacij preko racunalniskih omrezij, ki vklju€ujejo tudi internet
(Mourya in Gupta, 2015). Prodaja fizicnih dobrin preko spleta lahko vkljucuje kakrs$no koli
fizicno dobrino, ki jo prodajalci ponudijo preko spletnih strani, npr. oblacila, obutev,
pohistvo in hrano. Poleg fizi¢nih dobrin lahko prodajajo tudi storitve, med katerimi so npr.
posveti, instrukcije, lekcije in tudi finan¢ne storitve, kot recimo naloZbe v delnice in spletno
bancniStvo. Pri procesu izmenjave podatkov ali valute se lahko za obdelavo podatkov
uporabijo kakr$ne koli pametne naprave, pri tem pa je prisotna ve¢ kot ena sama stranka
(Mailchimp, 2021). V osnovi spletno trgovanje ni drugacen tip poslovanja od
tradicionalnega poslovanja, temvec gre za enako poslovanje z druga¢nimi orodji — papir in
osebni Cas sta namestila elektronika in povezovanje. Pri tem je stranka prevzela nadzor nad
transakcijami, saj lahko za razliko od tradicionalnega nakupovanja sedaj sama odloci, kdaj
in kje bo izvedla transakcijo, pridobila informacije in na koga se bo obrnila za pomo¢
(Korper in Ellis, 2001).

Spletno poslovanje in spletno trgovanje sta razli¢na pojma, ki se ju pogosto mesa ali enaci.
Za spletno trgovanje so klju¢ne spletne transakcije in se nanasajo na nakup blaga ali storitev
preko interneta, spletno poslovanje pa ob tem zajema Se integracijo elektronske tehnologije
v notranje in zunanje poslovne procese. Spletno trgovanje torej predstavlja zgolj del
koncepta spletnega poslovanja (Mileva, 2023). Spletno poslovanje omogoca celotno
operacijsko strukturo preko digitalnih naprav in ob spletnem trgovanju omogoca Se
integracijo notranjih procesov (npr. trZzenje, prodaja, logistika) in optimizacijo stroskov, saj
se komunikacija s partnerji lahko prestavi na splet, prav tako pa je manjSa potreba po
fiziénem prostoru (Sydle, 2021).

Glede na potrebe razli¢nih analiz se definicijo spletnega trgovanja pogosto poenostavlja.
Statista (brez datuma) definira spletno trgovanje kot prodajo fizi€nega blaga preko
digitalnega kanala zasebnemu konénemu potroSniku in zajema nakupe prek namiznih in
prenosnih ra¢unalnikov kot tudi nakupe, opravljene na mobilnih napravah, bodisi preko
spletne strani ali mobilne aplikacije. V trg spletne trgovine vkljucuje podjetja, ki so prisotna



na spletu, isto¢asno pa so lahko prisotna Se v fizi¢ni obliki (Statista, brez datuma). Po
definiciji Eurostata se spletno trgovanje nanasa na oddajo narocil preko rac¢unalniskih
omrezij in se lahko izvede preko spletnih mest ali druge izmenjave elektronskih sporo¢il.
Slednja definicija se uporablja za raziskave uporabe informacijsko komunikacijske
tehnologije (v nadaljevanju IKT) v podjetjih, medtem ko pri raziskavah uporabe IKT v
gospodinjstvih in pri posameznikih spletno trgovanje predstavlja oddajo narocil za dobrine
ali storitve zgolj preko interneta, kamor pa vkljucujejo tudi nakup finan¢nih instrumentov,
potrjevanje rezervacij za nastanitve in potovanja, placila informacijskih storitev preko
interneta ter nakup preko spletnih drazb (Eurostat, 2024a).

Spletno trgovanje so pri SURS-u (Zupan, 2023) definirali kot poslovne transakcije med
podjetji, med podjetji in kupci ter med podjetji in drzavnimi ustanovami. V ozjem smislu
uporabljajo definicijo, ki je pogosto uporabljena kot posplosena razlaga spletnega trgovanja
— prodaja in nabava izdelkov ali storitev prek spletnih strani ali racunalniSske izmenjave
podatkov. Posebej definirajo $e spletno prodajo kot »prodajo izdelkov ali storitev,
prejemanje rezervacij, naroCil prek spletnih strani ali prek ekstraneta, pri ¢emer ni nujno, da
se tudi placilo ali dostava opravita prek spletnih strani«. V to definicijo ne vkljucujejo narocil
ali rezervacij, prejetih po obicajni elektronski posti (Zupan, 2023).

V magistrskem delu se opiram na Eurostatovo opredelitev spletnega trgovanja in spletne
prodaje, kot je dolocena v predlogi vprasalnika o uporabi IKT in elektronskega trgovanja v
podjetjih, ki jo morajo upostevati drzave Clanice pri izvedbi anket (Arsenjuk, 2022). Pod
spletno trgovanje uposStevajo narocila, oddana prek spletnih strani in aplikacij ali
racunalniske izmenjave podatkov (v nadaljevanju RIP). Spletno prodajo pa opredelijo kot
sprejemanje naroc€il in rezervacij, ki jih oddajajo stranke preko (Arsenjuk, 2022):

— lastne spletne strani ali aplikacije (spletna trgovina, spletni obrazci, ekstranet, aplikacije
za rezervacije in aplikacija za mobilne naprave) ali

— spletnih trznic v obliki spletnih strani ali aplikacij (spletna stran, ki jo uporablja vec
podjetij za trgovanje z blagom ali s storitvami).

Pod pojmom »spletna trgovina« ali »spletno trgovanje« v magistrskem delu iz Eurostatove
definicije ne upoStevam narocil preko RIP, ampak upostevam zgolj spletno prodajo preko
lastne spletne strani ali preko spletnih trznic. Lastna spletna trgovina podjetja in spletna
trznica tako skupaj predstavljata spletne prodajne kanale, ki jih obravnavam v magistrskem
delu. Razlog za uporabo poenostavljene definicije je zmoznost opredelitve ¢im
enostavnejSega vpraSalnika v statisti¢ni analizi z Zeljo po ¢im ve€jem odzivu podjetij. [z
istega razloga tudi ne opredeljujem podrobneje pojmov lastne spletne trgovine in spletne
trznice.



2.1 Modeli spletnega trgovanja

V primeru, da se podjetje odlo¢i za spletno trgovanje kot nacin poslovanja, mora premisliti
o poslovnem modelu spletnega trgovanja, ki je za njegovo podjetje in izdelke oz. storitve
najbolj primerno (Korper in Ellis, 2001). Obstaja mnogo modelov spletnega trgovanja, med
katerimi pa so najpomembne;jsi (Aebersold, 2023):

— trgovanje med podjetji (angl. business to business, v nadaljevanju B2B),

— trgovanje med podjetjem in potrosnikom (angl. Business to Consumer, v nadaljevanju
B2C),

— trgovanje med potroSnikom in podjetjem (angl. Consumer to Business, v nadaljevanju
C2B),

— trgovanje med podjetjem in vlado (angl. Business to Government, v nadaljevanju B2G),

— trgovanje med potro$niki (angl. Consumer to Consumer, v nadaljevanju C2C) in

— trgovanje od podjetja do podjetja do potrosnika (angl. Business to Business to Consumer,
v nadaljevanju B2B2C).

Poleg zgoraj nastetih oblik Raki¢ (2022) navaja tudi:

— trgovanje med vladnim organom in podjetjem (angl. Government to Business, v
nadaljevanju G2B) ter

— trgovanje med vladnim organom in potro$nikom (angl. Government to Consumer, v
nadaljevanju G2C).

Kolaric (2023) pa omenja Se druge oblike trgovanja:

— trgovanje med vladnimi organi (angl. Government to Government, v nadaljevanju G2G),

— trgovanje neposredno kon¢nemu uporabniku (angl. Direct to Consumer, v nadaljevanju
D2C) ter

— trgovanje med podjetjem in zaposlenimi (angl. Business to Employee, v nadaljevanju
B2E).

B2B je oblika transakcije med podjetji, kot sta proizvajalec in trgovec na debelo ali trgovec
na debelo in trgovec na drobno. Pri tej obliki trgovanja torej koncni potrosnik ni udelezenec.
Najbolj pogosto se pojavlja v dobavni verigi, kjer morajo podjetja kupiti surovine za uporabo
v svojih proizvodnih procesih (Chen, 2024). Pri B2C gre za prodajo proizvodov ali storitev
direktno med podjetjem in koncnim uporabnikom. Pred vzponom spletnega trgovanja je
veliko proizvajalcev prodajalo svoje izdelke potrosnikom preko trgovcev na drobno, ki so k
ceni dodali Se pribitek. S prihodom interneta pa so lahko proizvajalci izlo€ili trgovea na
drobno in zaceli z direktno prodajo kon¢nim uporabnikom. S tem so tudi znizali ceno
izdelkom (Kenton, 2024). V nasprotni smeri poznamo Se C2B, kjer je posameznik tisti, ki
podjetju ponudi storitev ali izdelek (Sanfilippo, 2024). Najbolj pogosta podrocja, kjer se
pojavlja model C2B, so (Sanfilippo, 2024):



— trzenje in prepoznavnost blagovne znamke,
— trZne raziskave in

— samostojna zaposlitev, pogodbena zaposlitev ali ekonomija na poziv.

Pogosta so tudi Ze spletna mesta, preko katerih poteka prodaja storitev, ki jih posamezniki
nudijo podjetjem. Eden izmed trenutno najbolj znanih primerov spletne strani, ki temelji na
modelu C2B, je ameriSka platforma za osebe, ki delajo v svobodnem poklicu (angl.
freelancer), imenovana Upwork. Ta neposredno povezuje posameznike z organizacijami, ki
potrebujejo podporo na najrazlicnejsih podroc¢jih (Aebersold, 2023).

C2C poteka prodaja blaga ali storitev neposredno med samimi potroSniki. Tak nacin
spletnega trgovanja nudijo spletne trznice tretjih oseb, ki omogocajo transakcije v imenu
kupcev in prodajalcev (Aebersold, 2023). Najbolj pogoste spletne platforme, ki nudijo tak
nacin trgovanja, so eBay, Craigslist, Airbnb in Etsy, v Sloveniji pa je najbolj znan portal
bolha.com.

Pri B2B2C gre za razmerje, ki vkljucuje tri udeleZence — dve podjetji in kon¢nega
potro$nika. Pri tem podjetji sodelujeta in na ta nacin skuSata doseci ve¢ strank. Na ta nacin
se lahko vsako podjetje posveti svoji temeljni dejavnosti (Caldwell, 2023). Kot primer lahko
vzamemo ponudnika storitev digitalne glasbe Spotify in spletni placilni sistem PayPal.
Sledn;ji deluje kot posrednik s ponujanjem potrebne tehnologije za pladilne transakcije in v
sodelovanju s podjetjem Spotify nudi celovito ponudbo konénemu potrosniku (Webb, 2024).

B2G pomeni, da podjetje prodaja izdelke ali storitve neposredno vladnemu organu, ki je
lahko zvezna, drZzavna, okroZna ali lokalna organizacija. Kot primer lahko vzamemo neko
podjetje, ki proizvaja strelivo in slednjega proda vojski. Najbolj obi€ajno pa se pri B2G
podjetja potegujejo za projekte, ki jih vladni organi razpiSejo na raznih razpisih (Aebersold,
2023). G2B je oblika trgovanja, kjer vladne organizacije kupujejo izdelke ali storitve od
podjetij. Najbolj preprost primer je nakup pisarniSkega materiala ali opreme, ki ga vladna
organizacija opravi pri dolocenem podjetju (Raki¢, 2022). Kadar imamo transakcijo, kjer je
vladna organizacija prodajalec, potrosnik pa kupec, gre za G2C. Primer takega poslovanja
je prodaja licenc in dovoljenj, ki jih vladni organ izdaja posameznikom (Raki¢, 2022). V
primeru transakcij med vladnimi organi pa gre za G2G, kjer se namesto blaga praviloma
trguje s podatki (Kolaric, 2023).

D2C je model trgovanja, pri katerem proizvajalec svoje izdelke ali storitve prodaja
kon¢nemu potroSniku preko lastnih prodajnih kanalov brez zanaSanja na posrednike.
Podoben je modelu B2C, glavna razlika pa je torej v njunem pristopu do potrosnikov. Pri
D2C podjetje ohranja nadzor nad celotno proizvodnjo, trZzenjem in distribucijo svojih
izdelkov, zaradi ¢esar imajo vpogled do vedenja potroSnikov, s cemer pa lahko izboljSajo
uporabniSko izkusnjo. Pri B2C pa se zanaSajo na posrednike, kot so trgovci na drobno in
distributerji, posledicno pa lahko imajo slabsi neposredni odnos s strankami (Acevedo,
2023). Kot primer lahko vzamemo blagovno znamko za Sportno obutev in oblacila Nike.



Nike svoje izdelke prodaja kon¢nim potro$nikom preko posrednikov — trgovcev na drobno
in trgovcev na debelo — torej gre za podjetje, ki deluje po modelu B2C. Isto¢asno pa
potro$nikom ponuja svoje izdelke tudi preko lastne spletne strani, zaradi Cesar je Nike tudi
D2C-podjetje (ASW Global, brez datuma). Transakcije B2E pa se nanasajo na strategije, ki
se namesto na kon¢nega potro$nika osredotoCajo na zaposlene. Podjetja Zelijo privabiti in
obdrzati najboljSe zaposlene, zato jim nudijo orodja in vire, ki jim to lahko zagotovijo
(Mensak, 2022).

2.2 Zacetek spletnega trgovanja

Zacetek spletnega trgovanja sega v 70. leta 20. stoletja, ko so se uvedle zgodnje tehnologije,
kot sta RIP in teleprodaja. Na napredovanje spletnega trgovanja sta mocno vplivala
zgodovina in razvoj interneta, saj je spletno nakupovanje, kot ga poznamo danes, postalo
mozno Sele z javnosti prostim dostopom do interneta v letu 1991. Za pionirja na tem
podrocju velja Amazon, ki je leta 1995 zacel delovati kot spletna knjigarna, kmalu pa zrasel
v najvecjo spletno trznico na svetu. Podobno uspesno zgodbo je leta 1995 zacel tudi eBay,
ki se je takrat predstavil kot spletno drazbeno mesto (Miva, 2020).

Teleprodajo je leta 1979 izumil Michael Aldrich, in sicer je za obdelavo transakcij v realnem
¢asu povezal domaco televizijo s telefonsko linijo z racunalnikom. Tako so velikim
korporacijam prodali idejo o informacijskih sistemih za neposredno nakupovanje in prodajo.
Takrat pojem »spletno nakupovanje« Se ni obstajal, se pa je s tem zacela ideja o spletnemu
trgovanju med podjetji. Za podjetja, ki so si to lahko privoscila, je bil koncept spletnega
trgovanja komercialno uspesen (Aldrich, 2011).

Model trgovanja B2C, torej trgovanje izdelkov med podjetjem in kon¢nim potro$nikom, je
uspel Sele v 90. letih, ko se je dostop do interneta razsiril in dosegel dovolj veliko maso ljudi
(Aldrich, 2011). Prva maloprodajna transakcija na internetu se je zgodila leta 1994 med
dvema prijateljema s prodajo CD-ja glasbenika z umetniSkim imenom Sting, po navedbi
Casnika New York Times (Lewis, 1994). Z napredovanjem tehnologije je spletno trgovanje
po letu 2000 postalo prisotno povsod in znotraj njega predstavlja tudi spletno nakupovanje,
kot ga potrosniki poznamo danes (Aldrich, 2011).

2.3 Prihodnost spletnega trgovanja

Med najpomembnejSimi trendi spletnega trgovanja bo v prihodnosti zagotovo spletno
trgovanje preko mobilnih naprav. V prvem cetrtletju leta 2024 se je po podatkih Statiste kar
77 % prometa v spletnih trgovinah in dve tretjini narocil pri spletnem nakupovanju po vsem
svetu izvedlo preko pametnih telefonov (Chevalier, 2024b). Spletni trgovci tako nimajo ve¢
izbire pri optimizaciji svojih spletnih trgovin za mobilne naprave, temvec je to postalo nujno,
da lahko uporabnikom nudijo boljSo uporabniSko izkusnjo in dostopnost (Vimmi, 2024).



Vedno bolj pomembna je tudi prisotnost na razli¢nih spletnih in fizi¢nih kanalih, kjer se
zadrzujejo ciljne stranke. Videz blagovne znamke mora biti dosleden na vseh kanalih, kot
so spletne trgovine in spletne trznice, fizicne trgovine, druzbeni mediji in elektronska posta,
stranke pa morajo imeti moznost podpore preko svojih izbranih kanalov (Innoraft, 2024). Za
izboljSevanje storitev za stranke spletnih trgovin se pogosto omenja tudi umetna inteligenca.
S pomocjo umetne inteligence se lahko prilagaja priporocila za nakupovanje, trzenjska
sporocila, rezultate iskanja in izvajanje virtualnih pomoc¢nikov, ki so strankam lahko kadar
koli na voljo (Innoraft, 2024).

Zelo pomembna je personalizacija, katere cilj je izboljsati uporabnisko izkusnjo stranke,
posledi¢no pa povecati zadovoljstvo stranke in sodelovanje ter s tem dvigniti stopnjo
konverzije. Personalizacijo lahko dosezemo z zbiranjem podatkov o uporabnikih, ki jih nato
obdelamo s primernimi algoritmi in strojnim ucenjem (Innoraft, 2024). Pravzaprav se vecina
potrosnikov strinja z deljenjem svojih podatkov, da bi lahko uzivali v prilagojeni uporabniski
izkus$nji (Hayes in Downie, 2024).

Trend, ki je prav tako v porastu, je razsirjena resni¢nost. Gre za tehnologijo, ki integrira
digitalne informacije v realnem ¢asu v uporabnikovo okolje (Hayes in Downie, 2024). Tako
lahko na primer spletna trgovina, ki se ukvarja s prodajo son¢nih ocal, omogoca stranki, da
s pomoc¢jo kamere pomeri oCala kar preko pametne naprave, ali pa ji omogoci vizualizacijo
pohistva v svojem domu tako, da stranka preko kamere pametne naprave umesti 3D-model
zeljenega izdelka v svoj dom (Innoraft, 2024).

Pogosta postaja tudi ze t. i. socialna trgovina, kjer se zdruzujejo spletne trgovine z
druzbenimi mediji, kar uporabnikom omogoca neposredno nakupovanje znotraj druzbenih
platform (Innoraft, 2024). Leta 2018 je znaSal deleZ globalnega prodiranja spletne trgovine
le nekaj ez 3 %, v letu 2023 pa se je njegovo prodiranje povecalo na priblizno 23,6 %. V
prihodnjih letih se pricakuje upocasnitev, bo pa sprejetje socialne trgovine Se naprej
naraS$calo (Statista research department, 2024b).

Nastetih je zgolj nekaj trendov, za katere se pri¢akuje, da bodo v prihodnosti pomembni,
vendar so to le nekateri od mnogih. Med njimi so tudi, denimo vedno hitrej$a dostava, skrb
za trajnost, prevzem spletnih nakupov v fizi€ni trgovini in spletna trgovina v Zivo. (Hayes in
Downie, 2024). Ne glede na to, v katero smer se bodo trendi razvijali, pa se pri¢akuje, da bo
industrija spletne trgovine Se naprej rasla. V letu 2023 naj bi spletna trgovina na drobno
globalno dosegla priblizno 5,8 bilijonov ameriSkih dolarjev, projekcije pa kazejo na 39-%
rast v prihodnjih letih (Chevalier, 2024a).

Pomen spletne trgovine prepoznavajo tudi vladni organi. Svetovna trgovinska organizacija
(angl. World Trade Organization, v nadaljevanju WTO) je Ze januarja 2019 pozvala k
zacetku pogajanj o elektronskih vidikih trgovine, ki so odprta za vse ¢lanice WTO. Trenutno
naj bi bilo sodelujocih 91 drzav, ki predstavljajo vec kot 90 % svetovne trgovine, med njimi
pa je tudi Slovenija. Po petih letih pogajanj so 26. julija 2024 objavili izjavo drzav udeleZenk



plurilateralne pobude za elektronsko trgovino in Se nedokon¢ano besedilo Sporazuma o
elektronski trgovini, ki zarisuje prva globalna pravila o elektronski trgovini med
sodelujo¢imi c¢lanicami WTO (Ministrstvo za gospodarstvo, turizem in Sport, 2024).
Sporazum naj bi koristil tako potro$nikom kot tudi podjetjem, predvsem malim in srednje
velikim podjetjem ter podprl digitalno preobrazbo med sodelujo¢imi ¢lanicami (European
Comission, 2024).

Osnovna pravila, ki so jih dolo¢ili znotraj Sporazuma o elektronski trgovini, se nanasajo na
(European Comission, 2024):

spodbujanje brezhibne elektronske trgovine znotraj in ¢ez mejo;

— 1izboljSevanje zaupanja v elektronsko trgovanje s poudarkom varstva potroSnikov na
spletu;

— dolocbe za bolj zanesljivo in cenovno dostopno mednarodno elektronsko trgovanje,
vkljuéno s sodelovanjem pri tveganjih kibernetske varnosti;

— prepoved carin za elektronske prenose;

— pobude za lazjo udelezbo potrosnikov in podjetij iz drzav v razvoju v elektronski prodaji.

3 SPLETNA TRGOVINA IN USPESNOST POSLOVANJA

Vzpon spletne trgovine je z globalnim dosegom in udobjem, ki ga nudi, spremenil
nakupovalne navade potro$nikov. Posledi¢no je pustil tudi moc€an pecat pri tradicionalnih
trgovcih na drobno, ki se soocajo z izzivi prilagajanja preferencam potrosnikov. Fizi¢ni
trgovcei na drobno morajo poskrbeti za edinstveno izkusnjo v trgovini, da lahko ostanejo
konkuren¢ni, ali pa svojo prodajo premakniti na splet. NaprednejSi trgovci na drobno
sprejemajo veckanalne strategije, s katerimi so potroSnikom na voljo preko ve¢ kanalov, kar
spodbuja zvestobo blagovni znamki in izpolnjuje zahteve kupcev (Coldandcloud, 2024).

Pregled literature pokaZe, da ima spletno nakupovanje v danasnjem svetu pomembno vlogo.
Vec razli¢nih raziskav potrjuje, da je spletna trgovina pomemben pripomocek danaSnjega
poslovanja (Martini in drugi, 2023; Hagsten in Falk, 2015; Binh in drugi, 2022). Istoasno
pa tovrstne Studije podrobneje preucujejo in razlagajo dejavnike ter prednosti in slabosti
spletne trgovine, kar predstavljam v nadaljevanju.

3.1 Prednosti in slabosti spletnega trgovanja

V tem poglavju opisujem prednosti in slabosti spletnega trgovanja. Vsako izmed podpoglavij
opisuje drugacen vidik, in sicer so razdeljena na prednosti in slabosti z vidika podjetij,
potroSnikov in okolijskih ter druZzbenih vidikov. Pregled prednosti in slabosti, ki jih prinaSa
spletna trgovina in so predstavljena v tem poglavju, je povzet tudi v prilogi 1.



3.1.1  Prednosti in slabosti z vidika podjetij

Med najvecjimi prednostmi spletnega trgovanja za podjetja je doseg SirSega obcinstva, tudi
na globalni ravni. Medtem ko lahko fizi¢na trgovina naenkrat sprejme omejeno Stevilo
kupcev, je to Stevilo pri spletni trgovini lahko veliko visje (Mailchimp, brez datuma).
Potencialna stranka spletne trgovine je vsaka oseba, ki ima dostop do interneta (Nolan,
2022). Tudi Binh in drugi (2022) so sploSen pozitiven vpliv spletne trgovine potrdili tudi na
podlagi SirSega trznega dosega, enako velja za Studijo avtorjev Gupta in drugi (2023), ki so
kot prednost skupaj z globalnim dosegom izpostavili Se marketinSke zmoznosti spletnih
prodajnih resitev. Spletna trgovina podjetju omogoca hitrejSo rast, kot ¢e bi bila trgovina
fizi¢na, kjer bi v primeru rasti slej kot prej potrebovala selitev v vecjo trgovino. To pa za
sabo potegne Se selitev celotne zaloge in opreme na drugo lokacijo (Mailchimp, brez
datuma). Lazje je spremljanje logistike in sledenje prodaji, logistiko izdelkov do kupca pa
lahko podjetje odda zunanjim izvajalcem (Mailchimp, brez datuma). Podjetje tudi lazje zbira
podatke o strankah in njihovih nakupovalnih navadah, prilagaja uporabnisko izkusnjo vsaki
stranki ter poS$ilja avtomatizirana in prilagojena elektronska sporocila, s katerimi stranke
spodbuja k (ponovnim) nakupom (Nolan, 2022).

Stroski predstavljajo pomemben del poslovanja podjetij, zato je stroskovna ucinkovitost
bistvenega pomena za ohranjanje finan¢nega zdravja in konkurenc¢nosti podjetja (Kos, brez
datuma). Iz tega razloga je uvajanje spletne trgovine v podjetju smiselno, saj z vidika nizjih
stroskov spletna trgovina pozitivno vpliva na uspesnost podjetja (Binh in drugi, 2022). S
spletno trgovino se namre¢ odstrani potreba po posredniku in na ta nacin podjetja zmanjsajo
svoje stroske. Prav tako se podjetjem zmanjsa potreba po poslovnih prostorih in zaposlenih,
ni potrebe po vlaganju v varnost poslovnih prostorov, prav tako podjetje nima stroSkov z
morebitnimi najemninami ter drugimi stroski obratovanja. Stroski, ki so povezani s spletno
trgovino, pa tipicno vkljucujejo ime domene, spletno gostovanje, trZenje, izdelavo in
vzdrzevanje spletnega mesta ter inventar (Mailchimp, brez datuma). S prihranki z naslova
splo$nih stroSkov lahko podjetja strankam omogocijo izdelke in storitve po ugodnejSih cenah
(Gupta in drugi, 2023), s konkuren¢nimi cenami in investicijami v boljSe storitve za stranke
pa lahko istocasno ohranijo zdrave marze, ki so vitalne za obstoj spletnih trgovin (Choshin
in Ghaffari, 2017). Zaradi nenehne dosegljivosti strankam in udobju spletnega nakupovanja
se je tradicionalnim trgovcem na drobno prodaja zmanjsala, trgovinam s spletno trgovino pa
povzrocila visok dobi¢ek (Brandshark, 2022). Iz druge strani pa stroske kot oviro pri
sprejetju spletne trgovine predstavljata Hagsten in Falk (2015), saj skupaj z negotovostjo
spletne trgovine med ovirami opredeljujeta tudi stroske nadgradnje tehnologije. Pricakovano
je bilo, da bo uvedba spletne trgovine zmanjsala razlike v cenah med evropskimi trgi za
identi¢ne izdelke. Vendar pa uvedba razlik v cenah ni zmanjSala in tako cene ostajajo
raznolike, tako digitalno kot tudi fizi¢no. Spletna trgovina torej Se ni omogocila trzne
integracije, kot je bilo pricakovano po ekonomski teoriji (Duch-Brown in drugi, 2017).
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Najbolj pogosto omenjena skrb spletne trgovine so morebitne varnostne groznje
(Mailchimp, brez datuma). Ob morebitnih tehni¢nih tezavah lahko nastanejo tudi stroski s
popravili, isto¢asno pa lahko podjetje izgubi stranke (Mailchimp, brez datuma). Pri spletnem
trgovanju je zaradi enostavnosti ustvarjanja spletne trgovine vedno vecja konkurenca, zaradi
¢esar mora trgovec trdno delati na promociji svoje trgovine, predvsem na Ze nasicenih trgih.
Spletna trgovina onemogoCa povezovanje s strankami na nacin, ki je znacilen za
tradicionalne trgovine (Mailchimp, brez datuma). Tezave se lahko pojavijo tudi pri
specifikaciji dostavljanja izdelkov strankam. Veliko spletnih trgovcev nudi dostavo ze
naslednji dan, kar si manjSa podjetja tezje privoscijo (Nolan, 2022). Amazon, ena izmed
najvecjih spletnih trznic, je v letu 2024 do avgusta v Zdruzenih drzavah Amerike in tudi
drugod po svetu za uporabnike naro¢nine Prime dosegel najhitrejSo dostavo doslej, in sicer
je vec kot 5 milijard izdelkov prispelo do kupcev isti ali naslednji dan. To predstavlja vec
kot 30-% povecanje v primerjavi s preteklim letom (Madan, 2024).

3.1.2  Prednosti in slabosti z vidika potrosnikov

Spletna trgovina potrosnikom omogoca hitro in enostavno primerjavo Siroke izbire izdelkov
razlicnih znamk in informirane odlocitve o nakupu brez obiska fizi¢nih trgovin (Indeed,
2024). Podjetje potrosnikom za izdelek ponudi ve¢ poglobljenih informacij, kot bi jim lahko
v fizi¢ni trgovini (Mailchimp, brez datuma). Nakup je lahko hitrejsi in izveden kjer koli, s
¢imer potro$nik prihrani na ¢asu. Podjetja lahko potrosnikom ponudijo vecjo izbiro
proizvodov v primerjavi s fizi¢nimi trgovinami (Indeed, 2024).

Po drugi strani pa lahko pomanjkanje stika s prodajalcem nekaterim strankam pomeni slabso
nakupovalno izku$njo. Prav tako stranka izgubi moznost preizkusanja izdelka pred samim
nakupom (Nolan, 2022). Nekatere stranke lahko od spletnega nakupa odvrne tudi postopek
vracanja izdelkov, ki je v€asih zahtevnejSi v primerjavi z vracilom izdelka, kupljenega v
fizicni trgovini. Skrb spletne trgovine, tako za prodajalca kot tudi za potroSnika, so
morebitne varnostne groznje, saj podjetja hranijo obcutljive podatke o svojih strankah, kot
so domaci naslovi in podatki o kreditni ali debetni kartici strank (Indeed, 2024).

Zadovoljstvo strank je pomemben dejavnik, ki vpliva na uspeSnost spletne trgovine.
Ugotovitve kazejo, da visoko zadovoljstvo strank, ki je pogojeno s prilagojenimi storitvami
in reSitvami ter pravocasnimi odzivi, mo¢no korelira z vracanjem k prodajalcu in pozitivnimi
priporo€ili. Ta so izrednega pomena za rast spletne trgovine (Choshin in Ghaftari, 2017).
Istocasno spletno trgovanje kupcem omogoca dostop do Siroke palete izdelkov in storitev,
kar ima pozitivni vpliv na zadovoljstvo potrosnikov (Gupta in drugi, 2023).

Empiri¢na Studija, izvedena v Evropi, je za trg potroSniSke elektronike pokazala, da se je z
uvedbo spletne trgovine razSiril raziskovan trg in preusmeril trgovanje na drobno iz
tradicionalnih prodajnih kanalov na spletne platforme. S tem so pritegnili tudi potro$nike, ki
prej niso nujno uporabljali fizicnih maloprodajnih kanalov (Duch-Brown in drugi, 2017). V
isti Studiji so podatki pokazali, da imajo koristi od spletne trgovine tako potrosniki kot tudi
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trgovci, vendar so za potrosnike koristi nesorazmerno visje. Potrosniki razpolagajo z ve¢jim
razponom izbire in vi§jim udobjem, medtem pa so koristi za trgovce manjse zaradi visokega
vlozka v spletne prodajne kanale (Duch-Brown in drugi, 2017).

Glede na raziskavo Statiste, ki je bila izvedena za leto 2022 med potros$niki po vsem svetu,
skoraj polovica potrosnikov kot pomanjkljivost spletne trgovine navaja pomanjkanje
fizi¢nega dotika izdelka pred nakupom in nezaupanje v kakovost izdelka. Priblizno tretjina
jih omenja Se zapletena vracila, tezave in zamude pri posiljanju in tveganje goljufij (Van
Gelder, 2023). V tabeli 1 je predstavljenih 8 najpogostejsih pomanjkljivosti s pripadajocimi
delezi po navedbah potrosnikov po vsem svetu za leto 2022.

Tabela 1: Pomanjkljivosti spletne trgovine po navedbah potrosnikov po vsem svetu v letu

2022
Pomanjkljivosti spletne trgovine med potrosniki % potrosnikov
Pomanjkanje moznosti dotika izdelka 46
Nezaupanje v kakovost izdelka 45
Zapletena vracila 34
Tezave in zamude pri poSiljanju 32
Tveganje goljufij 31
Ne podpira lokalnih prodajalcev 23
Skodljivo za okolje 16
Ni pomoci pri prodaji, slabsa nakupovalna izkusnja 13

Vir: prirejeno po Van Gelder (2023).

3.1.3  Prednosti in slabosti iz okolijskega in druZzbenega vidika

Tokar in drugi (2021) so se v empiri¢ni Studiji lotili analize vpliva spletne trgovine z vidika
pomena upostevanja tako takojSnjih kot tudi dolgoro¢nih pozitivnih u¢inkov na druzbo in
okolje. Opozarjajo, da spletna trgovina, kljub svojim neposrednim slabostim, ponuja tudi
posredne koristi in zato zagovarjajo regulacije, ki slednje upoStevajo in s tem ne zavirajo
inovacij ter potencialnih okolijskih in druZbenih pridobitev.

Pri vidnih stroskih spletne trgovine lahko takoj definiramo (Tokar in drugi, 2021):

— porast odpadkov z naslova pakiranja, ki je nastal zaradi povefanega obsega dostav,
predvsem kartona in plastike;

— povecan promet (dostavnih) vozil, ki povzrocajo mestne zastoje in poslabSanje emisij
ogljikovega dioksida;

— intenzivnejSo uporabo energije, predvsem iz podatkovnih centrov, dostavnih vozil in
proizvodnje pakirnih materialov.

12



Manj vidne koristi, ki bi lahko vodile do ucinkovitejSe in trajnostne uporabe virov, pa so
(Tokar in drugi, 2021):

— manjSa potreba po fizi¢nih trgovinah, kar lahko vodi do manjSe porabe energije
(razsvetljava, ogrevanje, klimatizacija);

— optimizirana ucinkovitost pri uporabi virov (logistika in upravljanje zalog) zaradi
tehnoloskih napredkov spletne trgovine;

— potencialno zmanjSanje prometa in emisij, povezanih z nakupovanjem, ker se
potrosnikom blago dostavi na dom.

3.2 Dejavniki vpeljave in uspeSnosti poslovanja spletne trgovine

Med pomembnej$imi posrednimi dejavniki, ki vplivajo na uspeSnost poslovanja podjetij s
spletno trgovino, sta zagotovo velikost in starost podjetja. Martini in drugi (2023) v svoji
Studiji dokazujejo, da ima velikost podjetja vpliv na njegovo uspeSnost. Natancneje,
prisotnost spletne trgovine ima z rastjo velikosti podjetja slabsi u€inek na samo uspesnost
podjetja. ManjSa podjetja lahko namre¢ spletno trgovino izkoristijo za razsiritev svojega
dosega veliko bolj, kot to lahko storijo vecja podjetja, ki so praviloma Ze uveljavljena. Enako
velja tudi za podjetja v EU. Na podlagi podatkov iz EU so namre¢ prisli do zakljucka, da
imajo manjsa podjetja vecje koristi od spletne trgovine kot vecja, saj lahko manjSa podjetja
izkoristijo spletno trgovino za doseganje vecjih relativnih dobickov pri produktivnosti
(Hagsten in Falk, 2015). Zhang in drugi (2023) so na podlagi empiri¢ne Studije na Kitajskem
pokazali, da so vec¢ja in mlajSa podjetja bolj naklonjena spletnim trgovinam. Njihovi podatki
kaZejo, da starost podjetja negativno korelira s sprejetjem spletne trgovine. StarejSa podjetja
pocasneje vkljucujejo spletno trgovino zaradi Ze sprejetih procesov in sistemov, vecja
podjetja pa zaradi ve¢ razpoloZljivih virov lazje sprejemajo spletne prodajne reSitve. Po
samem sprejetju spletne trgovine je uspeSnost spletnega trgovanja pozitivno povezana s
spletnim trgovanjem.

Medtem ko se v sploSnem tudi Bing in drugi (2022) strinjajo s sploSnim pozitivnim vplivom
spletne trgovine na uspesnost podjetij, njihovi rezultati kaZejo na to, da imajo v primerjavi z
malimi in s srednje velikimi podjetji ve¢ koristi od spletne trgovine vecja podjetja. Vzrok za
to naj bi bili obseg in viri, s katerimi lahko vecja podjetja razpolagajo in si tako priskrbijo
vecje dobicke in $irsi doseg. Do enakega zakljucka so prisli tudi v empiri¢ni analizi avtorjev
Sakovi¢ Jovanovi¢ in drugi (2020), so pa za razliko od veéine $tudij predvidevali, da vpliv
spletne trgovine na uspe$nost ni neposreden, ampak da nanj vpliva uporaba spletnih kanalov.
Kljub temu so ugotovili, da spletna trgovina v sploSnem podpira uspesnost podjetja, vendar
so koristi obcutno vecje pri dolocenih vrstah prodajnih kanalov — komercialne spletne strani
in spletne trznice so namrec, v primerjavi z iskalniki, u¢inkovitejsi posredniki.

Med povecanjem dejavnosti spletne trgovine in rastjo produktivnosti dela je statisti¢no
znacilna pozitivna povezava. Na produktivnost dela pa zaradi vpliva spletne trgovine znatno
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vpliva tudi sektor, v katerem podjetje deluje. Avtorja Hagsten in Falk (2015) navajata, da
imajo storitvena podjetja vecje koristi v primerjavi s trgovskimi podjetji. Vpliv sektorja so
preiskovali tudi drugi avtorji, ki so v empiri¢ni $tudiji proizvodna podjetja primerjali s
trgovskimi podjetji in opazili, da sicer na oba sektorja vplivajo podobni dejavniki, vendar je
uspesnost v proizvodnih podjetjih bolj odvisna od njihove velikosti in manj od lokacije kot
pri maloprodajnih podjetjih (Zhang in drugi, 2023). Tudi Studija Kraemer in drugi (2005)
potrjuje, da so koristi spletne trgovine najvecje, ko so usklajene s strategijami podjetij in z
znacilnostmi sektorja.

Z globalizacijo se povecuje obseg uporabe spletne trgovine, s tem pa tudi uspesnost podjetij.
Bolj verjetno bodo spletno trgovino v vecji meri sprejemala podjetja, ki so bolj globalno
integrirana, ker lahko s tem dosegajo ucinkovitejSo delovanje in konkurenéni polozaj na
globalnem trgu. Dokazano je, da so v model B2B, v primerjavi z modelom B2C, bolj
vklju¢ena moc¢no globalizirana podjetja. Na uspesnost podjetja po sprejetju trgovine sicer
vplivajo tudi specifike sektorjev in regionalni ekonomski pogoji (Kraemer in drugi, 2005).

Vecje koristi od spletne trgovine naj bi imela tudi tista podjetja, ki se bolj izrazito
osredoto¢ajo na zadovoljstvo strank (Sakovi¢ Jovanovi¢ in drugi, 2020). Enake rezultate
opisuyjeta tudi Sedighi in Sirang (2018), ki ob osredoto¢enosti na stranke dodajata Se
naravnanost k tehnologiji. Uspeh spletne trgovine je torej prav tako odvisen od zmogljivih
infrastruktur, kjer Choshin in Ghaffari (2017) izpostavljata hitro internetno povezavo,
zanesljive placilne metode in ucinkovito logistiko. S temi elementi lahko obcutno izboljsajo
hitrost, zanesljivost in zaupanje v spletne transakcije. Vec¢ izvedenih Studij pa ugotavlja, da
vzdrzljiva infrastruktura pomeni enega izmed vecjih izzivov oziroma ovir pri sprejemanju
spletne trgovine (Hagsten in Falk, 2015; Sedighi in Sirang, 2018; Kumari in Ahmed, 2022).

Za uspeh spletne trgovine so visokega pomena tudi znanje in informacije pri upravljanju
tehnologij. Potrebno je neprekinjeno ucenje in prilagajanje tehnologiji. Ghoshin in Ghaffari
(2017) pri tem izpostavita podatkovno analitiko, strategije digitalnega marketinga in ukrepe
za kibernetsko varnost. Sedighi in Sirang (2018) sta med kazalniki uspe$nosti malih in
srednje velikih podjetij preverjala tudi rast in uenje v podjetjih in ugotovila, da ima sprejetje
spletne trgovine pozitiven vpliv na omenjen kazalnik uspesnosti. Koristi se povecujejo s
stopnjo inovacij znotraj podjetij. Poudarja se tudi pomen inovacij ter nastajajocih
tehnoloskih in spletnih prodajnih platform pri spodbujanju poslovne u¢inkovitosti in Sirjenju
trznega dosega. Prilagodljivost pri sprejemanju spletne trgovine lahko namrec¢ zagotavlja
konkuren¢no prednost (Kumari in Ahmed, 2022).

Obcutno pospesitev sprejetja spletne trgovine kot trajnostno prisotnost v globalni trgovini
na drobno je v zadnjem casu sicer povzro€ila pandemija COVID-19. Do tega je prislo
predvsem zaradi povecane seznanjenosti potroSnikov in zanaSanje na digitalne platforme za
Siroko paleto blaga in storitev (Kumari in Ahmed, 2022). Beckers in drugi (2021) so v svoji
Studiji raziskovali vpliv pandemije COVID-19 na maloprodajni sektor v Belgiji, pri cemer
so se osredotocili na sprejetje spletne trgovine med lokalnimi podjetji, ki se ukvarjajo s
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trgovino na drobno. Ugotovili so, da je pandemija povzrocila hiter prehod na spletno
nakupovanje zaradi omejitev in zapiranj, ki jih je s sabo prinesla pandemija. Se posebej je
bilo to opazno med lokalnimi trgovci, ki so v tem ¢asu povecali spletno prisotnost in spletno
trgovino. Prilagoditev novim razmeram je bila klju¢na za ohranjanje poslovanja, cemur so
se mnogi lokalni trgovci hitro prilagodili s Sirjenjem ali z vzpostavitvijo spletnih prodajnih
kanalov (Beckers in drugi, 2021). Tudi drugi raziskovalci se strinjajo, da je v ¢asu pandemije
igrala klju¢no vlogo strategija odzivanja, vklju¢no s sprejetjem zdravstvenih protokolov in
prilagoditvami operativnih strategij, s katerimi so blazili posledice pandemije. Pri tem je bila
pomembna tudi stopnja sprejetja spletne trgovine (Orji in drugi, 2022). Pri potrosnikih se je
pokazala sprememba v vedenju, ki se je kazala v poveCanju frekvence spletnih nakupov
razli¢nih kategorij izdelkov. K temu so prispevale predvsem zdravstvene skrbi v zvezi s
pandemijo (Beckers in drugi, 2021), hkrati pa tudi ugodje, varnost in pogosto nizji stroski
(Kumari in Ahmed, 2022). Ob sprejetju spletne trgovine so se lokalni trgovci soocali z ved
izzivi, kjer izpostavljajo logistiko, digitalni marketing in tehni¢ni vidik vodenje spletnega
poslovanja. Socasno pa je pandemija trgovce spodbudila k premisleku o poslovnih modelih
in priloznostih za inovacije ter rast pri spletni trgovini na drobno (Beckers in drugi, 2021).
Raziskovalci menijo, da bo pozitiven trend sprejetja spletne trgovine trajal tudi po pandemiji,
saj so tako kupci kot prodajalci prepoznali uporabnost in prakti¢nost spletnega nakupovanja
(Beckers in drugi, 2021).

Ob ze izpostavljenih koristih in izzivih so med izzivi in ovirami omenjeni Se notranja
organizacija podjetja, finan¢ni viri, regulatorne ovire in razli¢na stopnja digitalne pismenosti
potrosnikov (Hagsten in Falk, 2015; Sedighi in Sirang, 2018; Kumari in Ahmed, 2022).
Spodbuja se krepitev odnosov z logisti¢nimi in dostavnimi partnerji, sodelovanje z vladnimi
organi in izboljSanje varnostnih ukrepov (Gupta in drugi, 2023). Glede na napovedi bo
integracija spletne trgovine klju¢na za obstoj in rast malih in srednje velikih podjetij;
podjetja, ki se temu ne bodo prilagodila, pa bodo lahko naletela na velike tezave (Sedighi in
Sirang, 2018).

Na podlagi pregleda empiri¢nih $tudij lahko torej povzamemo, da literatura med dejavniki,
ki vplivajo na uspeSnost poslovanja podjetij s spletno trgovino, vkljucuje nekatere
standardne pokazatelje uspesnosti poslovanja podjetij, pa tudi nekatere druge, ki so vezani
predvsem na spletno trgovino. Dejavniki uspesnosti poslovanja podjetij s spletno trgovino
so velikost in starost podjetja, spletni prodajni kanali, stroSkovna ucinkovitost, dejavnost
podjetja, globalizacija, infrastruktura, znanje in informacije, zadovoljstvo strank in vpliv
spletne trgovine na potrosnika ter vpliv pandemije COVID-19.

4 POMEN SPLETNE TRGOVINE V POSLOVANJU PODJETIJ

Poglavje obsega pregled obsega in dinamike spletne trgovine na ravni Slovenije, EU in na
globalni ravni. Analiza temelji na agregatno objavljenih podatkih. Podatki o spletni trgovini
na globalni ravni temeljijo na spletni platformi Statista, podatke o spletni trgovini podjetij v
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drzavah ¢lanicah EU ¢rpam s spletne strani Eurostata, podatke o spletni trgovini v Sloveniji
pa iz spletnih virov SURS.

Statista se v svojih raziskavah o spletni trgovini osredotoca na podjetja z modelom B2C,
torej zgolj podjetja, ki svoje fizi¢ne izdelke prodajajo preko digitalnih kanalov zasebnemu
kon¢nemu potrosniku. V trg spletne trgovine ne vkljucuje digitalno distribuiranih storitev,
digitalnih prenosov ali pretocnih vsebin, prav tako ni vkljucen digitalni nakup oz. nadaljnja
prodaja rabljenega, okvarjenega ali popravljenega blaga. Za ocenjevanje trgov uporablja
letna finan¢na porocila vodilnih podjetij in industrijskih organizacij, Studije in porocila
tretjih oseb ter rezultate lastnih primarnih anket (Statista, brez datuma).

Eurostat spletno trgovanje opredeljuje kot prodajo ali nakup blaga ali storitev med podjetji,
gospodinjstvi, posamezniki ali zasebnimi organizacijami preko elektronskih transakeij, ki se
lahko izvajajo preko interneta ali pa preko drugih racunalniskih omrezij, pri ¢emer ne
upostevajo elektronskih sporocil, placilo in kon¢na dostava pa sta lahko tudi fizi¢na
(Eurostat, 2024a). Za razliko od Statiste torej Eurostat ob podjetjih z modelom B2C
vkljuCuje tudi druge modele spletnega trgovanja. Raziskave so za drzave ¢lanice EU
obvezujoce in jih na drzavni ravni izvaja nacionalni organ posamezne drzave. V raziskavah
o uporabi IKT pri posameznikih se uposteva gospodinjstva z vsaj enim ¢lanom, starim med
16 in 76 let (Eurostat, 2023b). V raziskavah o uporabi IKT pri podjetjih se obvezno uposteva
vsa podjetja z vsaj 10 zaposlenimi in samozaposlenimi, vkljuevanje podatkov manjsih
podjetij pa je izbirno (Eurostat, 2023a).

Podjetja so glede na velikostni razred razdelili na tri skupine, ki jih upoStevam tudi v
magistrskem delu. Kot majhna podjetja obravnavam podjetja z 10-49 zaposlenimi ali
samozaposlenimi; med srednje velika podjetja uvrS€am podjetja, ki imajo 50-249 zaposlenih
ali samozaposlenih; velika podjetja pa so vsa podjetja z ve¢ kot 250 zaposlenimi ali
samozaposlenimi (Eurostat, 2023a). Velikostni razredi podjetij glede na Stevilo zaposlenih
ali samozaposlenih v podjetju so zajeti tudi v prilogi 2.

V Sloveniji Anketo o spletnem nakupovanju in spletnem trgovanju izvaja SURS v sklopu
raziskav o uporabi IKT v podjetjih in uporabi IKT pri posameznikih. SURS zbrane podatke
posreduje Eurostatu, ta pa vsako leto koordinira tovrstne raziskave na ravni EU. Vzor¢ni
okvir raziskav o uporabi IKT v podjetjih v Sloveniji predstavljajo podjetja iz Poslovnega
registra Slovenije. V anketi upoStevajo samo tista podjetja, ki imajo v svojem podjetju vsaj
10 zaposlenih ali samozaposlenih, kar pomeni, da so mikro podjetja izvzeta iz raziskav
(Zupan, 2023). Glede na svojo glavno dejavnost pa se ta podjetja glede na SKD (SURS,
2010) uvrscajo med podro¢ja predelovalne dejavnosti (C), oskrbe z elektri¢no energijo,
plinom in paro (D), oskrbe z vodo, ravnanja z odplakami in odpadki, saniranja okolja (E),
gradbeniStva (F), trgovine, vzdrzevanja in popravil motornih vozil (G), prometa in
skladis¢enja (H), gostinstva (I), informacijskih in komunikacijskih dejavnosti (J), poslovanja
z nepremicninami (L), strokovnih, znanstvenih in tehni¢nih dejavnosti (N) ter dejavnosti
popravil racunalnikov in izdelkov za Siroko rabo (95.1) (Zupan, 2023).
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Pomembno se je zavedati, da je v spletno trgovanje pri podatkih Statiste zajet zgolj model
trgovanja B2C, medtem ko podatki o spletni trgovini iz Eurostata in SURS-a zajemajo tudi
model trgovanja B2B (Eurostat, 2024a) V pojem »spletna trgovina na drobno« so zajeta
podjetja, ki so glede na SKD (SURS, 2010) opredeljena kot » Trgovina na drobno, razen z
motornimi vozili« v razredu 47, v pojem »spletna trgovina na debelo« pa podjetja,
opredeljena kot »Posrednistvo in trgovina na debelo, razen z motornimi vozili« v razredu
46.

4.1 Pomen globalizacije spletne trgovine

Na globalni ravni je po podatkih Statiste vidna zmerna rast spletne trgovine, podobna rast je
predvidena tudi v prihodnjih letih. V letu 2023 je delez globalne spletne trgovine znasal 19,4
% celotne globalne prodaje, do leta 2027 pa naj bi ta delez znasal slabih 23 % celotne
globalne prodaje (Coppola, 2023). Pri tem velja opomniti, da Statista pod elektronsko
trgovanje Steje zgolj spletno trgovino na drobno. Delez globalne spletne trgovine na drobno
je v obdobju 2021-2027 prikazan na sliki 1, pri ¢emer so od vklju¢no leta 2024 napre;j
prikazane napovedi.

Slika 1: Delez globalne spletne trgovine na drobno za obdobje v obdobju 2021-2027
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Opomba: * Napovedan podatek
Vir: prirejeno po Van Gelder (2024a).

Od leta 2017 naprej se je rast spletne trgovine sicer zacela upocasnjevati. Letna rast se je od
leta 2017 naprej zviSala zgolj v letu 2020, kar je bila najverjetneje posledica ukrepov zaradi
pandemije COVID-19, za tem pa je rast zaela strmo padati. Letna rast Se vedno ostaja
pozitivna, bi pa se naj po napovedih Statiste po letu 2023 zacela umirjati in ustaliti pri
priblizno 10 % (Van Gelder, 2024a). Na sliki 2 je prikazana letna rast globalne spletne
trgovine na drobno za obdobje med leti 2021-2027. Od vklju¢no leta 2023 naprej so
prikazane projekcije. Pri tem pa je potrebno vendarle poudariti, da kljub padcu v zacetku 20.
let tega stoletja rast spletne trgovine ostaja pozitivna, enako pa kazejo tudi napovedi za
prihodnja leta.
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Slika 2: Letna rast globalne spletne trgovine na drobno za obdobje med leti 2017-2027
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Vir: prirejeno po Van Gelder (2024a).

V letu 2023 je globalna letna rast spletnih trgovin na drobno znasala 10 %, najhitrejSo rast

pa so zabelezile azijske drzave, Rusija ter srednje in juzno ameriske drzave. Najvisji odstotek

rasti je pripadal Mehiki (25,1 %) in Filipinom (24,1 %). Preostale drzave ji sledijo z najmanj

6-% zaostankom, nobena od drzav pa ni drzava ¢lanica EU (Coppola, 2023). Vodilne drzave

glede na rast prodaje spletne trgovine na drobno v letu 2023, skupaj z globalno rastjo prodaje,

so prikazane na sliki 3.

Slika 3: Vodilne drzave glede na rast prodaje v spletni trgovini na drobno v letu 2023
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Vir: prirejeno po Coppola (2024).



Glede na celine ima najvecji prihodek z vidika spletne trgovine na drobno Azija z 1.664
milijardami ameriskih dolarjev, kar je vec kot polovica celotnega prihodka iz tega naslova.
Sledi ji Amerika z 889 milijardami ameriskih dolarjev, v Evropi je prihodek dosegel 522
milijard ameriSkih dolarjev. Avstralija in Afrika pa imata v primerjavi s preostalimi celinami
zelo majhen prihodek, njun delez skupaj namre¢ znasa zgolj priblizno 2 % celotnega
prihodka (Statista research department, 2024a). Skupen prihodek globalne spletne trgovine
na drobno glede na celino v letu 2023 prikazuje slika 4.

Slika 4: Skupen prihodek globalne spletne trgovine glede na celino v letu 2023
(v milijardah $)
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Vir: prirejeno po Statista (2024a).

Precej razsirjeno je tudi spletno trgovanje v tuje drzave. 56 % trgovcev na drobno svoje
izdelke Ze prodaja preko spleta v tujino, 8 % jih prodajo v tujino nacrtuje v naslednjih 12.
mesecih, 36 % trgovcev na drobno pa svoje izdelke prodaja zgolj na domacem trgu (Van
Gelder, 2024b). Nasteti delezi so prikazani na sliki 5.

Slika 5: Delez proizvajalcev in trgovcev na drobno, ki prodajajo preko spleta v tujini po
vsem svetu v letu 2023

B Podjetje prodaja svoje izdelke preko spleta v tujino.

® Podjetje ne prodaja svojih izdelkov preko spleta v tujino.

u Podjetje nacrtuje prodajo svojih izdelkov preko spleta v
tujino v naslednjih 12 mesecih.

Vir: prirejeno po Van Gelder (2024b).
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Pomemben kanal spletne trgovine je spletna trznica. Spletna trznica je spletno mesto, na
katerem so zbrani izdelki razli¢nih blagovnih znamk, ki prihajajo od razli¢nih prodajalcev,
trgovin ali oseb (Happiest Minds, brez datuma). Glede na Stevilo obiskov med spletnimi
trznicami je dale¢ pred konkurenti, na prvem mestu spletna trznica Amazon. Po aktualnih
podatkih v Casu pisanja magistrskega dela je v aprilu 2023 dosegla skoraj 4,8 milijarde
obiskov. Z velikim zaostankom ji sledi spletna trznica eBay z 1,2 milijardami obiskov, za
njima pa so z dobre pol milijarde obiskov Rakuten, Shopee in AliExpress (Statista research
department, 2024c¢). Primerjava Stevila obiskov globalno najbolj obiskanih spletnih trznic
glede na mesecni promet v aprilu 2023 je prikazana sliki 6.

Slika 6. Globalno najbolj obiskane spletne trznice glede na mesecni promet v aprilu 2023
(v milijonih obiskov)
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Vir: prirejeno po Statista Research Department (2024c).
4.2 Spletna trgovina v Evropski uniji

Podobno, kot to velja na globalni ravni, tudi znotraj precej bolj homogene skupine drzav EU
najdemo precejsnje razlike v uveljavljenosti spletne trgovine. V tem poglavju predstavljam
te razlike in hkrati tudi vpliv razliénih dejavnikov na drzave c¢lanice EU. Kjer je mozZno,
ugotovitve poveZem tudi s slovenskimi podjetji.

4.2.1 Delez vseh podjetij v Evropski uniji, ki nudijo spletno trgovino

V EU ponuja prodajo preko lastnih spletnih strani, spletnih trznic ali aplikacij 20 % vseh
evropskih podjetij v drzavah ¢lanicah so za leto 2022 prikazani na karti Evrope na sliki 7.
Slovenija je po aktualnih podatkih na tem podroc¢ju v drugi polovici seznama drzav, hkrati
pa tudi tik za povprecjem EU (Eurostat, 2024b). Delez podjetij s spletnim trgovanjem v
drzavah ¢lanicah EU so za leto 2022 prav tako prikazani v tabeli 2, kjer so drZave razvr§cene
v vrstnem redu po visini deleza padajoce.
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Slika 7: Delez podjetij s spletno trgovino v drzavah clanicah EU v letu 2022
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Vir: prirejeno po Eurostat (2024b).

Tabela 2: Delez podjetij s spletnim trgovanjem v drzavah ¢lanicah EU v letu 2022

Drzava % podjetij | Drzava % podjetij | Drzava % podjetij
Litva 37,0 Avstrija 22,9 Poljska 15,9
Malta 30,2 Ciper 22,4 Italija 15,7
Svedska 30,1 Ceska 20,5 Slovaska 15,6
Irska 30,0 Madzarska 20,3 Francija 14,7
Spanija 29,7 EU 19,7 Bolgarija 14,1
Danska 28,6 Grcija 19,6 Portugalska 13,9
Belgija 26,5 Slovenija 19,6 Luksemburg 11,6
Nizozemska 25,6 Estonija 19,3 Romunija 11,4
Hrvaska 25,3 Nemcija 19,2

Finska 23,6 Latvija 17,6

Vir: prirejeno po Eurostat (2024b).




Delez podjetij s spletno trgovino v EU se od leta 2013 povecuje pocasi in brez nihanj. V
primerjavi z EU je imela Slovenija vse do leta 2022 visji delez podjetij s spletno trgovino.
Delez je v obdobju 2016-2019 sicer miroval na ravni med 20 in 21 %, nato pa je v letu 2020
dosegel svoj vrh pri 23,8 %. Vzrok za tak preskok bi lahko bile posledice in ukrepi zaradi
pandemije COVID-19. Po letu 2020 pa je delez v Sloveniji dozivel ve¢ji padec in v letu 2022
padel tik pod povprec¢je EU (Eurostat, 2024b). Primerjava delezev podjetij s spletno trgovino
v drzavah ¢lanicah EU in Sloveniji v obdobju 2013-2022 je prikazana na sliki 8 kot tudi v
prilogi 3. Iz podatkov je razvidno, da je bil delez podjetij s spletno trgovino v Sloveniji v
letih 2013-2021 visji od povprec¢ja drzav Clanic, v zadnjem letu pa je nekoliko padel pod
povprecje drzav ¢lanic EU.

Slika 8: Delez podjetij s spletno trgovino v drzavah clanicah EU in Sloveniji v obdobju
2013-2022
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Vir: lastno delo na podlagi Eurostat (2024b).

Slovenija sicer ni edina drzava, ki je v letu 2022 dozivela padec pri delezu podjetij s spletno
trgovino v EU. V prilogi 4 je predstavljen trend rasti deleZa podjetij s spletno trgovino v
drzavah ¢&lanicah EU v obdobju med letoma 2014 in 2022. Ce je vrednost trenda negativna,
je polje obarvano rdece, Ce je vrednost pozitivna, pa je obarvano zeleno, hkrati pa tudi
intenziteta barve pokaze, kako mocna sta bila rast ali padec. V letu 2022 je bila Slovenija na
drugem mestu glede na viSino padca deleza podjetij s spletno trgovino, in sicer se je delez
znizal za 2,7 odstotnih tock, prvo mesto glede na padec pa je z 6,7 % zasedla Irska (Eurostat,
2024b).

Med podjetji, ki prodajajo svoje izdelke preko spleta, jih v EU vec kot 80 % prodaja izdelke
in storitve preko lastne spletne strani, delez pa je bil od leta 2013 do leta 2022 precej stabilen.
Tudi v Sloveniji je vzorec podoben, le da so delezi nizji. Pri delezu prodaje izdelkov in
storitev preko spletnih trznic pa je Slovenija z EU veliko bolj izenaCena. V obeh primerih se
delezi drzijo okoli 40-50 %. V Casu pandemije COVIDA-19, ki se je zacela leta 2019, pri
delezu EU ni videti velikih sprememb, so pa na sliki 9 vidne za slovenska podjetja, kjer se
je delez na leto 2021 povecal za skoraj 10 odstotnih tock (Eurostat, 2024b).
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Slika 9: Delez podjetij s spletno trgovino v drzavah clanicah EU in Sloveniji v obdobju
2013-2022 glede na prodajni kanal
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Vir: lastno delo na podlagi Eurostat (2024b).

Skoraj vsa podjetja v drzavah ¢lanicah EU (96,5 %) ponujajo svoje izdelke ali storitve preko
spleta strankam znotraj svoje drzave. V Sloveniji je ta delez nekoliko nizji, vendar Se vedno
izredno visok, in sicer znasa 89,3 %. Vec¢ kot polovica slovenskih podjetij ponuja svoje
izdelke in storitve strankam v drugih drzavah ¢lanicah EU, medtem ko povprecje EU znasa
42,5 %. Povprecni delez spletne trgovine v drzave izven EU za drzave ¢lanice EU znasa 23,9
%, za Slovenijo pa nekoliko manj, in sicer 20,4 % (Eurostat, 2024b). Delezi podjetij s spletno
trgovino v drzavah ¢lanicah EU in Sloveniji v letu 2022 glede na prodajni kanal so prikazani
tudi na sliki 10.

Slika 10: Delezi podjetij s spletno trgovino v drzavah clanicah EU in Sloveniji v letu 2022
glede na prodajni trg
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Vir: lastno delo na podlagi Eurostat (2024b).

4.2.2  Delez podjetji s trgovino na drobno v Evropski uniji, ki nudijo spletno trgovino

V tem poglavju uposStevam zgolj tista podjetja v Evropski uniji, ki se ukvarjajo s trgovino na
drobno. Izmed teh podrobneje analiziram tista, ki nudijo spletno trgovino. Delezi podjetij s
trgovino na drobno so torej izra¢unani kot razmerje med Stevilom podjetij s spletno trgovino
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na drobno in §tevilom vseh podjetij s trgovino na drobno. Razpon med delezi podjetij s
spletno trgovino na drobno je med drzavami ¢lanicami EU visok, med najnizjim in najvis§jim
delezem je skoraj Stirikratna razlika. Slovenija je na tej lestvici v prvi polovici, in sicer z
dobrimi 43 % zaseda Stirinajsto mesto, vodilne drzave pa so Nizozemska, Danska in
Svedska. Najnizji delez podjetij s spletno trgovino na drobno med drzavami &lanicami
pripada Romuniji, Portugalska pa je zaradi manj zanesljivih podatkov izvzeta (Eurostat,
2025). Natanc¢ni delezi podjetij s spletno trgovino na drobno v posameznih drzavah ¢lanicah
EU v letu 2022 so prikazani v tabeli 3.

Tabela 3: Delez podjetij s spletno trgovino na drobno v drzavah clanicah EU

v letu 2022
Drzava % podjetij Drzava % podjetij | Drzava % podjetij
Nizozemska 69,6 Spanija 445 Poljska 27,4
Danska 67,5 Slovenija 43,1 Gréija 27,0
Svedska 64,8 Nemcija 41,7 Luksemburg 26,6
Malta 49,4 Ceska 41,4 Madzarska 25,6
Litva 49,2 Ciper 38,0 Slovaska 25,3
Estonija 48,3 Evropska unija 37,3 Bolgarija 243
Finska 47,9 Latvija 36,7 Romunija 17,2
Hrvagka 46,2 Francija 32,0 Portugalska -
Belgija 45,6 Italija 30,8
Irska 44,6 Avstrija 30,2

Vir: prirejeno po Eurostat (2025).

Delez spletne trgovine na drobno je bil v Sloveniji v primerjavi s povpre¢jem EU visji skozi
celotno obdobje 2013-2022, kot je razvidno iz slike 11 in priloge 5. V letu 2022 je v
povprecju v EU nakup preko spleta omogocalo 37 % drzav, v Sloveniji pa je bil ta odstotek
vi§ji za 5,8 odstotnih toc¢k (Eurostat, 2025). V obeh primerih je bil trend rasti pozitiven,
vendar je bil pri slovenskih podjetij veliko manj stabilen od povprecja EU.

Slika 11: Delez podjetij s spletno trgovino na drobno v drzavah ¢lanicah EU in Sloveniji
v obdobju 2013-2022
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Vir: lastno delo na podlagi Eurostat (2025).
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4.3 Spletna trgovina v Sloveniji

Stevilo podjetij s spletno trgovino v Sloveniji zadnjih deset let raste. Od leta 2013, ko je
delez podjetij s spletno trgovino znasal 14,2 %, je zrasel tudi ze do 23,8 % v letu 2020
(SURS, 2022), za tem pa je trend rasti zacel nekoliko padati in je v letu 2022 znasal 19,6 %
(SURS, 2023a). Visji delez v letu 2020 bi lahko pripisali prilagajanju razmeram v pandemiji
COVID-19, izrazit preskok v tem obdobju pa je viden predvsem pri velikih podjetjih, kar je
razvidno tudi na sliki 12. V letu 2022 je spletno trgovino omogocala petina vseh slovenskih
podjetij, pri tem pa so ji bolj naklonjena vecja podjetja. Spletno trgovino je v letu 2022
ponujalo 36,2 % velikih podjetij, pri manjs$ih podjetjih pa je spletno trgovino ponujala
priblizno petina podjetij (SURS, 2023a).

Slika 12: Delez podjetij s spletno trgovino v Sloveniji v obdobju 2013-2022 glede na

velikostni razred podjetja
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Vir: lastno delo na podlagi SURS (2022; 2023a).

Med podjetji s spletno trgovino jih kar 70,5 % prodaja izdelke ali storitve preko lastne
spletne trgovine, skoraj polovica podjetij pa prodaja izdelke preko spletnih trznic. ManjSa
podjetja so nekoliko bolj naklonjena spletnim trznicam in manj lastnim spletnim trgovinam,
obratno pa velja za velika podjetja (SURS, 2023a), kar je razvidno s slike 13.

Slika 13: Delez podjetij s spletno trgovino glede na vrsto spletnega prodajnega kanala in

velikost podjetia v letu 2022
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Vir: lastno delo na podlagi SURS (2023a).
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Skoraj 90 % podjetij, ki nudijo trgovanje preko spleta, prodajajo svoje izdelke in storitve
strankam v Sloveniji ne glede na velikost podjetja. 50,1 % majhnih in 49,7 % srednje velikih
podjetij s spletno trgovino izdelke in storitve ponuja tudi strankam v drugih drzavah ¢lanicah
EU, pri velikih podjetjih pa ta delez znasa slabih 44 %. Delez prodaje strankam izven EU je
znasa 20,4 %. Prodaji na trgih izven EU so najbolj naklonjena velika podjetja, obcutno manj
pa majhna podjetja (SURS, 2023a). Delez podjetij s spletno trgovino glede na Stevilo
zaposlenih in prodajni trg je prikazan na sliki 14.

Slika 14: Delez podjetij s spletno trgovino glede na vrsto prodajnega trga in velikost

podjetja v letu 2022
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Vir: lastno delo na podlagi SURS (2023a).

Delez podjetij, ki omogocajo spletno trgovino in so iz tega naslova tudi ustvarila prihodek v
letu 2022, znasa 67,5 %. Pri tem so uspeSnejSa majhna podjetja, od katerih je 69,7 %
ustvarilo prihodek z naslova spletne trgovine. Sledijo jim velika podjetja s 64,7-% delezem
in srednje velika podjetja z 58,7-% delezem (SURS, 2023c¢). Delez podjetij, ki so ustvarila
prihodek s spletno trgovino v letu 2022 je glede na velikost podjetja prikazan v tabeli 4.
Podatki o stevilu podjetij se nanasajo na rezultate ankete, ki jo je izvedel SURS (2023c¢).

Tabela 4: Delez podjetij s spletno trgovino v letu 2022 glede na delez prihodka iz naslova
spletne trgovine

10 ali ve¢ Majhna Srednje velika Velika
zaposlenih podjetja podjetja podjetja
Stevilo anketiranih podjetij 8576 6969 1372 235
Stevilo anketiranih podjetij s spletno 1677 1292 300 85

trgovino

Stevilo anketiranih podjetij s spletno
trgovino, ki so ustvarila prihodek iz 1132 901 176 55
naslova spletne trgovine.

Delez podjetij s spletno trgovino, ki so
ustvarila prihodek iz naslova spletne 67,5 69,7 58,7 64,7
trgovine (%).

Vir: prirejeno po SURS (2023c).

26



Podjetja so s spletno trgovino ustvarila 4,1 % vrednosti celotnega ustvarjenega prihodka oz.
okoli 3.950 milijonov evrov. 27,4 % tega prihodka so ustvarila majhna podjetja, preostali
delez si delijo srednje velika in velika podjetja. Slednji delezi so prikazani na sliki 15. Preko
lastnih spletnih trgovin podjetij je bilo pridobljenega 89,4 % tega prihodka, preostalih 10,6
% pa je bilo pridobljenega preko spletnih trznic (SURS, 2023d).

Slika 15: Struktura celotnega prihodka vseh podjetij z naslova spletne trgovine v letu 2022
glede na velikost podjetja

= Majhna podjetja

Srednje velika podjetja

Velika podjetja

Vir: lastno delo na podlagi SURS (2023c).

V Sloveniji omogoca spletni nakup 43 % trgovcev na drobno. Prihodek s prodajo izdelkov
ali storitev preko spleta je ustvarilo 32,7 % trgovcev na drobno, med slednjimi pa je prihodek
ustvarilo 76 % podjetij. 95,4 % podjetij nudi izdelke preko spleta strankam v Sloveniji, dobra
polovica jih omogoca prodajo v druge drzave ¢lanice, priblizno ena petina podjetij pa tudi
drugod po svetu. Vsi spletni trgovei na drobno izdelke in storitve prodajajo preko lastne
spletne trgovine, 18,9 % podjetij pa naroc€ila sprejema tudi preko spletnih trznic (SURS,
2023c). Delezi spletne prodaje pri trgovcih na drobno so glede na prodajni trg in prodajni
kanal prikazani v tabeli 5.

Tabela 5: Delez podjetij s spletno trgovino v sektorju G47 glede na prodajni trg in spletni
prodajni kanal v letu 2022

DelezZ podjetij s spletno trgovino glede na Delez podjetij s spletno trgovino glede na spletni
prodajni trg (%) prodajni kanal (%)
Slovenski trg 934 Lastna spletna trgovina 100,0
Trg EU 52,0
Trg izven EU 211 Spletna trznica 18,9

Vir: lastno delo na podlagi SURS (2023c¢).
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5 ANALIZA VPLIVA SPLETNE TRGOVINE NA USPESNOST
POSLOVANJA PODJETIJ V SLOVENIJI

V nadaljevanju predstavljam analizo vpliva spletne trgovine na uspeSnost poslovanja
trgovinskih podjetij, ki delujejo v Sloveniji. Najprej opiSem metodologijo dela, nato potek
raziskave in na koncu $e rezultate analize.

Pregled obstojece literature in empiri¢nih Studij v 2. poglavju tega magistrskega dela je
pokazal, da ima vpeljava spletne trgovine pozitiven vpliv na uspe$nost podjetij. Z analizo
zelim oceniti vlogo spletne trgovine pri uspeSnosti poslovanja v Sloveniji, pri ¢emer
upostevam tudi pomen starosti in velikosti podjetja, nabora uporabljenih prodajnih kanalov,
regijsko razprSenost ter raven globalizacije. Glede na namen, zastavljene cilje in pregled
literature poskusam s pomocjo statisticne analize odgovoriti na zastavljena raziskovalna
vprasanja.

5.1 Metodologija

5.1.1  Opis raziskovalnega procesa

Za zbiranje primarnih podatkov sem izbrala anketni vprasalnik. Bregar in drugi (2005, str.
82) anketo opredeljujejo kot nacin zbiranja podatkov, pri katerem anketirancu postavljamo
vprasanja in belezimo odgovore na osnovi strukturiranega vprasalnika. Kot vrsto ankete sem
izbrala spletno anketo, pri kateri nimamo neposrednega stika z anketirancem, resevanje pa
poteka preko digitalnih naprav (Bregar in drugi, 2005, str. 86). V spletnih anketah so
anketirani le tisti, ki uporabljajo digitalne naprave z internetnim dostopom (Bregar in drugi,
2005, str. 90). V tem primeru ta omejitev ne predstavlja teZzave, saj so svetovnemu spletu
danes praviloma izpostavljena Ze vsa podjetja. Pri sestavljanju vprasalnika sem se poskusala
drzati dobrih nacel oblikovanja ankete. Vkljucila sem zgolj tista vpraSanja, ki sem jih
potrebovala za analizo, da je bila anketa ¢im bolj enostavna in kratka. Pomembno je tudi, da
anketiranci vsako vprasanje razumejo na isti nacin kot raziskovalec, kar pomeni (Lamut in
Macur, 2012, str. 159):

— raziskovalec mora biti jasen glede na naravo informacije, ki jo Zeli in posledi¢no mora
jasno sestaviti vpraSanja;

— anketiranec mora vprasanje razumeti tako, kot ga je predvidel raziskovalec;

— anketiranec mora odgovoriti na vprasanje tako, kot je predvidel raziskovalec;

— raziskovalec mora odgovor razumeti tako, kot ga je podal anketiranec.

Anketirance sem k sodelovanju povabila preko elektronske poste. Za spletno anketo, ki je
distribuirana preko elektronske poste velja, da vsebuje tudi spremni dopis, v katerem
razloZimo namen raziskave. TakSen pristop prinasa nizke stroske, dosega $irSi geografski
prostor, ponuja ve¢jo anonimnost, manjSo pristranskost zaradi odsotnosti izprasevalca ter
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omogoca anketirancu poljubno koli¢ino ¢asa za reSevanje vprasalnika. Po drugi strani pa
moramo poskrbeti za ¢im enostavnejSa vpraSanja, ne moremo nuditi kasnejSih pojasnil,
nimamo nobenega nadzora nad tem, kdo reSevalnik izpolnjuje, v splosSnem pa je delez
izpolnjenih vpraSalnikov obic¢ajno nizek (Lamut in Macur, 2012, str. 165). Stopnja odziva je
v zadnjem desetletju v splosnem upadla za vse metode anketiranja, kar bi lahko bila
posledica Sirjenja anket in utrujenosti populacije od nenehnega izpostavljanja slednjim.
Pricakovali bi, da bi se s Sirjenjem informacijsko-komunikacijske tehnologije stopnja odziva
za spletne vprasalnike lahko povecala, vendar se je izkazalo ravno nasprotno — spletne ankete
kljub svojim mnogim pozitivnim lastnostim dosegajo nizje stopnje odziva v primerjavi s
konvencionalnimi metodami anketiranja (Sammut in drugi, 2021).

Anketa je bila izvedena preko aplikacije za izvajanje spletnega anketiranja 1KA
(www.lka.si). Na uvodni strani je anketirance pricakal kratek nagovor z zahvalo za
sodelovanje in s pojasnilom o pomenu raziskave. V nagovoru sem dodala Se informacije o
strukturi in dolzini ankete. Prvi del vprasanj se je nanasal na demografske podatke o podjetju,
vsa ostala vprasanja pa so se nanasSala na znacilnosti poslovanja podjetja. Na zaklju¢ni strani
sem se anketirancem ponovno zahvalila za sodelovanje. Anketni vpraSalnik se nahaja v
prilogi 6.

Ker me v magistrskem delu zanima vpliv spletne trgovine na uspesnost podjetij v Sloveniji,
sem k sodelovanju v anketi povabila trgovska podjetja, ki imajo sedez v Sloveniji. Populacijo
teh podjetij sem opredelila na podlagi Poslovnega registra Slovenije, ki deluje pod okriljem
Agencije Republike Slovenije za javnopravne evidence in storitve (AJPES) (www.ajpes.si)
oziroma spletnega orodja Bizi (www.bizi.si), ki seznam podjetij pridobiva iz omenjenega
registra. Prvotno sem upoStevala vsa podjetja, ki jih glede na SKD (SURS, 2010) uvr§¢amo
v razred G47 — Trgovina na drobno, razen z motornimi vozili. Med njimi sem v izbor
vkljucila le tista, ki so imela v letu 2024 vsaj 10 zaposlenih in so bila ustanovljena pred 1. 1.
2019. Tako sem oblikovala skupino 365 podjetij v trgovini na drobno, a sem zaradi
pomanjkanja podatkov o elektronskem poStnem naslovu podjetij lahko kontaktirala le 348
podjetij.

Ob prvem vabilu k sodelovanju se je odzvalo 8 podjetij. Zaradi slabega prvotnega odziva
sem ¢ez 10 dni poslala ponovno vabilo k sodelovanju v anketi. Po poslanem opomniku je
anketo izpolnilo Se 5 podjetij s trgovino na drobno. Skupaj sem tako dobila 13 izpolnjenih
vprasalnikov. Ker je bil skupen odziv podjetij s trgovino na drobno Se vedno nezadovoljiv,
sem se naknadno odlocila, da razSirim nabor podjetij. K sodelovanju sem povabila Se vsa
podjetja v razredu G46 — PosredniStvo in trgovina na debelo, razen z motornimi vozili, ki
imajo vsaj 10 zaposlenih in so bila ustanovljena pred 1. 1. 2019. Tem pogojem je ustrezalo
764 podjetij, od katerih pa sem kontakte nasla za 750 podjetij. Ob prvem vabilu k
sodelovanju se je odzvalo 34 podjetij s trgovino na debelo. Tudi tokrat sem podjetjem poslala
ponovno vabilo k sodelovanju ¢ez 10 dni. Po tem opomniku je anketo izpolnilo Se 22 podjetij
iz tega razreda. Tako sem prejela Se dodatnih 56 odgovorjenih vprasalnikov.
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Izmed vseh naslovljenih podjetij iz obeh razredov je bilo 59 taksnih, ki jim je bilo e-postno
sporoc¢ilo neuspesno dostavljeno. Tako je vabilo k sodelovanju skupaj doseglo 1039 podjetij,
vprasalnik pa je skupaj resilo 69 podjetij, kar znasa 6,64 % pozvanih podjetij. Teh 69 podjetij
v nadaljevanju predstavlja vzorec raziskave. Odziv je bil torej precej slab, kar lahko kaze na
slabo naklonjenost podjetij k sodelovanju v tovrstnih anketah. Nizka odzivnost je sicer ze
nekaj Casa sploSen problem pri pridobivanju odgovorov na ankete (Rasmussen in Thimm,
2009).

Kljub temu, da je bilo v vabilu in nagovoru ankete pojasnjeno, da je anketa namenjena tako
podjetjem s spletno trgovino kot tudi tistim, ki se spletne trgovine ne posluzujejo, so nekatera
podjetja na vabilo odgovorila, da spletne trgovine ne uporabljajo. Zaradi tega sem v
opomniku poudarila, da so takSna podjetja prav tako vabljena k sodelovanju. Kljub temu so
se ponovno pojavili odgovori podjetij z odklonjenim sodelovanjem, ker se ne ukvarjajo s
spletno trgovino. Pri tem domnevam, da podjetja, ki so s tem razlogom sodelovanje
odklonila, morda niso naklonjena spletnemu trgovanju in o njem sploh ne razmisljajo.
Obstaja pa tudi moznost, da vsebine vabila niso prebrali, ali pa so ga prebrali povr$no in jih
posledi¢no informacija, da je anketa vseeno primerna tudi za njih, ni dosegla.

Konéno populacijo tako sestavlja 1039 podjetij, ki imajo vsaj 10 zaposlenih, so bila
ustanovljena pred 1. 1. 2019 ter jih glede na SKD (SURS, 2010) uvrs¢amo v razred G47 —
Trgovina na drobno, razen z motornimi vozili in v razred G46 — Posrednistvo in trgovina na
debelo. Vzorec pa sestavlja 69 podjetij, ki so se odzvala na vabilo k reSevanju anketnega
vprasalnika. Povzetek Stevila podjetij, ki je izpolnilo anketni vpraSalnik, je zabelezen v tabeli
6.

Tabela 6: Stevilo podjetij, ki so izpolnila vprasalnik

Stevilo odgovorjenih vprasalnikov
Parameter X . ;
Dejavnost G46 Dejavnost G47 Skupaj
Odziv po prvem vabilu k sodelovanju 34 8 42
Odziv po opomniku k sodelovanju 22 5 27
Skupaj izpolnjenih vprasalnikov 56 13 69

Vir: lastno delo.

5.1.2  Opis vzorca in populacije

Pri primerjavi porazdelitve podjetij na celotni populaciji z vzorcem se je izkazalo, da je
vzorec po regijah sorazmeren glede na porazdelitev populacije, kar je razvidno s slike 16.
Slika 16 temelji na podatkih iz priloge 7, ki prikazuje regijsko porazdelitev podjetij iz
populacije ter priloge 8, ki prikazuje regijsko porazdelitev podjetij iz vzorca. Med podjetji v
vzorcu prevladujejo podjetja iz osrednjeslovenske regije in predstavljajo skoraj polovico
vseh podjetij (46,4 %). Sledi ji savinjska regija z 11,6 %, tik za njo so podravska, gorenjska
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in pomurska regija. Iz primorsko-notranjske regije nisem prejela nobenega reSenega
vprasalnika.

Slika 16: Delez podjetij po statisticni regiji iz vzorca v primerjavi s populacijo

Zasavska
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Primorsko-notranjska
Posavska

Pomurska

Podravska

B Populacija (%)
Osrednjeslovenska m Vzorec (%)
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Jugovzhodna Slovenija
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Vir: lastno delo.

Starost podjetja v anketnem vprasalniku ugotavljam s pomoc¢jo podatka o letu ustanovitve
podjetja. V analiziranem vzorcu je najmlajse podjetje staro 5 let, najstarejsSe je staro 77 let,
povprec¢na starost podjetja pa znasa 29 let. Mediana znasa 31 let, kar pomeni, da je polovica
podjetij starih 31 let ali manj. Podatke o starosti podjetij v vzorcu predstavljam v tabeli 7.

Tabela 7: Starost podjetij iz vzorca v letu 2024

Spremenljivka n  Minimum Maksimum Povprecje  Standardni odklon Mediana

Starost podjetja 69 5 77 29 13,42 31

Vir: lastno delo.

Na sliki 17 lahko vidimo, da v primerjavi z regijsko porazdelitvijo delez vzorca glede na
starost nekoliko manj sledi porazdelitvi populacije. Medtem ko je delez pri podjetjih, mlajsih
od 9 let, enak v obeh primerih, so razlike vecje pri ostalih starostnih razredih. Dober odziv
lahko vidimo pri podjetjih, starejsih od 25 let, medtem ko je starostna skupina »od 10 do 24
let« nekoliko slabse zastopana. Podrobnejsa frekvencna porazdelitev podjetij iz populacije
glede na starostne razrede je prikazana v prilogi 9.
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Slika 17: Delez podjetij iz vzorca v primerjavi s populacijo glede na starost
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Vir: lastno delo.

Anketirana podjetja so imela v letu 2019 povprec¢no 31,58 zaposlenih, od tega so bili v
podjetjih zaposleni najmanj 3 in najve¢ 350. Mediana je v letu 2019 znaSala 16, kar kaZe na
vecjo zastopanost malih podjetij v vzorcu. V letu 2023 se je povprecno Stevilo zaposlenih na
podjetje zvisalo na 34,93 zaposlenih. Tudi najmanjSe Stevilo zaposlenih je v letu 2023
naraslo iz 3. zaposlenih na 9 zaposlenih. Leta 2023 je v primerjavi z letom 2019 visja tudi
mediana z vidika Stevila zaposlenih, ki znasa 20 zaposlenih. Vsi podatki torej kazejo na rast
povprecnega Stevila zaposlenih v vzorcu, kljub temu pa vecina podjetij Se vedno ostaja v
razredu majhnih podjetij. Opisne statistike o Stevilu zaposlenih so prikazane v tabeli 8.

Tabela 8: Opisna statistika za Stevilo zaposlenih v letih 2019 in 2023

Leto n Minimum Maksimum Povprecje Standardni odklon Mediana
2019 69 3 350 31,58 47,94 16
2023 69 9 400 34,93 51,93 20

Vir: lastno delo.

V tabeli 9 podatke o Stevilu zaposlenih v vzorcu prikazujem s pomocjo Stirih velikostnih
razredov, kot jih uporabljata Eurostat in SURS. Delez mikro podjetij v vzorcu je leta 2019
znasal 12 %, v letu 2023 pa se je znizal na 1,4 %, saj so mnoga podjetja presegla 10
zaposlenih. V istem obdobju je zato obcutneje zrasel delez majhnih podjetij, ki jih je bilo v
letu 2023 kar 82,6 %, pri srednje velikih in velikih podjetjih pa med opazovanima letoma ni
bilo vecjih sprememb.

Primerjava porazdelitve podjetij po velikostnih razredih v letu 2023 z vidika Stevila
zaposlenih v vzorcu in populaciji, ki jo prikazujem na sliki 18, ne kaze velikega odstopanja,
z izjemo mikro podjetij. Slednjih je v vzorcu za leto 2023 zgolj 1,4 %, medtem ko jih v
populaciji ni. Populacija je namrec opredeljena kot podjetja v razredu G46 in G47, ki imajo
na dan pridobitve podatkov najmanj 10 zaposlenih.
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Tabela 9: Podjetja iz vzorca glede na velikostne razrede v letih 2019 in 2023

Leto | Velikost podjetja Frekvenca % Kumulativni %
Mikro podjetja 8 11,6 11,6
Majhna podjetja 51 73,9 85,5

2019 | Srednje velika podjetja 9 13,0 98,6
Velika podjetja 1 1,4 100,0
Skupaj 69 100
Mikro podjetja 1 1,4 1,4
Majhna podjetja 57 82,6 84,1

2023 | Srednje velika podjetja 10 14,5 98,6
Velika podjetja 1 1,4 100,0
Skupaj 69 100

Vir: lastno delo.

Slika 18: Delez podjetij iz vzorca v primerjavi s populacijo glede na velikostni razred v

letu 2023
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Vir: lastno delo.

V tabeli 10 navajam podatke o prisotnosti fizi¢ne in spletne trgovine v letih 2019 in 2023 za
podjetja iz vzorca. Razvidno je, da vecina podjetij prodaja izdelke in storitve preko fizicne
trgovine, medtem ko je prodaja preko spletne trgovine, bodisi lastne bodisi spletnih trznic,
manj pogost prodajni kanal. Fizi¢no trgovino je v letu 2023 uporabljalo skoraj tri Cetrtine
(73,9 %) podjetij 1z vzorca, spletno trgovino pa 59,4 % podjetij. V primerjavi z letom 2019
je delez podjetij s fizicno trgovino ostal enak, povecal pa se je delez spletne trgovine, in sicer
za vec€ kot 20 odstotnih tock.

Tabela 10: Stevilo in delez podjetij iz vzorca glede na prodajni kanal v letih 2019 in 2023

Leto Prodajni kanal Stevilo podjetij % podjetij
Fizi¢na trgovina 51 73,9
2019 .
Spletna trgovina 27 39,1
Fizi¢na trgovina 51 73,9
2023 )
Spletna trgovina 41 59,4

Vir: lastno delo.
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Tabela 11 predstavlja podatke o uporabi razli¢nih prodajnih kanalov. Vecina podjetij s
spletno trgovino svoje izdelke in storitve na spletu prodaja preko lastne spletne trgovine,
obcutno manj podjetij pa prodaja izdelke preko spletne trznice. To velja za obe obravnavani
leti. Po pridobljenih podatkih za leto 2023 je od 59,4 % podjetij s spletnim trgovanjem preko
lastne spletne trgovine prodajalo 58 % podjetij, preko spletne trznice pa 11,6 % podjetij.
Prodaja preko lastne spletne trgovine se je iz leta 2019 povecala za 20,3 odstotnih tock,
prodaja preko spletne trznice pa se je podvojila. 46,4 % podjetij je navedlo tudi uporabo
drugih prodajnih kanalov v letu 2023. Pri tem so podjetja navajala B2B, veleprodajo,
posrednistvo in direktno prodajo. Delez podjetij iz vzorca je glede na prodajni kanal grafi¢no
prikazan tudi na sliki 19.

Tabela 11: Zastopanost prodajnih kanalov pri podjetjih iz vzorca v letih 2019 in 2023

Leto | Prodajni kanal Stevilo podjetij % podjetij
Fizi¢na trgovina 51 73,9
Lastna spletna trgovina 26 37,7
2019 .
Spletna trznica 4 5,8
Drugo 29 42,0
Fizi¢na trgovina 51 73,9
Lastna spletna trgovina 40 58,0
2023 .
Spletna trznica 8 11,6
Drugo 32 46,4

Vir: lastno delo.

Slika 19: Delez podjetij iz vzorca glede na prodajni kanal v letih 2019 in 2023
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Vir: lastno delo.

Podjetja sem sprasevala tudi, na katerem trgu ponujajo svoje izdelke v primeru prodaje preko
spleta. Podatki kaZejo, da vec€ina podjetij s spletno trgovino svoje izdelke ponuja strankam
v Sloveniji, precej manj pa jih izdelke prodaja strankam izven domacega trga. Pri tem se
deleZi v obeh obravnavanih letih ne razlikujejo bistveno. Delez podjetij s spletno trgovino
na domacem trgu se je v letu 2023 zvisal na 92,5 % i1z 88,9 % v letu 2019. Podobno se je
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povecal tudi delez podjetij s spletno trgovino na trgu EU iz 37 % na 40 %, delez prodaje
izven EU pa se je zmanjsal za 6 odstotnih tock. Delez podjetij s spletno trgovino glede na
prodajni trg je prikazan v na sliki 20.

Slika 20: Podjetja s spletno trgovino iz vzorca glede na prodajni trg v letih 2019 in 2023
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Vir: lastno delo.

V anketi sem podjetja sprasevala tudi po podatku o prihodkih podjetja v letu 2019 in 2023.
Podatke prikazujem v tabeli 12. Povprec¢ni prihodki na podjetje, ki so v letu 2019 znasali 7,8
milijonov evrov, so se v letu 2023 zvisali na 10,7 milijonov evrov. Mediana se je skoraj
podvojila, na podlagi ¢esar lahko domnevamo, da je bila rast prihodkov prisotna tudi pri
manjs$ih podjetjih. V letu 2023 je namre¢ imela polovica podjetij vsaj 6 milijonov evrov
prihodka, medtem ko je v letu 2019 imela polovica podjetij vsaj 3,4 milijona evrov prihodka.

Tabela 12: Prihodki podjetij iz vzorca v letih 2019 in 2023

Parameter Leto 2019 Leto 2023
Stevilo podjetij 66 67
Minimum v € 8,00 8,00
Maksimum v € 45.000.000,00 61.000.000,00
Povprecje v € 7.807.275,36 10.741.652,04
Standardni odklon v € 9.746.187,95 12.909.575,90
Mediana v € 3.423.601,50 6.000.000,00

Vir: lastno delo.

Za lazjo interpretacijo sem prihodke podjetij v vsakem izmed opazovanih let razdelila v
razrede, kar predstavljam na sliki 21. Opazimo lahko, da ima v obeh letih najve¢ podjetij
prihodek med 2,49 in 9,99 milijoni evrov, v letu 2023 je delez slednjih celo visji od 50 %.
Delez podjetij s prihodkom do 2,49 milijonov evrov se je leta 2023 v primerjavi z letom
2019 zmanjsal, isto¢asno pa so se povecali delezi podjetij s prihodkom, vi§jim od 2,5
milijjonov evrov. Slika 21 torej kaze, da se je v letu 2023 trend strukture prihodkov
spremenil, in sicer so podjetja v splosnem zvisala svoje prihodke.
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Slika 21: Delez podjetij iz vzorca glede na visino prihodka v letu 2019 in 2023
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Vir: lastno delo.

Podjetja so v anketi podala tudi podatek o delezu prihodka, ki je bil ustvarjen s spletno
trgovino. V letu 2019 glede na podatek o mediani iz tabele 13 vec¢ kot polovica podjetij ni
ustvarila prihodka z naslova spletne trgovine. Ta delez se je v letu 2023 zmanjsal na 36,2 %
podjetij. 4,3 % podjetij je v letu 2019 prihodek ustvarilo izklju¢no preko spletne trgovine, v
letu 2023 pa je bilo takih anketiranih podjetij zgolj 1,4 %. To potrjujejo tudi podatki iz
priloge 10, kjer je predstavljena frekvencna porazdelitev prihodka iz naslova spletne
trgovine v letih 2019 in 2023. Povprecni delez prihodkov iz spletne trgovine je v letu 2019
znasal 10,93 %, 4 leta kasneje pa se je povecal na 13,62 %. ManjSe povecanje povprecja in
mediane kaze na trend vkljucevanja spletne prodaje kot enega izmed prodajnih kanalov.

Tabela 13: Delez prihodka iz naslova spletne trgovine v letih 2019 in 2023

Spremenljivka n  Minimum Maksimum Povprecje Standardni Mediana
odklon

Delez prihodka iz naslova

spletne trgovine v letu 2019 (%) 68 0 100 10,93 25,60 0,00

Delez prihodka iz naslova

spletne trgovine v letu 2023 (%) 66 0 100 13,62 25,94 2,00

Vir: lastno delo.

5.1.3  Opredelitev in transformacija spremenljivk

V statisti¢nih analizah sem uporabila dve razli¢ni odvisni spremenljivki. Prva spremenljivka
je produktivnost dela v podjetju (ProdLn), ki predstavlja logaritemsko vrednost
produktivnosti dela v podjetju, s katero merim uspeSnost poslovanja podjetij. Druga
spremenljivka pa je delez prihodka iz naslova spletne trgovine (DelezPrihStLn), ki
predstavlja logaritemsko vrednost deleza prihodka iz naslova spletne trgovine, s katero
merim intenzivnost spletne prodaje.
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Ceprav produktivnost dela v podjetju ni neposredno povezana s poslovnim izidom podjetja,
sem slednji kazalnik izbrala zaradi manjSe obcutljivosti anketirancev na razkrivanje
podatkov o prihodkih in zaposlenih kot podatkov o dobicku. Produktivnost dela v podjetju
sem opredelila kot razmerje med prihodkom podjetja in Stevilom zaposlenih v podjetju, kot
prikazuje enacba (1).

Prihodek podjetja

(1)

Produktivnost dela v podjetju = —— ,

Stevilo zaposlenih
Neodvisne spremenljivke, ki sem jih uporabila v analizah, uporabljenih tekom
raziskovalnega dela, so sledece:

— statistiCna regija (SR): statisticna regija v Sloveniji, v kateri je podjetje prijavljeno;

— starost (StarLn): logaritemska vrednost starosti podjetja;

— velikost (VelLn): logaritemska vrednost Stevila zaposlenih, s katero merim velikost
podjetja;

— prihodek (PrihLn): logaritemska vrednost prihodka podjetja v evrih;

— fizi¢na trgovina (F7): umetna spremenljivka z vrednostjo 0 (odsotnost fizi¢ne trgovine)
in vrednostjo 1 (prisotnost fizi¢ne trgovine);

— spletna trgovina (S7): umetna spremenljivka z vrednostjo 0 (odsotnost spletne trgovine)
in vrednostjo 1 (prisotnost spletne trgovine);

— lastna spletna trgovina (LST): umetna spremenljivka z vrednostjo 0 (odsotnost lastne
spletne trgovine) in vrednostjo 1 (prisotnost lastne spletne trgovine);

— spletna trznica (S7): umetna spremenljivka z vrednostjo 0 (odsotnost spletne trznice) in
vrednostjo 1 (prisotnost spletne trznice);

— slovenski trg (trgSLO): umetna spremenljivka z vrednostjo 0 (ni prodaje strankam v
Sloveniji) in vrednostjo 1 (prodaja strankam v Sloveniji);

— trg EU (trgEU): umetna spremenljivka z vrednostjo 0 (ni prodaje strankam v EU) in
vrednostjo 1 (prodaja strankam v EU);

— trgizven EU (trgTUJ): umetna spremenljivka z vrednostjo 0 (ni prodaje strankam izven
EU) in vrednostjo 1 (prodaja strankam izven EU).

Sledenje normalni porazdelitvi je eden izmed pogojev za statisticne metode, ki sem jih
uporabila v nadaljevanju analize in so podrobneje opisane v poglavju 4.2. Za Stevilske
spremenljivke (produktivnost dela v podjetju, delez prihodka iz naslova spletne trgovine ter
starost, velikost in prihodek podjetja) pa velja, da ne sledijo normalni porazdelitvi. Zaradi
tega sem nasStete spremenljivke preoblikovala z logaritemsko transformacijo.

5.2 Statisticne metode

Pri analiziranju vpliva spletne trgovine na podjetja v Sloveniji na podlagi rezultatov ankete
sem uporabila razlicne pristope. Najprej sem v okviru korelacijske analize preverjala
povezanost med posameznimi spremenljivkami. OsredotoCila sem se predvsem na
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produktivnost dela v podjetju in delez prihodka iz naslova spletne trgovine — spremenljivki,
ki sta me z vidika raziskovanja najbolj zanimali.

Ker me ni zanimala zgolj povezanost med spremenljivkami, temvec¢ tudi vpliv neodvisnih
spremenljivk na odvisne spremenljivke, sem nadaljevala s statisticnimi testi, ki sem jih
izbrala glede na znacilnosti opazovanih spremenljivk in predpostavke posameznega testa —
preizkus skupin, analiza variance (angl. Analysis of Variance, v nadaljevanju ANOVA) in
enostavna linearna regresija.

Z nastetimi statisticnimi testi sem lahko preverila vpliv posameznih spremenljivk, vendar na
podlagi tega Se nisem mogla dolo¢iti, kako ve¢ spremenljivk hkrati lahko vpliva na odvisno
spremenljivko. Zato sem izvedla §e multiplo regresijo, ki mi je omogocila, da sem preucila
vpliv posamezne neodvisne spremenljivke na odvisno spremenljivko pri dani vrednosti vseh
ostalih neodvisnih spremenljivk. Tako sem lahko celoviteje analizirala kompleksne odnose
med spremenljivkami. Pri vseh analizah uporabim stopnje tveganja 0,1, 0,05 in 0,01. Tako
med vsemi moznimi vzorci dopus¢am 10 %, 5 % ali 1 % taksnih, pri katerih se vzor¢na
ocena parametra, izracunana na podlagi vzor¢nih podatkov, razlikuje od prave vrednosti na
populaciji (Marinsek in Rogelj, 2021).

5.2.1 Korelacijska analiza

Povezanost med vsaj dvema enakovrednima spremenljivkama sem preverila s korelacijsko
analizo. Na podlagi te analize ugotavljamo povezanost spremenljivk, ne pa tudi, kako
posamezne spremenljivke vplivajo na drugo. To pomeni, da lahko s korelacijsko analizo
dolo¢imo povezanost spremenljivk, ne smemo pa sklepati o njuni odvisnosti (Marinsek in
Rogelj, 2021, str. 192). Pri opisovanju rezultatov iz korelacijske matrike sem se ravnala po
opredelitvi moci linearne povezanosti na podlagi vrednosti koeficientov korelacije, kot jo
opredelita MarinSek in Rogelj (2021, str. 193) in je zapisana v tabeli 14.

Tabela 14: Opredelitev moci linearne povezanosti na podlagi vrednosti koeficientov

korelacije
[rx1,x2| Mo¢ povezanosti
Do 0,1 Zelo Sibka
Nad 0,1 do 0,3 Sibka
Nad 0,3 do 0,7 Srednje mocna
Nad 0,7 do 0,9 Mocna
Nad 0,9 Zelo moc¢na

Vir: MarinSek in Rogelj (2021, str. 193).
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5.2.2  Preizkus skupin

Preizkus skupin je postopek, ki ga uvr§¢amo med statisticno preizkuSanje domnev.
Statisticno preizkusanje domnev pa je postopek, s katerim na podlagi vzorénih podatkov
ugotavljamo, ali je postavljena domneva pravilna ali napa¢na. Domneva, ki jo na podlagi
vzorcnih podatkov preizkusamo, se imenuje nicelna domneva in jo ozna¢imo s Ho. Po drugi
strani pa opredelimo Se alternativho domnevo, oznaceno s Hi, ki izkljucuje ni¢elno hipotezo
in je zanimiva z raziskovalnega vidika (KoSmelj in Rovan, 2007, str. 197-198).

Preizkus skupin, ki ga lahko imenujemo tudi neodvisni #-preizkus, se uporablja za
primerjavo povprec¢ij dveh neodvisnih skupin, pri ¢emer zelimo preveriti, ali se povprecji
skupin statisticno znacilno razlikujeta (Rogelj in Marinsek, 2014, str. 119). Pri tem sem
upostevala sledeCe predpostavke (Pallant, 2020, str. 251-252):

odvisna spremenljivka mora biti Stevilska, saj med seboj primerjamo povprecje med

skupinami;

— vzorcenje mora biti nakljuc¢no;

— podatki med skupinami morajo biti med seboj neodvisni, torej podatki ene skupine ne
smejo vplivati na podatke druge skupine;

— spremenljivke se morajo porazdeljevati vsaj priblizno normalno. To sem dosegla z dovolj
velikim vzorcem (vsaj 30 opazovanj) in logaritmiranjem tistih spremenljivk, ki se v
osnovi ne porazdeljujejo normalno;

— variance morajo biti vsaj priblizno homogene, kar sem preverjala z Levenovim testom.

Ce pogoj ni bil ustrezen, sem uporabila Welchev test, ki je namenjen primerom, ko

variance niso enake.

5.2.3 Enosmerna analiza variance

ANOVO sem uporabila v primeru, ko sem Zelela med seboj primerjati ve¢ kot dve skupini
in preveriti, ali obstajajo statisticno znacilne razlike med povprecji obravnavanih skupin
(Pallant, 2020, str. 262). Za izvedbo ANOVE sem upoStevala sledece predpostavke (Pallant,
2020, str. 263-267):

— odvisna spremenljivka mora biti Stevilska, saj med seboj primerjamo povprecje med
skupinami, neodvisna spremenljivka pa je v tem primeru kategorialna;

— podatki med skupinami morajo biti med seboj neodvisni, torej podatki ene skupine ne
smejo vplivati na podatke druge skupine;

— spremenljivke se morajo porazdeljevati vsaj priblizno normalno. To sem dosegla z dovolj
velikim vzorcem (vsaj 30 opazovanj) in logaritmiranjem tistih spremenljivk, ki se v
osnovi ne porazdeljujejo normalno;
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— variance morajo biti vsaj priblizno homogene, kar sem preverjala z Levenovim testom.
Ce pogoj ni bil ustrezen, sem uporabila Welchev test, ki je namenjen primerom, ko
variance niso enake.

V sklopu ANOVE se izvede F-preizkus. Izracunamo ga kot razmerje med oceno variance,
ki meri razlike med aritmeti¢nimi sredinami skupin ter oceno variance, ki meri razlike med
vrednostmi proucevane spremenljivke znotraj skupin (Marinsek in Rogelj, 2021, str. 125).
Ce bi bil rezultat ANOVE statisti¢no znacilen, bi izvedla $e post hoc teste, s katerimi bi
lahko ugotovila, med katerimi skupinami so razlike statisticno pomembne. ANOV A namre¢
ne pokaze, katere skupine se med seboj razlikujejo (Pallant, 2020, str. 267).

5.2.4 Linearna regresija

Z linearno regresijo analiziramo razmerje med odvisno spremenljivko in neodvisnimi
spremenljivkami. Neodvisna spremenljivka mora vedno biti Stevilska, neodvisne
spremenljivke pa so lahko Stevilske ali dihotomne. Pomembno je, da so vklju€ene vsebinsko
pomembne spremenljivke, ki jih praviloma dolo¢imo s pomocjo teorije (Marinsek in Rogelj,
2021, str. 192). Ocenjeno regresijsko enacbo prikazuje enacba (2), ki je oblikovana na
podlagi vzorénih podatkov in omogoc¢a napovedovanje vrednosti odvisne spremenljivke Y
na podlagi neodvisnih spremenljivk X. Enacba (2) ima sledeco obliko (Marinsek in Rogelj,
2021, str. 197):

Y= by + b;X + .. + bXy, ()
pri Cemer je bo regresijska konstanta, by pa je regresijski koeficient.

Marinsek in Rogelj (2021, str. 198—-199) izpostavljata nekatere klju¢ne predpostavke, ki so
pomembne pri linearni regresijski analizi:

— med odvisno in neodvisno spremenljivko mora obstajati linearen odnos. Predpostavko
preverimo s pomocjo ustreznih grafov, ¢e pa predpostavka ni izpolnjena, jo lahko
omilimo s transformacijo spremenljivk;

— ostanki morajo biti porazdeljeni normalno. Porazdelitev preverjamo s histogramom
standardiziranih ostankov, reSitev v primeru krSitve je sprememba uporabljenih
spremenljivk;

— prisotna mora biti homoskedasti¢nost, kar pomeni, da morata imeti napaka in odvisna
spremenljivka konstantno varianco ob razli¢nih vrednostih neodvisnih spremenljivk.
Predpostavko preverjamo s pomocjo grafikonov;

— ne sme biti prisotne multikolinearnosti, kar pomeni, da nobena izmed pojasnjevalnih
spremenljivk ne sme biti linearna kombinacija ene ali ve¢ preostalih pojasnjevalnih
spremenljivk. Predpostavko lahko preverjamo z VIF-statistiko, kjer morajo vrednosti pri
vseh spremenljivkah biti nizje od 5;

— velikost vzorca mora biti vecja od Stevila parametrov regresijske funkcije;
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— napake med seboj ne smejo biti korelirane. V takem primeru so potrebni ustrezni
popravki standardnih napak ali uporaba vecnivojske regresije.

Pav tako je pomembno, da iz podatkov odstranimo potencialne osamelce in enote z visokim
vplivom. Slednje preverjamo s standardiziranimi ostanki, ki naj ne bi bili ve¢ji od +/-3.
Mozno je tudi preverjanje s Cookovimi razdaljami, ki pa naj ne bi bile vi§je od 1. V sklopu
regresijske analize me zanima tudi koeficient determinacije R2. Ta pove, koliko variance v
odvisni spremenljivki pojasni neodvisna spremenljivka oz. omogoc¢a oceno moci povezave
(Rogelj in Marinsek, 2014).

V nadaljevanju sem uporabila dve vrsti linearne regresije, in sicer:

— enostavno linearno regresijo, v primerih, kjer je dana zgolj ena neodvisna spremenljivka
in me zanima vpliv posamezne neodvisne spremenljivke na odvisno spremenljivko ter

— multiplo regresijo, kjer v model vkljuc¢im ve¢ neodvisnih spremenljivk in tako ocenjujem
vpliv vseh vkljucenih neodvisnih spremenljivk hkrati na odvisno spremenljivko.

5.3 Rezultati analize

V nadaljevanju predstavljam rezultate analize na podlagi primarno zbranih podatkov o
spletni trgovini in znacilnostih poslovanja s pomoc¢jo uporabljenega anketnega vprasalnika.
Analizo sem izvedla s pomocjo statistiénega programa SPSS.

5.3.1 Povezanost med spremenljivkami

Na podlagi rezultatov iz anketnega vprasalnika sem izdelala dve korelacijski analizi, to je za
odvisni spremenljivki produktivnosti dela v podjetju in deleZ prihodka od spletne trgovine.
Vsaka izmed analiz se nanaSa na analizirani leti 2019 in 2023. Rezultati korelacijske analize
so v obliki korelacijske matrike prikazani v prilogi 11 za leto 2019 in v prilogi 12 za leto
2023. Ob imenih spremenljivk je navedeno Se Stevilo vkljuCenih vnosov, ki se lahko
razlikuje glede na odziv pri posamezni spremenljivki. Korelacijski matriki razkrivata vecje
Stevilo povezav. V tabeli 15 so navedene tiste povezave, ki so statisticno znacilne vsaj v
enem od opazovanih let, ali pa so v vsaj enem od opazovanih let zelo blizu meje statisti¢ne
znacilnosti.

Rezultati korelacijskih analiz kaZejo, da je produktivnost dela v podjetju zelo mocno
povezana s prihodki, saj je povezava v obeh letih zelo mocna in statisticno znacilna. Podjetja,
ki dosegajo visje prihodke, so torej tudi bolj produktivna. To potrjuje tudi velikost podjetja,
ki je prav tako statisticno znacilna pri p-vrednosti < 0,1 tako v letu 2019 kot tudi v letu 2023.

Delez spletne trgovine v prihodkih podjetja je statisticno znacilno pozitivno povezan tudi z
obstojem lastne spletne trgovine, v letu 2023 tudi z obstojem spletne trznice. Obstoj fizicne
trgovine pa je negativno povezan z delezem spletne trgovine v prihodkih podjetja v letu
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2019. Tudi prisotnost na razli¢nih trgih je pozitivno povezana z deleZem prihodka iz naslova
spletne trgovine. Pri tem nekoliko izstopa prodajni trg izven EU v letu 2019, ko je bila
povezanost le Sibka, medtem ko so povezave s prisotnostjo na drugih trgih srednje mocne.
Glede na znacilnosti podjetja je Sibko povezavo z delezem prihodka iz naslova spletne
trgovine pokazala tudi velikost podjetja v letu 2019 ter tudi starost podjetja, ki je bila v obeh
opazovanih letih srednje moc¢na.

Tabela 15: Izbrani korelacijski koeficienti v letih 2019 in 2023

Spremenljivke Korelacijski koeficient
Odvisna Neodvisna 2019 2023
Produktivnost delav | Velikost podjetja -0,239* -0,219*
podjetju Prihodki podjetja 0,928 0,943 %
Fizi¢na trgovina -0,300%* -0,192
Lastna spletna trgovina 0,826%** 0,771%***
Spletna trznica 0,124 0,280**
Delez prihodka iz Slovenski trg 0,670%*%* 0,597*x*
naslova spletne
trgovine Trg EU 0,580%** 0,496%**
Trg izven EU 0,415%** 0,292%*
Velikost podjetja -0,273%* -0,029
Starost podjetja -0,465%%* -0,460%**

*p <01, % p< 0,05 ***p<0,0]
Vir: lastno delo.

5.3.2  Odvisnost med spremenljivkami

Nadaljevala sem z raziskovanjem, kako so spremenljivke med seboj odvisne. Pri tem sem se
najprej osredotocila na produktivnost dela v podjetjih, s katero merim uspesnost podjetij.
Nato pa sem se osredotocila Se na delez prihodka iz naslova spletne trgovine, s katerim pa
merim intenzivnost spletne prodaje. Domneve sem testirala lo¢eno za leto 2019 in 2023.

Najprej sem Zelela preveriti, ali prisotnost spletne trgovine vpliva na produktivnost dela v
podjetju. Na podlagi tega sem postavila prvo statisticno domnevo za testiranje H1.1:
»Prisotnost spletne trgovine v podjetju vpliva na produktivnost dela v podjetju.«

Tabela 16 prikazuje rezultate preizkusa skupin za odvisnost produktivnosti dela v podjetju
od obstoja spletne trgovine za leti 2019 in 2023. Na podlagi rezultatov v nobenem od
opazovanih let ne morem zavrniti ni¢elne domneve, da ni znalilnega vpliva med
analiziranima spremenljivkama. To pomeni, da ne morem trditi, da prisotnost spletne
trgovine v podjetju vpliva na produktivnost dela v podjetju.

42



Tabela 16: Odvisnost produktivnosti dela v podjetju od prisotnosti spletne trgovine v
podjetju na podlagi preizkusa skupin v letih 2019 in 2023

t-statistika _vrednost Razlika v 95-% interval

(st. prostosti) p sredinah zaupanja
Prisotnost spletne trgovine, 2019 -0,64 (64) 0,523 -0,36 -1,49 do 0,76
Prisotnost spletne trgovine, 2023* 0,44 (29,4) 0,663 0,29 -1,05 do 1,62

Opomba: “ Uporabljen t-preizkus z ne-predpostavijenimi enakimi variancami in prilagojeno stopnjo prostosti.

Vir: lastno delo.

Nadaljevala sem z analiziranjem povezave med produktivnostjo dela v podjetju in delezem
prihodka iz naslova spletne trgovine, katere rezultate za leti 2019 in 2023 prikazuje tabela
17. Hipoteza H1.2 se glasi: »Delez prihodka iz naslova spletne trgovine vpliva na
produktivnost dela v podjetju.«

Ker sta odvisna in neodvisna spremenljivka Stevilski, je bila hipoteza testirana s pomocjo
linearne regresijske analize. Za obe leti sta regresijska koeficienta negativna. V obeh
primerih je statisti¢na znacilnost visja od stopnje tveganja o = 0,1, zato ne morem zavrniti
nicelne hipoteze. Tudi koeficient determinacije pojasni zgolj 2,5 % variance v letu 2019 in
0,5 % variance v letu 2023, tako da je vpliv deleza prihodka iz naslova spletne trgovine na
produktivnost dela v podjetju skoraj nic¢eln.

Tabela 17: Odvisnost produktivnosti dela v podjetju od deleza prihodkov od spletne
trgovine na podlagi linearne regresijske analize v letih 2019 in 2023

iiski Povzetek modela
Regres.lj ski t-statistika p-vrednost
koeficient R R2
Delez prihodka iz naslova 20,162 1254 0.214 0157 0,025
spletne trgovine, 2019
Delez prihodka iz naslova -0,065 -0,550 0,585 0,070 0,005
spletne trgovine, 2023

Vir: lastno delo.

Zanimalo me je tudi, kako vplivajo statisticne regije na produktivnost dela v podjetju.
Razvila sem hipotezo H1.3: »Statisti¢na regija vpliva na produktivnost dela v podjetju.«

Tabela 18 prikazuje rezultate ANOVE, s katero analiziram odvisnost produktivnosti dela v
podjetju od statisticne regije za leti 2019 in 2023. ANOVA je bila uporabljena, ker je
neodvisna spremenljivka kategorialna. DoloCene statisticne regije so zaradi nizkih ali
nicelnith vnosov zdruzene pod kategorijo »Ostalo«. Statistina znacCilnost je v obeh letih
presegla stopnjo tveganja o = 0,1 in je zelo visoka, kar kaze na to, da med statisti€no regijo
in produktivnostjo dela v podjetju ni povezave. Hipoteze H1.3 mi tako ni uspelo potrditi.
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Tabela 18: Odvisnost produktivnosti dela v podjetju od statisticne regije na podlagi
ANOVE v letih 2019 in 2023

Opisna statistika ANOVA
Leto N Povprecdje St. odklon F p-vrednost
Gorenjska 5 12,2 0,8
Osrednjeslovenska 31 12,0 2,7
Podravska 4 11,4 0,9
Pomurska 2019 5 12,4 2,9 0,2 0,971
Savinjska 8 12,1 1,4
Ostalo 13 11,6 1,9
Skupayj 66 11,9 2,2
Gorenjska 5,0 12,5 0,7
Osrednjeslovenska 32,0 12,2 2.8
Podravska 4,0 12,1 0,5
Pomurska 2023 5,0 12,0 2,3 0,1 0,995
Savinjska 8,0 12,5 0,7
Ostalo 13,0 12,0 1,8
Skupaj 67,0 12,2 2,2

Vir: lastno delo.

Nadaljevala sem s testiranjem domneve o vplivu posamicnih prodajnih kanalov na
produktivnost dela v podjetju. Postavila sem hipotezo H1.4: »(Posamezen) prodajni kanal
vpliva na produktivnost dela v podjetju.«

Tabela 19 prikazuje rezultate preizkusa skupin za odvisnost produktivnosti dela v podjetju
od prisotnosti na dolo¢enem prodajnem kanalu za leti 2019 in 2023. Slednji preizkus sem
uporabila, ker je odvisna spremenljivka Stevilska, neodvisna spremenljivka pa dihotomna.
Analizirani kanali vkljucujejo fizi¢no trgovino, lastno spletno trgovino, spletno trznico ter
druge oblike prodaje. Za vsak prodajni kanal lo€eno je bil izveden preizkus skupin.

Fizic¢na trgovina ima v obeh letih razliko v sredinah sicer pozitivno in nekoliko vi§jo v letu
2023, vendar presega stopnjo tveganja o = 0,1. Pri lastni spletni trgovini je v letu 2019 razlika
med sredinama negativna, medtem ko je razlika v letu 2023 pozitivna. V obeh letih pa
rezultati niso statisticno pozitivni. Podobno velja tudi za spletno trznico v obeh letih, kjer sta
razliki v sredinah negativni in v letu 2019 z nekoliko ve¢jim ucinkom, vendar nista
statisti¢no znacilni.

Druge oblike prodajnih kanalov prav tako ne kaZejo statistine znacilnosti. Noben od
prodajnih kanalov ni pokazal statistiéne znacilnosti, tako da za noben prodajni kanal v
nobenem letu ne morem zavrniti nicelne hipoteze. V sploSnem torej ne morem potrditi vpliva
obstoja posameznega prodajnega kanala na produktivnost dela v podjetju.
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Tabela 19: Odvisnost produktivnosti dela v podjetju od posameznih prodajnih kanalov na
podlagi preizkusa skupin v letih 2019 in 2023

Leto t-statistika _vrednost Razlika v 95-% interval
(st. prostosti) p sredinah zaupanja

2019 0,61 (64) 0,547 0,38 -0,88 do 1,65
Fizi¢na trgovina

2023 1,07 (65) 0,288 0,64 -0,55do 1,83
Lastna spletna 2019 -0,55 (64) 0,568 -0,33 -1,47 do 0,81
trgovina 20232 0,30 (30,9) 0,769 0,19 -1,10 do 1,48

2019 -0,91 (64) 0,365 -1,05 -3,36 do 1,25
Spletna trznica

2023 -0,20 (65) 0,842 -0,17 -1,81 do 1,48

2019 0,32 (64) 0,753 0,18 -0,94 do 1,29
Drugo

2023 0,29 (65) 0,774 0,15 -0,91 do 1,22

Opomba: “ Uporabljen t-preizkus z ne-predpostavijenimi enakimi variancami in prilagojeno stopnjo prostosti.

Vir: lastno delo.

Zelela sem preveriti tudi, ali vrsta prodajnega trga vpliva na produktivnost dela v podjetju.
Glede na to sem postavila peto hipotezo H1.5: »Prisotnost na (posameznem) prodajnem trgu
vpliva na produktivnost dela v podjetju.« Tabela 20 prikazuje rezultate preizkusa skupin za
odvisnost produktivnosti dela v podjetju od vrste trga spletne prodaje za leti 2019 in 2023.

Tabela 20: Odvisnost produktivnosti dela v podjetju od prisotnosti na posameznem
prodajnem trgu na podlagi preizkusa skupin v letih 2019 in 2023

Leto t-statistika _vrednost Razlika v 95-% interval
(st. prostosti) P sredinah zaupanja
Prodaja na slovenskem 2019 - 1,03 (23) 0,313 -1,02 -3,05 do 1,02
trgu 2023 -1,26 (38) 0,214 0,90 -2,33 do 0,54
] 2019 -1,58 (23) 0,127 -1,01 -2,32 do 0,31
Prodaja na trgu EU
2023 -1,04 (38) 0,305 -0,4 -1,18 do 0,38
o 2019 -0,20 (23) 0,847 -0,16 -1,85do 1,5
Prodaja izven EU
20232 -0,55 (4,2) 0,610 -0,60 -3,57do 2,37

Opomba: “ Uporabljen t-preizkus z ne-predpostavijenimi enakimi variancami in prilagojeno stopnjo prostosti.

Vir: lastno delo.

Ker je bilo vprasanje o vrsti trga v anketi naslovljeno zgolj na podjetja s spletno trgovino,
sem v tem primeru s preizkusom skupin analizirala zgolj vpliv trga na produktivnost dela v
podjetjih, ki imajo spletno trgovino. Podjetja, ki spletne trgovine nimajo, torej niso vkljuc¢ena
v slede€o analizo. Analizirani prodajni trgi so slovenski trg, trg EU in trg izven EU.
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Razlike v sredinah pri slovenskem trgu so za leto 2019 negativne, za leto 2023 pa pozitivne,
vendar v obeh letih niso statisticno pomembne, saj je p-vrednost visja od stopnje tveganja o
=0,1. V vseh ostalih primerih pa so razlike v sredinah negativne in imajo p-vrednost prav
tako vi§jo od stopnje tveganja, tako da ne morem zavrniti nic¢elne hipoteze in posledi¢no ne
morem za nobeno vrsto trga potrditi statisti¢nega vpliva na produktivnost dela v podjetju.

Pri preverjanju domneve o vplivu starosti na produktivnost dela v podjetju sem postavila
novo hipotezo. Hipoteza H1.6 se glasi »Starost podjetja vpliva na produktivnost dela v
podjetju.«

Tabela 21 prikazuje rezultate analize o odvisnosti produktivnosti dela v podjetju od starosti
podjetja za leti 2019 in 2023. Ker je starost podjetja Stevilska spremenljivka, sem uporabila
linearno regresijsko analizo. Na podlagi izvedene linearne regresije za obe leti lahko vidimo,
da sta oba regresijska koeficienta negativna, hkrati pa sta p-vrednosti visoki, kar pomeni, da
ne morem potrditi vpliva starosti na produktivnost dela. Tudi koeficient determinacije
prikazuje zelo nizke vrednosti (R%*019 = 0,006 in R%*,3 = 0,016), kar pomeni, da starost
podjetja ne pojasni prakti¢no ni¢ variance v produktivnosti dela v podjetju. Nicelne domneve
za hipotezo H1.6 tako ni mozno ovreci, posledi¢no ne morem potrditi vpliva starosti podjetja
na produktivnost dela v podjetjih.

Tabela 21: Odvisnost produktivnosti dela v podjetju od starosti podjetja na podlagi
linearne regresijske analize v letih 2019 in 2023

i oLd Povzetek modela
Regres‘u ki t-statistika p-vrednost
koeficient 2
R R
Starost podjetja, 2019 -0,209 -0,594 0,554 0,075 0,006
Starost podjetja, 2023 -0,321 -1,017 0,313 0,126 0,016

Vir: lastno delo.

Nadaljevala sem s testiranjem domneve o vplivu visine prihodka podjetja na produktivnost
dela v podjetju. Postavila sem hipotezo H1.7: »ViSina prihodka podjetja vpliva na
produktivnost dela v podjetju.«

Tabela 22 prikazuje rezultate linearne regresijske analize, kjer sem preverjala, ali na
produktivnost dela v podjetju vpliva visina prihodka podjetja v letih 2019 in 2023. Na
podlagi izvedene linearne regresije za obe leti lahko vidimo, da so beta koeficienti zelo
visoki, hkrati pa sta p-vrednosti zelo nizki (p < 0,001 v obeh letih). Slednje pomeni, da ima
vi$ina prihodka mocan vpliv na produktivnost dela v podjetju. Tudi koeficient determinacije
prikazuje zelo visoke vrednosti (R%019= 0,967 in R%p3 = 0,983), kar pomeni, da prihodek
podjetja pojasni zelo velik delez variance v produktivnosti dela v podjetju.
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Tabela 22: Odvisnost produktivnosti dela v podjetju od visine prihodka podjetja na podlagi
linearne regresijske analize v letih 2019 in 2023

il Povzetek modela
Regres-lj ki t-statistika p-vrednost
koeficient 2
R R
Prihodek podjetja, 2019 0,967 22,063 < 0,001 *** 0,941 0,885
Prihodek podjetja, 2023 0,983 26,278 < 0,001 *** 0,957 0,915

Opomba: *p < 0,1, **p < 0,05, ***p < 0,01
Vir: lastno delo.

Naslednja domneva se nanasa na vpliv velikosti podjetja na produktivnost dela v podjetju.
Postavila sem hipotezo H1.8: »Velikost podjetja vpliva na produktivnost dela v podjetju.«

Tabela 23 prikazuje rezultate linearne regresijske analize za odvisnost produktivnosti dela v
podjetju od velikosti podjetja v letih 2019 in 2023. Rezultati kazejo, da v letu 2019 obstaja
negativna povezava med velikostjo in produktivnostjo dela v podjetju, ki je statisticno
znacilna pri p-vrednosti 0,004. Tudi za leto 2023 rezultati kazejo na negativno povezavo
med velikostjo in produktivnostjo dela v podjetju, ki pa je prav tako statisticno znacilna pri
p-vrednosti 0,007. Koeficient determinacije je relativno nizek, model pojasni 12,5 %
variance produktivnosti dela v letu 2019 in 10,9 % variance produktivnosti dela za leto 2023.
Glede na statisticno znacilne rezultate v obeh letih lahko zavrnem nic¢elno hipotezo in
potrdim, da velikost podjetja na produktivnost dela v podjetju vpliva negativno.

Tabela 23: Odvisnost produktivnosti dela v podjetju od velikosti podjetja na podlagi
linearne regresijske analize v letih 2019 in 2023

i oLed Povzetek modela
Regres‘lj ski t-statistika p-vrednost
koeficient R R2
Velikost podjetja, 2019 -0,659 -3,002 0,004 *** 0,354 0,125
Velikost podjetja, 2023 -0,643 -2,796 0,007*** 0,33 0,109

Opomba: *p < 0,1, **p < 0,05, ***p < 0,01
Vir: lastno delo.

Nadaljevala sem s testiranjem domnev o vplivu razlicnih dejavnikov na spletno trgovino.
Najprej sem testirala vpliv posameznih prodajnih kanalov na delez prihodka iz naslova
spletne trgovine in postavila hipotezo H2.1: »Statisti¢na regija vpliva na deleZ prihodka iz
naslova spletne trgovine.«

Tabela 24 prikazuje, kako je deleZ prihodka iz naslova spletne trgovine odvisen od statisti¢ne
regije v letih 2019 in 2023. Tudi tukaj so, enako kot pri preverjanju hipoteze H3, statisticne
regije z manj kot Stirimi vnosi zdruzene pod »ostalo«. Za obe izmed opazovanih let sta bila
izvedena ANOVA in Welchev test, saj je neodvisna spremenljivka kategorialna. Noben
izmed preizkusov ne kaze statisticno znacilnih razlik v delezu prihodka iz naslova spletne
trgovine med posameznimi statisticnimi regijami. Opazimo lahko, da je povprecje v letu
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2023 (x2023 = 1,5) vi§je v primerjavi z letom 2019 (x2019 = 1,0), najvisje povprecje pa v obeh
letih izkazuje gorenjska. Vendar razlike niso statisti¢no znacilne in zato ne morem zavreci
nicelne hipoteze.

Tabela 24: Odvisnost deleza prihodka iz naslova spletne trgovine od statisticne regije na
podlagi ANOVE v letih 2019 in 2023

Opisna statistika ANOVA Welcheyv test
Leto n Povprecje St. odklon (p-vrelZlnos t) (psiat;:lt:ll;: t)
Gorenjska 5 1,6 1,1
Osrednjeslovenska 31 1,2 1,7
Podravska 6 0,3 0,7
Pomurska 2019 | 5 0.3 0.6 (0?38159) (0(3’58159)
Savinjska 8 0,7 0,8
Ostalo 13 1,2 1,9
Skupaj 68 1,0 1,5
Gorenjska 5 2.3 1,1
Osrednjeslovenska 30 1,6 1,6
Podravska 5 0,7 0,9
Pomurska 2023 5 0,6 0,8 (0}3’;2) (02,’103(1)
Savinjska 8 1,1 1,2
Ostalo 13 1,6 1,8
Skupaj 66,0 1,5 1,5

Vir: lastno delo.

Preverila sem tudi vpliv posameznih prodajnih kanalov na deleZ prihodka iz naslova spletne
trgovine. Pri tem sem postavila hipotezo H2.2: »Prisotnost posameznega prodajnega kanala
vpliva na delez prihodka iz naslova spletne trgovine.«

Tabela 25 prikazuje, kako je delez prihodka iz naslova spletne trgovine odvisen od
posameznega prodajnega kanala v letih 2019 in 2023. Ker so prodajni kanali dihotomne
spremenljivke, sem hipotezo testirala s statisticno metodo preizkusa skupin. V primeru
fizicne trgovine v letu 2019 negativna razlika v sredinah kaze, da imajo podjetja, ki so
prisotna v fizi¢ni trgovini, manj$i delez prihodka iz naslova spletne trgovine. Prisotnost
fizi¢ne trgovine v tem letu je statisti¢no znacilna, in sicer pri p-vrednosti 0,059. Za leto 2023
pa lahko opazimo, da je razlika v sredinah manjSa, vendar ni statisticno znacilna.

V primeru lastne spletne trgovine pa sta obe leti statisti€no znacilni, p-vrednosti sta namrec
nizji od 0,001. Razlika v sredinah je pozitivna in precej vi§ja od ostalih kanalov, tudi interval
zaupanja potrjuje statisticno znacilnost, saj v nobenem letu ne vkljucuje Stevila 0. Ker je
prisotnost lastne spletne trgovine statisticno znacilna v obeh letih, lahko zaklju¢im, da lastna
spletna trgovina mocno in pozitivno vpliva na delez prihodka iz naslova spletne trgovine.
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Nekoliko drugacni rezultati so v primeru drugega spletnega prodajnega kanala — spletne
trznice. V letu 2019 razlika ni statisticno znacilna, torej spletna trznica v opazovanem letu
nima vpliva na delez prihodka iz naslova spletne trgovine. V letu 2023 pa razlika postane
statisticno znacilna pri p-vrednosti 0,023. Za leto 2023 lahko tako zakljuc¢im, da spletna
trznica ima vpliv na delez prihodka iz naslova spletne trgovine. Prisotnost na drugih
prodajnih kanalih pa za nobeno izmed opazovanih let ni statisti¢no znacilna.

Iz tega lahko razberemo, da fizi¢ne trgovine postopoma izgubljajo vpliv na delez prihodka
iz naslova spletne trgovine. Medtem ko je bila za leto 2019 statisticno znacilna, v letu 2023
ve¢ ne kaze nikakrSnega vpliva. Lastne spletne trgovine so bile in ostajajo kljucni vir
prihodkov iz naslova spletne trgovine. Po drugi strani pa spletne trznice dobivajo na pomenu,
saj so iz leta 2019, ko niso bile statistino znacilne, postale statisticno znacilne v letu 2023.
Prisotnost na drugih prodajnih kanalih nima statisticno pomembnega vpliva na delez
prihodka iz naslova spletne trgovine.

Tabela 25: Odvisnost deleza prihodka iz naslova spletne trgovine od posameznega
prodajnega kanala na podlagi preizkusa skupin v letih 2019 in 2023

Leto t-statistika —vrednost Razlika v 95-% interval
(st. prostosti) p sredinah zaupanja
o ] 2019° 2,00 (21,2) 0,059* -1,01 -2,07 do 0,04
Fizi¢na trgovina
20232 -1,33 (23,5) 0,196 -0,65 -1,66 do 0,36
Lastna spletna 2019° 9,39 (25,5) < 0,001 *** 2,54 1,98 do 3,09
trgovina 20232 11,6 (40,3) < 0,001 *** 2,37 1,96 do 2,79
) 2019 1,01 (66) 0,315 0,79 0,76 do 2,33
Spletna trznica
2023 2,33 (64) 0,023 ** 1,3 0,19 do 2,41
2019 -1,09 (66) 0,281 -0,4 -1,13 do 0,33
Drugo
2023 -0,89 (64) 0,380 0,33 -1,09 do 0,42

Opomba: ® Uporabljen t-preizkus z ne-predpostavljenimi enakimi variancami in prilagojeno stopnjo prostosti;
*p <01, **p<0,05 ***p<0,01]
Vir: lastno delo.

Podobno kot pri analizi vpliva prodajnih kanalov, sem preverila tudi vpliv prodajnih trgov
na deleZ prihodka iz naslova spletne trgovine. Postavila sem hipotezo H2.3: »Prisotnost
podjetja na prodajnem trgu vpliva na delez prihodka iz naslova spletne trgovine.«

Tabela 26 prikazuje rezultate preizkusa skupin, s katerim sem preverjala, kako je delez
prihodka iz naslova spletne trgovine odvisen od vrste trga, ki ga trgovina uporablja za spletno
prodajo. Ker je bilo vprasanje o vrsti trga v anketi naslovljeno zgolj na podjetja s spletno
trgovino, enako kot pri hipotezi H1.5, sem tudi v tem primeru s preizkusom skupin
analizirala zgolj vpliv trga na produktivnost dela v podjetjih, ki imajo spletno trgovino.
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Spletne trgovine v primeru slovenskega trga za leto 2019 izkazujejo negativno razliko v
sredinah, vendar razlika ni statisti¢cno znacilna. Za leto 2023 je razlika vi§ja in prav tako
negativna, glede na vrednost statisti¢ne znacilnosti (p2023 = 0,03) pa je prav tako statisticno
pomembna. Pri spletnih trgovinah, ki so prodajala v drzave EU ali pa celo izven EU, so
razlike v sredinah v vseh primerih pozitivne, vendar v nobenem primeru ni ugotovljene
statisticno pomembne razlike.

Zaklju¢im lahko, da v letu 2019 noben izmed trgov ni izkazoval statisticno pomembne
razlike, v letu 2023 pa se je izkazalo, da spletne trgovine, ki so prisotne na slovenskem trgu,
izkazujejo nizje deleze prihodka iz naslova spletne trgovine. Prodaja na trgu EU in izven EU
v obeh opazovanih letih ne kazeta na statisticno znacilnost, torej za njih ne moremo zavrniti
nicelne hipoteze.

Tabela 26: Odvisnost deleza prihodka iz naslova spletne trgovine od prodajnega kanala na
podlagi preizkusa skupin v letih 2019 in 2023

Leto t-statistika —vrednost Razlika v 95-% interval
(st. prostosti) p sredinah zaupanja
Prodaja na slovenskem 2019 -1,15 (24) 0,262 -0,96 -2,69 do 0,76
trgu 2023 -2,26 (37) 0,030%* -1,64 -3,11 do -0,17
] 2019 -1,43 (14) 0,175 0,84 -0,42 do 2,11

Prodaja na trgu EU

2023 1,56 (37) 0,128 0,63 -0,19 do 1,46

) 2019 1,17 (24) 0,255 0,79 -0,61 do 2,19

Prodaja izven EU

2023 1,11 (37) 0,275 0,67 -0,56 do 1,90

Opomba: *p < 0,1, **p < 0,05, ***p < 0,01
Vir: lastno delo.

Pri naslednji domnevi testiram vpliv starosti podjetja na delez prihodka iz naslova spletne
trgovine. Tako postavim hipotezo H2.4: »Starost podjetja vpliva na deleZ prihodka iz
naslova spletne trgovine.«

Tabela 27 prikazuje rezultate analize za odvisnost deleza prihodka iz naslova spletne
trgovine od starosti podjetja. Zaradi Stevilske neodvisne spremenljivke je bila uporabljena
linearna regresijska analiza. V obeh letih lahko opazimo negativen regresijski koeficient, kar
pomeni, da starejSa podjetja ustvarjajo manjsi delez prihodkov iz naslova spletne trgovine.
Prav tako je v obeh letih p-vrednost manjSa od 0,001, torej je starost podjetja statisticno
pomembna. Na podlagi tega lahko zavrnem nicelno hipotezo in potrdim hipotezo H2.4 za
obe opazovani leti. Koeficient determinacije R? kaze, da lahko 21,6 % variance leta 2019 in
21,2 % variance leta 2023 v delezu prihodka iz naslova spletne trgovine pojasnimo s starostjo
podjetja. Starost podjetja je torej statisticno pomemben dejavnik, ki negativno vpliva na
delez prihodka iz naslova spletne trgovine.
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Tabela 27: Odvisnost deleza prihodka iz naslova spletne trgovine od starosti podjetja
linearne regresijske analize v letih 2019 in 2023

ol Povzetek modela
Regres-lj ki t-statistika p-vrednost
koeficient R R2
Starost podjetja, 2019 -1,257 -4,262 <0,001%** 0,465 0,216
Starost podjetja, 2023 -1,246 -4,143 < 0,001 *** 0,46 0,212

Opomba: *p < 0,1, **p < 0,05, ***p < 0,01
Vir: lastno delo.

Nadaljevala sem s hipotezo, pri kateri sem preverjala vpliv prihodkov podjetja na delez
prihodka iz naslova spletne trgovine. Hipoteza H2.5 se glasi: »ViSina prihodkov podjetja
vpliva na delez prihodka iz naslova spletne trgovine.«

Tabela 28 prikazuje rezultate linearne regresijske analize za odvisnost deleza prihodka iz
naslova spletne trgovine od viSine prihodkov podjetja za leti 2019 in 2023. Regresijski
koeficient je za leto 2019 negativen, vendar pri p-vrednosti 0,237 ni statisti¢no znacilen.
Regresijski koeficient za leto 2023 pa je sicer pozitiven, a prav tako ni statisti¢no znacilen.
Koeficient determinacije kaze na to, da velikost prihodka podjetja pojasnjuje varianco deleza
prihodka iz naslova spletne trgovine v obeh letih v minimalnem obsegu (R%2019 = 0,022 in
R?5023 = 0,002). Nicelne hipoteze na podlagi rezultatov ne morem zavre¢i in tako ne morem
trditi, da je viSina prihodkov podjetja kljucen dejavnik, ki doloca, kakSen delez prihodkov
podjetje ustvari s spletno trgovino.

Tabela 28: Odvisnost deleza prihodka iz naslova spletne trgovine od visine prihodkov
podjetjia na podlagi linearne regresijske analize v letih 2019 in 2023

s oler Povzetek modela
Regres‘lj ski t-statistika p-vrednost
koeficient 2
R R
Visina prihodkov, 2019 -0,102 -1,193 0,237 0,149 0,022
Visina prihodkov, 2023 0,034 0,383 0,703 0,049 0,002

Vir: lastno delo.

Zadnja domneva se nanasa na analizo vpliva velikosti podjetja na delez prihodka iz naslova
spletne trgovine. Postavila sem hipotezo H2.6: »Velikost podjetja vpliva na delez prihodka
1z naslova spletne trgovine.«

Tabela 29 prikazuje odvisnost deleza prihodka iz naslova spletne trgovine od velikosti
podjetja za leti 2019 in 2023. V letu 2019 je regresijski koeficient znaSal -0,472 pri p-
vrednosti 0,024. Velikost podjetja je v letu 2019 torej statisticno pomembna in glede na
koeficient determinacije opisuje 7,4 % variance v delezu prihodka iz naslova spletne
trgovine. Negativna povezava pomeni, da so vecja podjetja ustvarjala manjsi delez
prihodkov iz naslova spletne trgovine. Leta 2023 pa se je negativna vrednost bete priblizala
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ni¢li. Pri tem je njena statisti€na znacilnost precej visoka (p2023 = 0,816), kar pomeni, da
povezave med velikostjo podjetja in delezem prihodka iz naslova podjetja ni vec.

Tabela 29: Odvisnost deleza prihodka iz naslova spletne trgovine od velikosti podjetja na
podlagi linearne regresijske analize v letih 2019 in 2023

ook Povzetek modela
Regres-lj ki t-statistika p-vrednost
koeficient R R2
Velikost podjetja, 2019 -0,472 -2,304 0,024 ** 0,273 0,074
Velikost podjetja, 2023 -0,058 -0,233 0,816 0,029 0,001

Opomba: *p < 0,1, **p < 0,05, ***p < 0,01
Vir: lastno delo.

Za leto 2023 lahko zavrzem ni¢elno domnevo pri hipotezi H2.6 in potrdim, da je v tem letu
velikost podjetja statisticno pomembno vplivala na delez prihodka iz naslova spletne
trgovine. Zaklju¢im lahko, da so v letu 2019 manjSa podjetja v vecji meri ustvarjala prihodek
iz naslova spletne trgovine, v letu 2023 pa ta vzorec izgine.

5.3.3  Multipla regresija

Zadnji korak empiricne analize predstavlja multipla regresija. Izvedla sem jo za obe odvisni
spremenljivki, ki sem ju uporabila v predhodnih analizah — produktivnost dela v podjetju in
delez prihodka iz naslova spletne trgovine.

Specifikacija modela za obe odvisni spremenljivki temelji na rezultatih korelacijske analize
ter analiz bivariatnih odvisnosti. Vsako od specifikacij modela sem ocenila lo¢eno za vsako
izmed opazovanih let. Za kategorialno spremenljivko statisticna regija sem uporabila
ustrezen set n-1 umetnih spremenljivk, kjer je n Stevilo statisti¢nih regij, osrednjeslovenska
regija pa predstavlja referen¢no vrednost.

Za razlago odnosa med spremenljivko sem v primerih, ko je odvisna spremenljivka izraZzena
v logaritmih, neodvisna pa ne, dolocila na podlagi preracuna beta vrednosti s pomocjo
enacbe (3). Enacba (3) nam pove to¢no spremembo odvisne spremenljivke, ¢e se neodvisna
spremenljivka poveca za eno enoto (Marinsek in Rogelj, 2021).

100 i—f =100 - (efr — 1). 3)

Enacba (4) predstavlja specifikacije modela za pojasnjevanje produktivnosti dela v podjetju
in temelji na enacbi (2). Odvisno spremenljivko predstavlja logaritem produktivnosti dela v
podjetju, kot neodvisne spremenljivke pa so vkljuceni razli¢ni dejavniki.

Prodln = by, + by Velln + b, StarLn + b; gorSR + b, podSR + bs pomSR +
bg savSR + b; 0ostSR + bg FT + by LST + by ST + by DT. (4)
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Iz modela sem izvzela neodvisno spremenljivko prihodek, saj na njej temelji odvisna
spremenljivka in ima tako moc¢an vpliv na njo. Za obe leti so VIF-vrednosti ustrezne. Vse
namre¢ znasajo manj od 5, tako da ni tezav z multikolinearnostjo med neodvisnimi
spremenljivkami. Prav tako sem v vsakem od analiziranih let odstranila po en vnos, ki je
pokazal visoko vrednost standardiziranega ostanka.

Rezultate analize za leto 2019 predstavljam v tabeli 30. Rezultati F-statistike so v meji
stopnje tveganja o = 0,1, torej lahko s kombinacijo neodvisnih spremenljivk v modelu
uspesno pojasnim variabilnost odvisne spremenljivke. Model za leto 2019 opisuje 28,6 %
variabilnosti produktivnosti dela v podjetju. Med neodvisnimi spremenljivkami je statisticno
znacilna spremenljivka velikost podjetja. Prav tako je statisticno znacilna spremenljivka
ostale regije (p = 0,042). Nobena od ostalih neodvisnih spremenljivk ni statisti¢no znacilna.

Tabela 30: Rezultati multiple regresije za produktivnost dela v podjetju v letu 2019

Spremenljivka l}(t:)ge;;:csiii :ll:l t-statistika p-vrednost gjﬁt&sﬂ:ﬁ) R R?
Konstanta 13,878 11,747 < 0,001 ***

Velikost podjetja -0,817 -2,878 0,006***

Starost podjetja 0,353 0,789 0,434

Regija: gorenjska 0,034 -0,508 0,614

Regija: podravska -0,538 -0,430 0,669

Regija: pomurska -1,326 0,469 0,641 1.928

Regija: savinjska 0,199 -0,548 0,586 (0,’056*) 0535 0,286
Regija: ostalo -0,371 -2,086 0,042*

Fizi¢na trgovina -0,360 0,067 0,947

Lastna spletna trgovina 0,341 -1,293 0,202

Spletna trznica -0,325 -1,597 0,116

Drugi kanali -1,054 0,461 0,646

Opomba: *p < 0,1, ¥*p < 0,05, ***p < 0,01
Vir: lastno delo.

Rezultati multiple regresije za produktivnost dela v podjetju v letu 2019 kazejo, da v kolikor
se velikost podjetja oz. Stevilo zaposlenih poveca za 1 % ob ostalih nespremenjenih
dejavnikih, se produktivnost dela v podjetju zniza za 82 %. Na podlagi rezultatov lahko prav
tako sklepam, da je produktivnost dela v podjetju za 31 % nizja v regijah, vkljuenih v
spremenljivko ostale regije, v primerjavi z osrednjeslovensko regijo, pri ¢emer se ostali
dejavniki ne spremenijo.

V tabeli 31 predstavljam rezultate multiple regresije za produktivnost dela v podjetju v letu
2023. F-statistika ponovno nakazuje, da z modelom ne morem opisati variabilnosti odvisne
spremenljivke. Pripadajo€a p-vrednost namre¢ znasa 0,338, kar je precej viSje od stopnje
tveganja o = 0,1. Koeficient determinacije sicer znasa 0,191, torej je z modelom pojasnjenih
19,1 % variabilnosti produktivnosti dela v podjetju. V primeru podatkov iz leta 2023 je prav
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tako statisti¢no znacilna velikost podjetja, ki enako kot v letu 2019, izkazuje negativni vpliv
na produktivnost dela v podjetju. Nobena druga spremenljivka ne izkazuje statisti¢ne
pomembnosti.

Tabela 31: Rezultati multiple regresije za produktivnost dela v podjetju v letu 2023

Spremenljivka Il{(zilt:iisiig]sllt{i t-statistika  p-vrednost g:it;::isl::)l;?) R?
Konstanta 15,286 12,468 < 0,001 ***

Velikost podjetja | -0519 -1,888 0,064*

Starost podjetja | -0452 -1,185 0,241

Regija: Gorenjska | -0,202 -0,295 0,769

Regija: Podravska ‘ -0,323 -0,417 0,678

Regija: Pomurska -0,376 -0,539 0,592 1,158 0437 0.191
Regija: Savinjska -0,168 -0,293 0,770 (0,338) ’ ’
Regija: Ostalo -0,662 -1,367 0,177

Fizi¢na trgovina 0,547 1,141 0,259

Lastna spletna trgovina -0,230 -0,614 0,542

Spletna trznica | -0533 -0,924 0,359

Drugi kanali I 0,459 1,084 0,283

Opomba: *p < 0,1, ¥**p < 0,05, ***p < 0,01
Vir: lastno delo.

Na podlagi enake specifikacije sem ocenila tudi regresijski model na podlagi zdruzenega
vzorca (ang. Pooled regression) obeh let, torej na podlagi opazovanj iz let 2019 in 2023. V
ta namen sem v specifikacijo modela dodala spremenljivko za leto in tako v eni regresiji
zdruzila opazovanja iz let 2019 in 2023. Izkazalo se je, da so tudi pri tej oceni modela
statisti¢no znacilni pokazatelji produktivnosti dela v podjetju velikost in starost podjetja ter
prisotnost na spletni trznici. Prav tako je statisticno znacilen in pozitiven regresijski
koeficient za leto 2023 , kar nakazuje na to, da je leto 2023 povezano z vi§jo produktivnostjo.
Rezultati multiple regresije za produktivnost dela v podjetju z vklju€enimi opazovanji iz let
2019 in 2023 so prikazani v prilogi 13.

Da bi preverila, ¢e je vpliv posameznih znacilnosti podjetij na produktivnost dela v podjetju
razli¢en med analiziranima letoma, sem v specifikacijo modela vkljucila tudi interakcije med
pojasnjevalnimi spremenljivkami in letom. Ocene regresijskih koeficientov v modelu z
vklju€enimi interakcijami so neznacilne, kar pomeni, da vpliv pojasnjevalnih spremenljivk
na produktivnost dela v podjetju ni statisticno znacilno razli¢en med opazovanima letoma
2019 in 2023. Rezultati ocene tako specificiranega modela so v prilogi 14.

Specifikacije modela za multiplo regresijo v primeru, ko je odvisna spremenljivka delez
prihodka iz naslova spletne trgovine, prikazuje enacba (5). Odvisna spremenljivka v enacbi
(5) je delez prihodka iz naslova spletne trgovine, merjena v logaritemski obliki, kot
neodvisne spremenljivke pa so vkljuceni razli¢ni dejavniki.
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DelezPrihStln = by + by VelLn + b, StarLn + bs Prihln + b, gorSR + bs podSR +
bg pomSR + b; savSR + bg 0stSR + bg FT + byq LST + by1 ST + by4 DT. (5)

VIF-vrednosti so v obeh letih ustrezne, zato ni tezav z multikolinearnostjo med neodvisnimi
spremenljivkami. V analizo ponovno nisem vklju¢ila umetne spremenljivke
osrednjeslovenska regija, ker predstavlja referencno vrednost za primerjavo drugih regij.

Rezultate multiple regresije za delez prihodka iz naslova spletne trgovine v letu 2019
predstavljam v tabeli 32. Na podlagi rezultata F-statistike, ki je statisti¢no znacilen (p <
0,001) lahko zaklju¢im, da z upoStevanimi neodvisnimi spremenljivkami pojasnjujemo
variabilnost odvisne spremenljivke. Uporabljen model opise 79,7 % variabilnosti deleza
prihodka iz naslova spletne trgovine. Statisticno znacilne spremenljivke so starost podjetja
(p = 0,003), savinjska regija (p = 0,044) in lastna spletna trgovina (p < 0,001).

Tabela 32: Rezultati multiple regresije za delez prihodka iz naslova spletne trgovine v letu

2019

.. Regresijski . . F-statistika 2
Spremenljivka Kkoeficient t-statistika  p-vrednost (p-vrednost) R R
Konstanta 2,799 3,291 0,002 %**
Velikost podjetja ’ -0,026 -0,181 0,857
Starost podjetja ’ -0,726 -3,157 0,003 ***
Prihodki podjetja ’ 0,001 0,017 0,987
Regija: Gorenjska ’ 0,010 0,027 0,979
Regija: Podravska | -0,162 -0,376 0,708
Regija: Pomurska | -0,437 -1,165 0,249 570,8;12** 0893 0.797

< b 2

Regija: Savinjska ‘ -0,631 -2,069 0,044 %** (<0, )
Regija: Ostalo | 0,204 0,777 0,440
Fizi¢na trgovina ’ -0,220 -0,832 0,409
Lastna spletna 2,301 10,773 <0,001%**
trgovina ’ ’ ’
Spletna trznica ’ 0,181 0,421 0,676
Drugi kanali ’ -0,062 -0,278 0,782

Opomba: *p < 0,1, **p < 0,05, ***p < 0,01
Vir: lastno delo.

Glede na statisti¢no znacilnost regresijskih koeficientov za delez prihodka iz naslova spletne
trgovine v letu 2019 sklepam, da imajo podjetja, ki so se odlocila za lastno spletno trgovino,
skoraj 9-krat vi§ji delez prihodka iz naslova spletne trgovine v primerjavi s podjetji brez
lastne spletne trgovine, ceteris paribus. Prav tako na delez iz naslova spletne trgovine vpliva
starost podjetja. Ce se starost podjetja zvisa za 1 %, se delez prihodka iz naslova spletne
trgovine zniza za 73 %, ceteris paribus. Rezultati pa kazejo, da je pri vsem ostalem
nespremenjenem deleZ prihodka iz naslova spletne trgovine v povprecju za kar 52 % nizji v
podjetjih iz savinjske regije v primerjavi s podjetji iz osrednjeslovenske regije.
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Rezultate multiple analize za delez prihodka iz naslova spletne trgovine v letu 2023
predstavljam v tabeli 33. Model z upoStevanimi neodvisnimi spremenljivkami uspesno
opisuje variabilnost odvisne spremenljivke (F = 13,476 pri p < 0,001). Model za leto 2019
opiSe 76 % variabilnosti iz naslova spletne trgovine, statisticno znacilni spremenljivki pa sta
v tem primeru ponovno starost podjetja (p < 0,001) in lastna spletna trgovina (p < 0,001).

Rezultati kazejo, da imajo podjetja z lastno spletno trgovino pri vsem ostalem
nespremenjenem vecji delez prihodka iz naslova spletne trgovine v primerjavi s podjetji brez
lastne spletne trgovine. Enako velja za starej$a podjetja. Ce se starost podjetja zvisa za 1 %,
se delez prihodka iz naslova spletne trgovine zniza za 91 %, ceteris paribus.

Tabela 33: Rezultati multiple regresije za delez prihodka iz naslova spletne trgovine v letu

2023

. Regresijski e F-vrednost 2
Spremenljivka Koeficient t-statistika  p-vrednost (p-vrednost) R
Konstanta 2,872 2,732 0,009%**
Velikost podjetja ’ 0,159 0,971 0,336
Starost podjetja ’ -0,907 -3,971 < 0,001 ***
Prihodki podjetja ’ 0,004 0,084 0,934
Regija: Gorenjska | 0304 0,748 0,458
Regija: Podravska | -0.456 -0,881 0,382
Regija: Pomurska ‘ -0,692 -1,670 0,101 (< 530’3173**) 0,872 0,760
Regija: Savinjska | -0.435 1,277 0,207
Regija: Ostalo ’ 0,118 0,406 0,686
Fizi¢na trgovina ’ -0,278 -0,953 0,345
Lastna spletna trgovina ’ 2,116 9,410 < 0,001 ***
Spletna trznica ’ 0,401 1,169 0,248
Drugi kanali | 0,136 0,531 0,598

Opomba: *p < 0,1, **p < 0,05, ***p < 0,01
Vir: lastno delo.

Z enako specifikacijo sem ocenila Se regresijski model na podlagi zdruZenega vzorca (angl.
Pooled regression) iz obeh opazovanih let, torej 2019 in 2023. Opazovanja iz obeh
omenjenih let so bila zdruZena in analizirana v eni regresiji na podlagi dodatne spremenljivke
za leto, ki sem jo v ta namen dodala v specifikacijo modela. Rezultati pri tej oceni modela
kaZejo na statisticno znacilen negativen vpliv starosti na deleZ prihodka iz naslova spletne
trgovine, prav tako ima statisti¢no znacilen, vendar pozitiven vpliv prisotnost lastne spletne
trgovine. Tudi regresijska koeficienta za pomursko in savinjsko regijo sta statisti¢no znacilna
in negativna, ostale spremenljivke pa ne kaZejo pomembnega vpliva. Ker regresijski
koeficient za spremenljivko leto ni statisticno znacilen, ne morem trditi, da se delez prihodka
iz naslova spletne prodaje med leti 2019 in 2023 statisticno ne razlikuje. Rezultati multiple
regresije za deleZ prihodka iz naslova spletne trgovine z zdruZzenimi opazovanji iz let 2019
in 2023 so prikazani v prilogi 15.
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Podobno kot pri produktivnosti dela v podjetju, sem tudi za delez prihodka iz naslova spletne
trgovine preverila, ali se vpliv znacilnosti podjetij razlikuje med letoma 2019 in 2023, pri
¢emer sem v model vkljucila interakcije z letom. Statisticno znacilen negativen koeficient
za interakcijo med starostjo podjetja in letom s p-vrednostjo 0,057 kaze, da so bila mlajsa
podjetja v letu 2023 Se uspesnejsa pri ustvarjanju spletnega prihodka kot v 2019. Vplivi
drugih interakcij niso bili znacilni, kar pomeni, da se ostali u¢inki med opazovanima letoma
niso bistveno spremenili. Rezultati so prikazani v prilogi 16.

Na podlagi statisticne analize lahko torej ugotovimo, da obstaja statisticno znacilna
povezava med delezem prihodka iz naslova spletne trgovine ter starostjo podjetja, prodajo
prek lastne spletne trgovine in prisotnostjo na razlicnih trgih. V letu 2019 sta za delez
prihodka iz naslova spletne trgovine dodatno pomembna dejavnika obstoj fizi¢ne trgovine
in velikost podjetja, v letu 2023 pa uporaba spletne trznice. Produktivnost dela v podjetju je
povezana s prihodki in velikostjo podjetja. Bivariatne regresijske analize potrjujejo, da
spletni prodajni kanali pozitivno vplivajo na spletni prihodek v obeh letih, v letu 2019 ima
negativen vpliv na delez prihodka iz naslova spletne trgovine tudi prisotnost fizi¢ne trgovine.
Po drugi strani pa ima starost podjetja negativen vpliv na delez prihodka iz naslova spletne
trgovine. Na produktivnost dela v podjetju pozitivno vpliva prihodek podjetja, nasprotno pa
ima negativen vpliv nanjo velikost podjetja. Multipla regresija potrdi nekatere ugotovitve,
in sicer pokaze, da ima med spletnimi prodajnimi kanali lastna spletna trgovina najmoc¢ne;jsi
in pozitiven u¢inek na delez prihodka iz naslova spletne trgovine, medtem ko spletna trznica
ne kaze statisticno znacilnega vpliva, ko analiziramo ve¢ dejavnikov skupaj. Potrdi tudi
negativen vpliv starosti podjetja na delez prihodka iz naslova spletne trgovine, na
produktivnost dela v podjetju pa negativno vpliva velikost podjetja. Ostali vplivi so ob
upostevanju ve¢ spremenljivk manjsi ali neznacilni.

54 Diskusija

Analiza tako primarno zbranih kot tudi agregatnih objavljenih podatkov o spletni trgovini in
njenem vplivu na uspesnost poslovanja kazejo na vse bolj pomemben vpliv spletne trgovine
na podjetja v Sloveniji. Korelacijska analiza kaZze statisticno znacilne povezave med delezem
prihodka iz spletne trgovine ter starostjo podjetja, prodajo preko lastne spletne trgovine in
prisotnostjo na razli¢nih trgih. V letu 2019 sta dodatno pomembna fizi¢na trgovina in
velikost podjetja, v letu 2023 pa uporaba spletne trznice. Produktivnost dela v podjetju pa je
povezana s prihodki in velikostjo podjetja.

Na prvo in osrednje raziskovalno vpraSanje magistrskega dela — kakSen je vpliv spletne
trgovine na uspesnost poslovanja trgovskih podjetij v Sloveniji, merjenje s produktivnostjo
dela v podjetju — odgovarjam z rezultati testiranja hipotez H1.1 in H1.2, delno pa nanj
odgovarjajo tudi rezultati multiplih regresij z odvisno spremenljivo produktivnost dela v
podjetju. Z izvedenimi testi nisem nasla statisticno znacilnih dokazov, da bi prisotnost
spletne trgovine ali vecji delez prihodkov iz naslova spletne trgovine produktivnost dela v
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podjetjih visala, kljub temu, da se delez podjetij s spletno trgovino glede na primarno zbrane
podatke in agregatno objavljene podatke v zadnjih letih povecuje. Razlog za povecevanje bi
bil lahko v tem, da podjetja spletno trgovino obravnavajo kot nujno za ohranjanje
konkurenénosti, ne pa tudi kot dejavnik, ki izboljSuje njihovo uspesnost. Zanimive rezultate
pa je sicer pokazala multipla regresija, pri kateri sem zdruzila opazovanja iz let 2019 in 2023,
in sicer naj bi bila glede na rezultate manj produktivna vecja podjetja ter tudi tista, ki nudijo
prodajo preko spletnih trznic. Rezultati prav tako nakazujejo, da so imela podjetja v letu
2023 visjo produktivnost dela v podjetju kot v letu 2019. Visja produktivnost v podjetju je
bila sicer pri¢akovana, saj so prihodki, ki sem jih uporabila v magistrskem delu nominalni
in niso bili prilagojeni na inflacijo v ¢asu med analiziranima letoma.

V drugem raziskovalnem vprasanju me je zanimalo, kako na obseg spletne trgovine vplivajo
razli¢ne znacilnosti podjetij. Na to vpraSanje odgovarjam z rezultati testiranj hipotez H2.1 —
H2.6 in z rezultati regresijski modelov, v katerih je odvisna spremenljivka delez prihodka iz
naslova spletne trgovine. Ze deskriptivne statistike kaZejo, da delez podjetij s spletno
trgovino v Casu narasca, pri tem pa je pogostejSa prodaja preko lastne spletne trgovine v
primerjavi s prodajo preko spletnih trznic. Enake ugotovitve kazejo tudi rezultati analize na
podlagi agregatnih statisticnih podatkov v 3. poglavju. Tudi bivariatna regresijska analiza in
multipla regresija potrjujeta mocan pozitiven vpliv obstoja lastne spletne trgovine na delez
prihodka iz naslova spletne trgovine. Lastne spletne trgovine ostajajo klju¢ni vir prihodkov
iz naslova spletne trgovine, kljub temu pa tudi spletna trznica pridobiva na pomenu. Med
letoma 2019 in 2023 se je delez podjetij, ki nudijo prodajo preko spletne trznice, namrec
podvojil. Tudi bivariatna regresijska analiza je v primeru vpliva spletnih trznic na delez
prihodka iz naslova spletne trgovine pokazala statisti¢no znacilnost v letu 2023, medtem ko
v letu 2019 ni bila statisti¢no znacilna in tako Se ni kazala pomembnega vpliva na obseg
spletne trgovine.

Podatki o prodajnih trgih so podobni tako v lastni statisti¢ni analizi na podlagi primarno
zbranih podatkov kot tudi v analizi, izdelani na podlagi objavljenih agregatnih podatkov, in
sicer vec€ina podjetij prodaja izdelke preko spleta na domacem trgu, najmanj pa na trgu izven
EU. Analiza pokaZze statisti¢no znacilen vpliv na deleZ prihodka iz naslova spletne trgovine
zgolj za prisotnost na domacem trgu v letu 2023, kar pomeni, da podjetja, ki prodajajo preko
spleta na domacem trgu, torej izkazujejo niZje deleze prihodka iz naslova spletne trgovine
od podjetij, ki na domacem spletnem trgu niso prisotna.

Analiza pokaze, da je na obseg spletne trgovine, ki ga opisuje deleZ prihodka iz naslova
spletne trgovine, v letu 2019 vplivala tudi velikost podjetja. Preseneca pa, da je ta odnos
negativen in da so v letu 2019 torej starejSa podjetja dosegala manj prihodka s prodajo preko
spletne trgovine. Pri tem je vredno omeniti, da velik delez vzorca predstavljajo majhna
podjetja, kar bi lahko vplivalo na rezultate. Podobno kot velja za velikost, tudi starost
podjetja negativno vpliva na delez prihodka iz naslova spletne trgovine v obeh opazovanih
letih. Ta sklep potrjuje tudi multipla regresija za deleZ prihodka iz naslova spletne trgovine.
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Interakcija z letom opazovanja pa Se dodatno kaze, da so bila mlajSa podjetja v letu 2023 Se
uspesnejsa pri ustvarjanju spletnega prihodka kot v letu 2019.

Raziskovala sem tudi vpliv drugih dejavnikov na uspesnost poslovanja, ne le prisotnosti
spletne trgovine, s ¢imer odgovarjam na tretje raziskovalno vprasanje. V ta namen sem
testirala hipoteze H1.3 — H1.8. Izkazalo se je, da ima na produktivnost dela v podjetjih mocan
vpliv predvsem velikost podjetja, in sicer so vec¢ja podjetja manj produktivna v primerjavi z
manj$im podjetjem. Enako potrjujeta tudi izvedeni multipli regresiji za obe opazovani leti.
Ostali dejavniki ne kazejo statisticno pomembnih vplivov na produktivnost dela v podjetju
0z. uspesnost podjetja.

Analiza v okviru magistrskega dela ima dolo¢ene omejitve. Prva omejitev je izbira kazalnika
za merjenje uspesnosti poslovanja. Izboru produktivnosti dela v podjetju kot mere uspesnosti
poslovanja je botrovala Zelja po ¢im bolj enostavni meri, ki podjetij ne bi odvracala od
izpolnjevanja vpraSalnika, v nadaljnjih analizah pa bi bilo dobro premisliti o drugacni izbiri
kazalnika uspes$nosti. Produktivnost dela v podjetju je bila v magistrskem delu izra¢unana
kot razmerje med prihodki in velikostjo podjetja, ki je bila definirana kot Stevilo zaposlenih.
Na ta nacin je bila sestavljena za namen ¢im manjSega obremenjevanja anketirancev in
posledicno visje odzivnosti, vendar zal ni pokazala veliko oprijemljivih ugotovitev. Hkrati
pa je ta mera manj podvrZzena racunovodskim prilagoditvam, kot to velja za kazalnike
dobickonosnosti. Zaradi uporabe nominalnih podatkov je ponekod prislo do nekaterih
pricakovanih rezultatov, saj podatki o prihodkih niso bili prilagojeni na inflacijo in druge
trzne dejavnike. Anketni vprasalnik prav tako ni bil podrobneje testiran in ne temelji na
globinskih intervjujih, kar predstavlja Se eno izmed omejitev, ki bi lahko v nasprotnem
primeru pripeljala do boljsih rezultatov magistrskega dela. Dodatno bi lahko v vpraSalniku
bila vkljucena Se denimo vprasanja o tipu prodaje, ki bi lahko pripomogla k ve¢ ugotovitvam
glede na odgovore. Prav tako bi bilo v prihodnjih delih potrebno zagotoviti vecji vzorec. Na
anketni vpraSalnik se je odzvalo zgolj slabih 7 % povabljenih podjetij, med katerimi so
prevladovala majhna podjetja, kar pa lahko $e dodatno vpliva na rezultate. Ceprav smo
reprezentativnost vzorca preverili s primerjavo struktur anketiranih podjetij in populacije
glede na razli¢ne znacilnosti, je potrebno majhnost vzorca in njegove znacilnosti upostevati
pri interpretaciji rezultatov analize v okviru tega magistrskega dela. Za nadaljnja dela bi bilo
tako potrebno premisliti, s kakSnimi pristopi bi lahko izboljSali odzivnost podjetij, ki v
sploSnem niso naklonjena tovrstnim anketiranjem. MoZnost za prihodnja raziskovanja na
zanesljivi raziskovalni osnovi bi bila pridobitev dovoljenja za uporabo mikropodatkov iz
raziskav o spletni trgovini, ki jih med podjetji izvaja SURS. Pri teh raziskavah je sodelovanje
podjetij obvezno, tako da bi na ta nacin lahko resili tezavo s premajhnim vzorcem.
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6 SKLEP

Namen magistrskega dela je bil odgovoriti na vpraSanje, kaksen je vpliv spletne trgovine v
podjetju na uspesnost poslovanja v Sloveniji ter preveriti, katere znacilnosti podjetja vplivajo
na uspesnost poslovanja teh podjetij.

Pregled literature je pokazal, da sta pomembna dejavnika uspeSnosti poslovanja podjetij s
spletno trgovino predvsem starost in velikost podjetja, hkrati pa so vseeno pomembni tudi
ostali dejavniki, kot so izbrani spletni prodajni kanali, dejavnost podjetja, stroSkovna
ucinkovitost, obseg globalizacije, infrastruktura in drugi.

Na podlagi analize agregatnih podatkov za trgovino sem preucila pomen spletne trgovine v
Sloveniji, v EU in SirSe na podlagi podatkov, pridobljenih iz raziskav razli¢nih statisti¢nih
ustanov. Uporabila sem podatke, ki so v ¢asu izvedbe analize veljali za najbolj aktualne.
Podatki kazejo, da spletna trgovina na globalni ravni §e vedno zmerno raste. Rast se je zacela
upocasnjevati, a je kljub temu predvidena tudi v prihodnjih letih. Iz analize agregatno
objavljenih podatkov je razvidno, da Slovenija sledi trendom EU. V EU je prodajo preko
spletnih prodajnih kanalov ponujalo 20 % podjetij, pri ¢emer je bila lastna spletna trgovina
bolj priljubljen spletni prodajni kanal v primerjavi s prodajo preko spletnih trznic. Na ravni
EU kot tudi v Sloveniji, so skoraj vsa podjetja s prodajo preko spletnih prodajnih kanalov
izdelke prodajala v svoji drZzavi, okoli polovica pa tudi v druge drzave ¢lanice EU. Prodajo
izven EU je omogocala pribliZzno ena Cetrtina podjetij.

Statisti¢na analiza temelji na primarno zbranih podatkih, ki sem jih pridobila preko lastnega
anketnega vpraSalnika, v vzorec pa so bila vkljucena slovenska trgovska podjetja s prodajo
na drobno in prodajo na debelo. Rezultati analize kaZejo na naraScanje deleza prihodkov iz
naslova spletne trgovine za podjetja v Sloveniji. Kljub temu pa rezultati ne ponujajo
statisticno znacilnih dokazov, da prisotnost spletne trgovine ali vi§ji delez prihodka iz
naslova spletne trgovine pove€uje produktivnost dela v podjetju, na podlagi katere sem
ocenjevala poslovno uspesnost podjetij v Sloveniji. Bivariatna regresijska analiza za
opazovani leti ne potrjuje vpliva spletne trgovine na produktivnost dela v podjetju.

Analiza vpliva razli¢nih znacilnosti podjetij na deleZ prihodka iz naslova spletne trgovine, s
katerim sem merila obseg spletne trgovine, kaZze na pomemben negativen vpliv velikosti
podjetja, pri Cemer vecja podjetja v povprecju ustvarjajo manj prihodka iz naslova spletne
trgovine. Obenem pa mlajSa podjetja v Casu Se povecujejo svojo prednost. Tudi prodajni
kanali pomembno vplivajo na obseg spletne trgovine. Lastna spletna trgovina ostaja glavni
spletni prodajni kanal, vendar tudi spletne trznice dobivajo na pomenu. Vecina podjetij nudi
prodajo svojih izdelkov preko spletnih prodajnih kanalov na domacem trgu, najmanj pa na
trgu izven EU, kar sledi tudi ugotovitvam analize agregatno objavljenih podatkov. Delez
prihodka iz naslova spletne trgovine je sicer statisticno znacilno nizji pri podjetjih, ki nudijo
prodajo izdelkov preko spletnih prodajnih kanalov na domacem trgu.
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V prihodnjih raziskavah bi bilo smiselno razmisliti o drugacni izbiri kazalnika uspesnosti,
saj je produktivnost dela v podjetju najosnovnejsi kazalnik, ki pa se ni izkazal kot najbolj
primeren. Prav tako bi bilo potrebno zagotoviti vecji vzorec, saj se je na anketni vprasalnik
odzvalo le 7 % podjetij, med katerimi prevladujejo majhna podjetja, kar lahko dodatno
vpliva na zanesljivost rezultatov. Za izboljSanje odzivnosti bi bilo koristno preuciti drugacne
pristope zbiranja podatkov, pri cemer bi bila lahko dobra resitev uporaba mikropodatkov iz
raziskav SURS-a, kjer je poroCanje podjetij obvezno.

Spletna trgovina torej postaja vedno pomembnejsi del poslovanja podjetij, Ceprav mi v
sklopu tega magistrskega dela ni uspelo potrditi njenega neposrednega vpliva na uspesnost
poslovanja podjetij v Sloveniji. Kljub temu sem v magistrskem delu na podlagi podjetij v
Sloveniji odkrila ve¢ dejavnikov, ki lahko vplivajo na obseg in u¢inkovitost spletne trgovine.
Ti dejavniki predstavljajo vpogled v delovanje spletne trgovine v Sloveniji in lahko
podjetjem sluzijo kot osnova pri odlocitvah o vklju¢evanju spletnih prodajnih kanalov med
svoje strategije ali izboljSevanju strategij Ze obstojecih prodajnih kanalov.
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PRILOGE






Priloga 1: Prednosti in slabosti spletnega trgovanja

o Prednosti/ ] c
Vidik Slabosti Ugotovitve Vir
Mailchimp (brez datuma);
Globalni doseg in SirSa baza strank Eﬁﬁ?éiﬁg’ (2022): Gupta
in drugi (2023)
Vecdje marketinske moznosti (personalizirana Gupta in drugi (2023); Nolan
komunikacija, analitika) (2022)
g Moznost hitrejse rasti brez potrebe po selitvi ‘ Mailchimp (brez datuma)
(o]
A Enostavno sledenje prodaji in logistiki ‘ Mailchimp (brez datuma)
=1 Nizji stroski poslovanja (ni potrebe po fizicnih gﬁlli;?ndfil;ﬁlgfz(g(z)%’)
% trgovinah, manj zaposlenih) Choshin in Ghaffari (2017)
=
Mozne niZje in konkurenénejse cene zaradi nizjih Gupta in drugi (2023);
stroSkov Choshin in Ghafari (2017)
Stroski nadgradnje tehnologije Hagsten in Falk (2015)
Varnostna tveganja in tehnic¢ne tezave ’ Mailchimp (brez datuma)
E Mocna konkurenca na digitalnem trgu ’ Mailchimp (brez datuma)
<
“ Pomanjkanje osebnega stika s strankami ’ Mailchimp (brez datuma)
Tezave pri zagotavljanju hitre dostave (predvsem za Nolan (2022)
manjsa podjetja)
Siroka izbira izdelkov in enostavna primerjava cen | Indeed (2024)
Prihranek Casa in udobje nakupovanja od doma Indeed (2024)
"é Vec informacij o izdelkih v primerjavi s fizi¢nimi Mailchimp (brez datuma)
5 trgovinami
o
. Personalizirane ponudbe in prilagojena nakupovalna | Choshin in Ghaffar (2017);
izkusnja Gupta in drugi (2023)
. Lazji dostop do globalnega trga Duch-Brown in drugi (2017)
4
=
D . . . . . Nolan (2022);
g N znosti fizi¢ led k delk
:? i moZnosti fizi®nega pregleda in preizkusa izdelka |, - . (2023)
. C . . o Indeed (2024);
Zapleteni postopki vracanja in tveganje goljufij Van Gelder (2023)
8
é Nezaupanje v kakovost izdelkov Van Gelder (2023)
Tezave in zamude pri dostavi Van Gelder (2023)
Slabsa nakupovalna izkusnja zaradi odsotnosti Van Gelder (2023)
an Gelder
osebne prodajne podpore

se nadaljuje



Priloga 1: Prednosti in slabosti spletnega trgovanja (nad.)

. ;.. | Prednosti/ q 3
Vidik Slabosti Ugotovitve Vir
Manj §a potreba po fizi¢nih trgovinah (manjSa poraba Tokar in drugi (2021)
g energije)
3 "q'é Optimizirana logistika in upravljanje zalog Tokar in drugi (2021)
> &
_d§ Potencialno manj prometa zaradi dostave na dom Tokar in drugi (2021)
>N
=
2 Povecana koli¢ina embalaznih odpadkov Tokar in drugi (2021)
:,Mg £ Vec¢ dostavnih vozil, kar vodi do prometnih zastojev in | Tokar in drugi (2021)
59 _‘:; ved emisij
7]
Visja poraba energije za podatkovne centre in spletne | Tokar in drugi (2021)
platforme

Vir: lastno delo.

Priloga 2: Velikostni razred podjetja glede na Stevilo zaposlenih ali samozaposlenih v

podjetju
Velikostni razred Stevilo zaposlenih ali samozaposlenih
Majhno podjetje 10-49
Srednje veliko podjetje 50-249
Veliko podjetje 250 ali ve¢

Vir: prirejeno po Eurostat (2023a).

Priloga 3: DeleZ podjetij s spletno trgovino v drZzavah ¢lanicah EU in Sloveniji v
obdobju 2013-2022 (%)

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

EU 13,0 15,1 16,1 15,7 15,8 16,0 17,6 19,0 19,4 19,7
SLO 14,2 17,0 16,9 20,2 20,6 20,7 20,7 23,8 223 19,6

Vir: Prirejeno po Eurostat (2024a).



Priloga 4: Trend rasti deleZa podjetij s spletno trgovino v drZzavah ¢lanicah EU v

obdobju med 2014 in 2022

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Evropska unija 2,1 1,0 -0,4 0,1 0,2 1,6 1,4 04 0,3
Belgija 1,3 -0,6 0,8 4,0 -0,3 3.8 4,6 -0,8 1,9
Svedska 1,3 0,3 2,9 0,4 0,4 1,0 1,7 2,2 -0,2
Bolgarija 1,0 -0,1 1,5 -1,6 2,7 -0,3 0,8 3,0 0,6
Italija 1,6 0,9 1,1 2,2 0,2 1,8 2,5 -0,7 0,2
Ceska -1,0 0,4 1.2 0,1 4,1 -0,1 2,4 -0,6 0,3
Danska -0,7 1,9 0,5 1,8 0,9 6,0 -1,9 3,4 1,6
Nemgija 2,8 0,7 -3,0 -1,7 22 0,3 2,1 0,3 0,4
Estonija 1,5 2,3 1,3 0,9 1,6 -1,0 2, 0,1 -0,1
Irska 4,0 0,3 1,0 33 3,0 0,1 1,6 2,7 -6,9
Gréija 2,4 4,7 0,1 -0,3 -0,6 0,0 0,0 2,7 2,3
Spanija 0,8 1,7 0,8 -0,6 1,4 6,7 0,8 4,6 0,5
Francija 6,9 -0,5 -1,1 0,9 0,1 -0,4 1,4 -0,6 0,5
Hrvaska -1,3 -1,8 -0,8 0,1 3,6 7,7 -1,8 -0,1 1,9
Finska 0,5 2,2 2,5 -1,1 4,1 4.9 43 2,1 -1,1
Ciper -0,8 2,5 -0,9 1,8 -0,3 2,2 3,1 2,9 1,2
Latvija 0,9 0,9 1,2 1,1 0,1 2,0 1,8 0,8 2,1
Litva 0,1 1,2 2,4 -0,7 3,8 2,8 7,4 1,4 1,9
Luksemburg 2,9 4.4 -1,7 3,2 23 -0,1 -1,3 0,5 0,8
Madzarska 1,1 1,4 0,3 -0,5 -0,2 1,5 3,7 1,1 1,6
Malta 0,5 1,2 2,1 4,1 0,5 1,8 3,7 3, 0,4
Nizozemska 0,4 0,6 0,5 1,6 -0,3 -1,7 3.4 22 -1,5
Avstrija -0,1 1,7 1,5 -1,3 4,5 4,9 0,3 -1,4 -1,1
Poljska -0,1 0,5 -0,5 2,7 1,1 1,5 1,4 -1, 0,8
Portugalska 4.4 0,4 -0,8 1,3 -1,3 2,3 -1,6 22 -1,8
Romunija 0,3 -0,6 0,8 0,4 3,5 7,2 -6,0 -2, 1,7
Slovenija 2,8 -0,1 33 0,4 0,1 0,0 3,1 -1,5 2,7
Slovaska 1,5 0,2 2,3 -0,6 -1,5 5,4 3,1 0,9 0,8

Vir: lastno delo na podlagi Eurostat (2024a).




Priloga 5: DeleZ podjetij s spletno trgovino na drobno v drZavah ¢lanicah EU in
Sloveniji v obdobju 2013-2022 (%)

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
EU 18,1 21,4 22,9 24,0 25,9 29,0 29,1 34,6 34,9 37,3
SLO 25,1 29,8 25,7 36,0 41,5 36,1 44,1 55,2 45,2 43,1

Vir: Prirejeno po Eurostat (2025).

Priloga 6: Spletni anketni vprasalnik
Spostovani!
Zahvaljujemo se vam za vas interes za sodelovanje v nasi anketi.

Vasi odgovori nam bodo pomagali pri preucitvi razvoja spletne prodaje v Sloveniji. Rezultati
bodo javno dostopni in bodo dali vpogled o stanju na trgu slovenske spletne prodaje.

Anketa je anonimna, vsebuje 12 kratkih vpraSanj in vam bo za izpolnjevanje vzela zgolj
nekaj minut. VpraSanja se navezujejo na osnovne informacije o podjetju ter nekaj poslovnih
Stevilk iz let 2023 in 2019.

Za zacetek izpolnjevanja ankete kliknite na »Naslednja stran«.

1. Katerega leta je bilo ustanovljeno vase podjetje?
Leto:

2. V kateri statisti¢ni regiji se nahaja sedez vasega podjetja?
a. Gorenjska

Goriska

Jugovzhodna Slovenija

Koroska

Obalno-kraska

Osrednjeslovenska

Podravska

SR oo a0 o

Pomurska
Posavska

—

Primorsko-notranjska
Savinjska

—_ = T

Zasavska



3. Koliko zaposlenih je Stelo vase podjetje v letu 2023?

4. Koliko zaposlenih je Stelo vase podjetje v letu 2019?

5. Kaksen prihodek od prodaje je vase podjetje ustvarilo v letu 2023?
Visina prihodka je lahko priblizna.

€

6. Kaksen prihodek od prodaje je vase podjetje ustvarilo v letu 2019?
Visina prihodka je lahko priblizna.

€

7. Preko katerih kanalov ste prodajali vase izdelke v letu 2023?
Moznih je vec odgovorov. Spletno trznico predstavija spletna trgovina, v kateri so zbrane
ponudbe in izdelki razlicnih ponudnikov (npr. Mimovrste, Enaa, Amazon).

Fizi¢na trgovina
Lastna spletna trgovina
Spletna trznica

Drugo:

8. Preko katerih kanalov ste prodajali vase izdelke v letu 2019?
Moznih je vec¢ odgovorov. Spletno trznico predstavija spletna trgovina, v kateri so zbrane
ponudbe in izdelki razlicnih ponudnikov (npr. Mimovrste, Enaa, Amazon).

Fizi¢na trgovina
Lastna spletna trgovina
Spletna trznica

Drugo:

9. Kaksen delez prihodkov od prodaje je vase podjetje ustvarilo na podlagi spletne prodaje
v letu 20237
Delez je lahko zaokrozZen. Upostevajte prihodke od prodaje, ki so nastali iz naslova

prodaje preko lastne spletne strani in/ali spletnih trznic.

%

10. Kaksen delez prihodkov od prodaje je vase podjetje ustvarilo na podlagi spletne prodaje
v letu 2019?



Delez je lahko zaokrozZen. Upostevajte prihodke od prodaje, ki so nastali iz naslova
prodaje preko lastne spletne strani in/ali spletnih trznic.

%

11. Strankam katerih drzav ste prodajali svoje izdelke preko spleta v letu 20237
Moznih je vec odgovorov.

Strankam v Sloveniji
Strankam v drzavah ¢lanicah Evropske unije
Strankam v drugih drzavah (izven Evropske unije)

12. Strankam katerih drzav ste prodajali svoje izdelke preko spleta v letu 2019?
Moznih je vec odgovorov.

Strankam v Sloveniji
Strankam v drzavah ¢lanicah Evropske unije
Strankam v drugih drzavah (izven Evropske unije)

Prisli ste do konca anketnega vprasalnika. Zahvaljujemo se vam za vas cas.

Priloga 7: Porazdelitev podjetij iz populacije glede na statisti¢ne regije

Regija Frekvenca Delez podjetij (%)
Gorenjska 77 7,4
Goriska 50 4.8
Jugovzhodna Slovenija 35 34
Koroska 18 1,7
Obalno-kraska 44 4,2
Osrednjeslovenska 514 49,5
Podravska 123 11,8
Pomurska 31 3,0
Posavska 27 2,6
Primorsko-notranjska 13 1,3
Savinjska 99 9,5
Zasavska 8 0,8
Skupaj 1039 100,0

Vir: lastno delo.



Priloga 8: Stevilo in deleZ podjetij iz vzorca glede na regijo

Regija Frekvenca % podjetij
Gorenjska 5 7,2
Goriska 3 4,3
Jugovzhodna Slovenija 4 5,8
Koroska 1 1,4
Obalno-kraska 3 4,3
Osrednjeslovenska 32 46,4
Podravska 6 8,7
Posavska 1 1,4
Primorsko-notranjska 0 0,0
Savinjska 8 11,6
Zasavska 1 1,4
Skupaj 69 100,0

Vir:

lastno delo.

Priloga 9: Porazdelitev podjetij iz populacije glede na starostne razrede

Frekvenca Delez (%) Kumulativni delez (%)
Od 0 do 9 let 90 8,7 8,7
Od 10 do 24 let 354 34,1 427
0Od 25 do 49 let 585 56,3 99,0
50 let ali vec 10 1,0 100,0
Skupayj 1039 100,0
Vir: lastno delo.




Priloga 10: Porazdelitev podjetij iz populacije glede na deleZ prihodka iz naslova

spletne trgovine

n % % veljavnih Kumulativni %
Veljavni vnosi 0 39 56,5 57,4 57,4
1 7 10,1 10,3 67,6
2 2 2,9 2,9 70,6
3 1 1.4 1,5 72,1
5 3 4,3 4,4 76,5
6 1 1.4 1,5 77,9
10 3 4,3 4.4 82,4
20 2 2,9 2,9 85,3
23 1 1,4 1,5 86,8
E 25 1 1,4 1,5 88,2
(@]
32 1 1,4 1,5 89,7
40 1 1,4 1,5 91,2
50 1 1,4 1,5 92,6
70 1 1,4 1,5 94,1
98 1 1,4 1,5 95,6
100 3 4,3 4,4 100,0
Skupaj veljavnih vnosov 68 98,6 100
Manjkajoc¢i vnosi 1 1 1,4
Skupaj 69 100,0
Veljavni vnosi 0 25 36,2 37,9 37,9
1 7 10,1 10,6 48,5
2 3 4,3 4,5 53
3 3 4,3 4,5 57,6
4 2 2,9 3 60,6
5 3 4,3 4,5 65,2
g 6 1 1,4 1,5 66,7
N 7 1 1,4 1,5 68,2
8 2 2,9 3 71,2
10 4 5,8 6,1 77,3
15 1 1,4 1,5 78,8
20 1 1,4 1,5 80,3
25 1 1,4 1,5 81,8
30 3 4,3 4,5 86,4

se nadaljuje



Priloga 10: Porazdelitev podjetij iz populacije glede na deleZ prihodka iz naslova

spletne trgovine (nad.)

n % % veljavnih Kumulativni %
35 1 1.4 1,5 89.9
40 2 2,9 3 90,9
60 1 1,4 1,5 92,4
65 1 1,4 1,5 93,9
g 98 2 2,9 3 97,0
S\ 99 1 1,4 1,5 98,5
100 1 1.4 1,5 100,0
Skupaj veljavnih vnosov 66 95,7 100
Manjkajo¢i vnosi 3 43
Skupaj 69 100,0

Vir: lastno delo.




Priloga 11: Korelacijska matrika za leto 2019

Spremenljivka (n) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18
Fizi¢na trgovina

(69) 1| 1,00

Lastna spl.

trgovina (69) 2|05 1,00

Spletna trznica

69) 3| 015 0,19 1,00

Drugi kanali (69) | 4 | -30%*  -0,12 0,04 1,00

Slovenskitrg (68) | 5 | -0,11  ,88**  20% 001 1,00

Trg EU (68) 6 | -022 53 0,11 -35%  30%* 1,00

Trgizven EU68) | 7 | -0,00  J36%* 021  -0,12  26% ,52% 1,00

Produktivnostdela | ¢ | gos 007 011 004 -010 -0.16 -001 1,00

v podjetju (66)

zgzl;kosm"dﬁt]a 9 | 32%x 011 0,07  -0,18 -0,02 -0,12 006 -024 1,00

(Sgg;"“p"dma 10 | 43 022 0,10 011 -0,07 -52% -018 -0,04 ,53%% 1,00

fgg;(’dekp(’dlega 1| 020 -011  -009 -0,02 -0,10 -020 0,01 ,93* 014 0,16 1,00

Delez prihodka 12 | -30%  83% 012 -0,13 ,67% ,58%F  42%% 0,05 -27% -47¥ 0,15 1,00

spletne trg. (68)

Gorenjska (69) 13 004 0,13 20,07 0,10 015 -0,12 -0,08 003 -007 -0,01 0,01 011 1,00

gsgr)ed““’sm"mka 14 | -0,18 0,06 0,14 0,15 007 -0,05 008 001 -008 -001 -001 012 -26% 1,00

Podravska (69) 15] 018  -0,13  -0,08 -0,16 -0,12 -0,13 -0,09 -0,06 ,32* 011 0,06 -0,15 -0,09 -29% 1,00

Pomurska (69) 16 | 004  -0,10 0,17  -001 -0,09 004 0,14 0,07 008 -003 0,10 -0,14 -0,08 -26% -0,09 1,00
Savinjska (69) 17 | 0,01 0,09 20,00 0,06 011 -002 -0,10 003 -001 001 0,03 -0,08 -0,10 -34* -0,11 -0,10 1,00
Ostale regije (69) | 18 | 0,03  -007  -0,12  -0,18 -0,12 022 001 -008 -0,12 -004 -0,12 0,04 -0,13 -45% 0,15 -0,13 -0,17 1,00

*p < 0,05, **p < 0,01

10

Vir: lastno delo.




Priloga 12: Korelacijska matrika za leto 2023

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18
?égi)éna trgovina 1 1,00
Lo iens |2 o o
Spletna trznica (69) 3 0,11 0,22 1,00
Drugi kanali (69) 4 | -31"  -0,03 003 1,00
Slovenski trg (68) 5 -001 88" 24" 0,09 1,00
Trg EU (68) 6 | 002 48 44" 018 30" 1,00
Trgizven EU (68) | 7 | 0,04  24° 0,07 -004 26° 38 1,00
Iv)rgi%l:t}‘;n(%s;)dela 8 | 013 004 -002 004 003 -003 -005 1,00
2?91)11“’“ podjetja 9 | 024 005 004 -28° 002 002 004 -022 1,00
Starost podjetja (69) | 10 | ,38"" -0,13 -0,13 0,15 003 -31" -27° 007 27° 1,00
fg;})wdekp"djetja 11| 022 007 -000 -006 004 -002 -004 947 0,12 000 1,00
;ietflfggo?é(;‘) 12| -019 77 28 -0,11 ,60™ 50" 29" 005 -003 -46" 005 1,00
Gorenjska (69) 13] 004 012 007 008 023 001 -007 004 -004 -000 002 015 1,00
gsgr)ed“j"sm"mka 14| 018 003 012 018 -002 -004 -004 000 -009 -001 -003 012 -26" 1,00
Podravska (69) 15| 0,18 -0,05 -0, -0,18 -003 -0,17 -0,09 -0,01 0,16 0,11 003 -0,15 -0,09 -29° 1,00
Pomurska (69) 16 | 0,04 -0,10 007 -0,04 -008 -002 0,14 -002 0,15 -003 004 -0,17 -0,08 -26° -009 1,00
Savinjska (69) 17| 001 003 -013 012 006 001 007 006 002 00l 007 -009 -0,10 -34" -0,11 -0,10 1,00
Ostale regije (69) 18| 003 -0,04 -006 -023 -0,08 0,17 001 -0,05 -009 -004 -008 004 -0,13 -45" -015 -0,13 -0,17 1,00

*p < 0,05, **p < 0,01

Vir: lastno delo
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Priloga 13: Rezultati multiple regresije za produktivnost dela v podjetju z

vkljucenimi opazovanji iz let 2019 in 2023

Spremenljivka ii%;isiiéizl:i t-statistika  p-vrednost g:itllt:ls::)l;?) R?
Konstanta 14,577 22,646 < 0,001 ***

Leto | 0473 1,880 0,063*

Velikost podjetia | -0.585 3,152 0,002%%*

Starost podjetia | -0,249 1,127 0,262

Regija: Gorenjska | -0,260 -0,551 0,583

Regija: Podravska ‘ -0,427 -0,798 0,427

Regija: Pomurska | -0,097 20,204 0,839 2,912 0480 0.230
Regija: Savinjska ’ 0,012 0,030 0,976 (< 0,001+%) ’ ,
Regija: Ostalo | -0.846 2,558 0,012%*

Fizi¢na trgovina ‘ 0,456 1,335 0,184

Lastna spletna ’ 20,359 11,369 0,174

trgovina ’ ’ ’

Spletna trznica ’ -0,741 -1,664 0,099*

Drugi kanali | 0354 1,239 0,218

Opomba: *p < 0,1, **p < 0,05, ***p < 0,01

Vir: lastno delo.
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Priloga 14: Rezultati multiple regresije za produktivnost dela v podjetju z

vkljucenimi interakcijami med pojasnjevalnimi spremenljivkami in letom

e . F-statistika
Spremenljivka Regres.ljskl t-statistika  p-vrednost R?
koeficient (p-vrednost)
Konstanta 14,610 17,058 < 0,001 ***
Leto | 0935 0,648 0,519
Velikost podjetja | 0,664 2,357 0,020%*
Starost podjetja 0117 0,363 0,718
Fizi¢na trgovina | 0386 0,726 0,470
Lastna spletna trgovina ‘ -0,474 -1,173 0,243
Spletna trznica | 1367 -1,709 0,090%
Drugi kanali ’ 0,281 0,670 0,505
Regija: Gorenjska | 0409 -0,582 0,562
Regija: Podravska ‘ -0,535 -0,660 0,510
Regija: Pomurska ‘ 0,249 0,353 0,725
Regija: Savinjska | 0137 0,225 0,822
Regija: Ostalo ‘ -1,062 -2,184 0,031**
1,534
Velikost * leto \ 0,140 0,355 0,723 (0,075%) 05 025
Starost * leto | -029 -0,603 0,548
Fizi¢na trg. * leto ‘ 0,153 0,213 0,832
Lastna spl. trg. *leto | 0,244 0,442 0,659
Spl. trznica * leto ‘ 0,838 0,849 0,398
Drugi kanali * leto ‘ 0,172 0,288 0,774
Regija:
osrednjeslovenska * -0,187 -0,172 0,864
leto
Regija:
podravska * leto -0,398 -0,578 0,564
Regija:
pomurska * leto -0,184 -0,154 0,878
Regija:
savinjska * leto -1,020 -0,932 0,354
Regija: ostalo * leto -0,705 -0,737 0,463

*p < 0,1, % p < 0,05 **p<0,0I

Vir: lastno delo.

13




Priloga 15: Rezultati multiple regresije za deleZ prihodka iz naslova spletne trgovine z
vkljucenimi opazovanji iz let 2019 in 2023

. Regresijski . F-statistika 2
Spremenljivka Koeficient t-statistika  p-vrednost (p-vrednost) R R
Konstanta 3,898 3,423 0,001 ***

Leto | 0,016 -0,066 0,947

Velikost podjetia | 0,182 1,343 0,183

Starost podijetja | 0838 5,447 < 0,001 %%

Prihodki podjetia | 0,093 -1,286 0,202

Fizi¢na trgovina | 0244 -0,989 0,325

Lastna spletna ‘ 2,091 8960  <0,001%* 18,403
g (<00o1wsw 0852 0727

Spletna trznica | 0286 0,945 0,347 ’

Drugi kanali \ -0,048 0,227 0,821

Regija: Gorenjska ‘ 0,123 0,391 0,697

Regija: Podravska ‘ -0,516 -1,277 0,205

Regija: Pomurska | -0,829 2,229 0,028%*

Regija: Savinjska ‘ -0,566 -1,925 0,057*

Regija: Ostalo ‘ -0,015 -0,060 0,952

Opomba: *p < 0,1, **p < 0,05, ***p < 0,01
Vir: lastno delo.
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Priloga 16: Rezultati multiple regresije za deleZ prihodka iz naslova spletne trgovine z
vkljucenimi interakcijami med pojasnjevalnimi spremenljivkami in letom

e 1. F-statistika
Spremenljivka RegreS}J o t-statistika p-vrednost R R?
koeficient (p-vrednost)
Konstanta 3,354 2,367 0,020%**
Leto | 2724 1,014 0,314
Velikost podjetia | 0,088 0,480 0,633
Starost podjetia | -0,660 23,195 0,002+
Prihodki podjetia | -0,094 -1,042 0,301
Fizi¢na trgovina ‘ -0,004 -0,012 0,991
Lastna spletna 2,249 8,578 < 0,001
trgovina ’ ’ ’
Spletna trznica ‘ 0,024 0,046 0,964
Drugi kanali ‘ 0,036 0,131 0,896
Regija: Gorenjska ‘ -0,011 -0,025 0,980
Regija: Podravska ‘ -0,299 -0,575 0,567
Regija: Pomurska ‘ -0,505 -1,117 0,268
Regija: Savinjska ‘ -0,403 -1,030 0,306
Regija: Ostalo | 0,061 0,188 0,851
9,804
Velikost *leto | 0,158 0,529 0,598 <0001+ 0871 0759
Starost * leto ‘ -0,687 -1,930 0,057*
Prihodki * leto ‘ -0,032 -0,196 0,845
Fizi¢na trg. * leto ‘ -0,435 -0,847 0,400
Lastna spl. trg. * 0,594 20,729 0,468
leto ’ ’ ’
Spl. trznica * leto ‘ 0,090 0,135 0,893
Drugi kanali * leto ’ 0,016 0,036 0,972
Regija:
osrednjeslovenska * 0,459 0,631 0,530
leto
Regija:
podravska * leto 0,442 0,808 0,421
Regija:
pomurska * leto 0,200 0215 0,830
Regija: 20,202 0,209 0,835
savinjska * leto
Regija: ostalo * leto -0,150 -0,211 0,833

*p <01, % p < 0,05 ***p<0,0I

Vir: lastno delo.
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