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UvVOD

Spletna trgovina je v sodobni informacijski druzbi in gospodarstvu postala norma za prodajo
izdelkov in storitev. Ce je bilo véasih dovolj, da je imelo podjetje spletno stran z osnovnimi
podatki, je danes skoraj nujno, da prodajo vrsi preko svetovnega spleta (e je to le mogoce,
odvisno od kategorije izdelkov). Razlog za razcvet elektronskega trgovanja se nahaja
predvsem v nizjih stroskih trgovca, vecji dostopnosti do potrosnikov, neomejenem delovnem
Casu in geografski dosegljivosti.

Za informacijsko-komunikacijsko tehnologijo je znacilno, da se neprestano razvija.
Elektronsko trgovanje odkriva nove nacine prodaje ter doseganja ciljnih skupin potro$nikov
in konkuren¢ne prednosti. Danes podjetja sledijo trendom in prilagajajo svoje poslovanje,
saj je trg postal globaliziran, konkurenca pa moc¢na. Da bi podjetje prezivelo, se mora
diferencirati od konkurence, izkoristiti spletne kanale za poslovanje in oglasevanje ter iskati
inovativne nacine za doseganje potrosnikov. Nekateri so prepoznali klasi¢no naro¢nino kot
poslovni model, ki bi ga lahko ponudili v okviru svojega spletnega poslovanja.

Da bi se lahko tradicionalne oblike poslovanja premaknile na splet, je bil potreben sofasen
razvoj programske opreme. Razcvet spletne trgovine je kreiral trg za razvoj tehnologije
oziroma programske opreme, ki je podpirala vzpostavitev, oblikovanje in delovanje spletne
trgovine in bila obenem dosegljiva ve¢jemu Stevilu (bodocih) spletnih trgovcev ob nizjih
stroskih. V ta namen so se na trgu pojavile platforme elektronskega trgovanja, ki nudijo
enostavno in cenovno ugodno programsko opremo za spletno trgovino. Razli¢ni dodatki,
razsiritve in aplikacije spletnim trgovcem omogocajo, da delovanje spletne trgovine
oblikujejo po svojih Zeljah in zahtevah.

Prvi pojav spletnega narocniskega modela je v ZDA dozivel neverjeten uspeh in posledicno
postal zgled ostalim domacim in tujim podjetjem. V Sloveniji spletni naroc¢niski model ni
prisoten v tej meri, da bi bil priljubljena oblika poslovnega modela. Pred leti so ¢asopisne
hiSe v skladu z razvojem in uporabo spletnih strani svoje tiskovine premaknile na splet in za
dolocene vsebine pricele zaracunavati naro¢nino. Ker je Slovenija dokaj majhen trg, se tudi
spremembe in novosti uveljavljajo po€asneje, ter v vecji meri nastajajo po zgledu uspesnih
tujih trgov. V tujini so spletne naro¢nine Ze uveljavile svoj polozaj na trgu in pridobivajo vse
vec potrosnikov.

V Sloveniji zelimo predstaviti spletno naro¢nino na ekoloska certificirana Zivila, to so Zivila,
ki so pridelana brez pesticidov in predelana brez kemijskih dodatkov ter imajo za ekoloski
nacin pridelave in preprodaje pridobljen uraden certifikat. Spletna trgovina Zdrava dostava
je svoj trzni delez v Sloveniji ze dosegla v obliki klasi¢ne spletne trgovine z enkratnim
nakupom. Zaradi znacilnosti te kategorije izdelkov, Zelje po razsiritvi trznega deleza, visji
prodaji in optimizaciji poslovanja, ter v namen pridobivanja in ohranjanja strank z visoko
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stopnjo lojalnosti, katerim bo omogocena visoka stopnja priro¢nosti in personalizacije, smo
se odlocili za prenovo spletne trgovine Zdrava dostava v skladu z narocniskim modelom.

Namen magistrskega dela je prouciti elektronsko poslovanje na nivoju spletne trgovine in
teoreti¢no analizirati njene prednosti, slabosti in omejitve. Osredotocili se bomo tudi na
razvoj spletne trgovine in prikazali stanje spletne prodaje na slovenskem trgu. V
nadaljevanju bomo opredelili spletne kupce in prikazali statisticno najpomembnejse
karakteristike in motive, na podlagi katerih se odlo¢ajo za nakup v spletni trgovini.
Opredelili bomo naro¢niski model, njegove dejavnike in nasteli vrste takega modela, ter
skozi SWOT analizo podali prednosti, slabosti, priloznosti in nevarnosti poslovanja v okviru
naro¢niSkega modela. Analizirali bomo spletno trgovino Zdrava dostava in prepoznali
pomanjkljivosti, ki bi jih lahko s prenovo oziroma nadgradnjo na naro¢niski model odpravili
oziroma minimizirali.

Cilj magistrskega dela je prenova spletne trgovine Zdrava dostava v naroc¢niski model in
analiza sistemskih sprememb, ki so za to potrebne.

V teoreticnem delu magistrskega delo bomo uporabili deskriptivno metodo, natancneje
Studij literature, skozi katerega bomo definirali glavne pojme. V empiricnem delu bomo
zbrali, analizirali in sintetizirali primarne in sekundarne vire. Pri tem nam bo v pomoc¢ tudi
znanje, pridobljeno skozi izobraZevanje, in tudi prakticne izkusSnje, pridobljene z
vzpostavitvijo, vodenjem in upravljanjem spletne trgovine. Empiri¢ni del bo temeljil na
metodi analize in oblikovanja informacijskih sistemov ter na metodi sinteze prakti¢ne
resitve.

1 SPLETNA PRODAJA IN SPLETNA TRGOVINA

To poglavje je namenjeno opredelitvi pojmov spletne prodaje in spletne trgovine. Opisali
bomo, kako se je razvijalo e-trgovanje in v ta razvoj umestili spletno trgovino. Prikazali
bomo vrste spletnih trgovin. Navedli bomo tudi prednosti, slabosti in omejitve uporabe
spletne trgovine z dveh vidikov: z vidika potroSnika in vidika prodajalca.

Predstavili bomo klju¢ne elemente, ki so skupni vsem spletnim trgovinam, in so nujni za
njihovo uspesno poslovanje. V zadnjem delu poglavja bomo predstavili statisti¢éne podatke
s podrocja spletne prodaje v Sloveniji.

1.1 Opredelitev spletne prodaje

E-trgovanje je tisti del e-poslovanja, ki zajema vse oblike elektronskih transakcij med
organizacijo in njenimi interesnimi skupinami, to so investitorji, dobavitelji, zaposleni in
kupci. Gre za izmenjavo informacij s pomocjo elektronskih omrezij, ta izmenjava pa se zgodi
v katerem koli delu nabavne verige in se lahko odvija znotraj doloCene organizacije, med
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ve€imi organizacijami, med organizacijo in njenimi potro$niki ali med privatnim sektorjem
in javnostjo (Chaffey, 2007).

E-trgovanje lahko delimo na (Chaffey, 2007, str. XIV):

e prodajno e-trgovanje (angl. Sell-Side of E-Commerce), ki zajema elektronske
transakcije med organizacijo in njenimi kupci,

e nakupno e-trgovanje (angl. Buy-Side of E-Commerce), ki zajema elektronske
transakcije med organizacijo in njenimi dobavitelji in partnerji.

Prodajni del e-trgovanja delimo na S$tiri glavne vrste prisotnosti na spletu (angl. Online
Presence) (Chaffey, 2007, str. 10):

e transakcijska spletna stran, ki omogoca spletne nakupe izdelkov ali storitev in nudi
informacije kupcem, ki se raje odlo€ijo za fizi¢ni (angl. Offline) nakup.

e Spletna stran, ki ponuja storitve in je namenjena grajenju odnosov (angl. Service-
Oriented Relationship-Building Web Sites), deluje na principu nudenja informacij z
namenom stimulacije nakupa in grajenja odnosov. Uporablja se za izdelke, ki ponavadi
niso na voljo za spletni nakup. Informacije so namenjene informiranim nakupnim
odlo¢itvam in so deljene preko spletne strani in elektronskega glasila. TakSne spletne
strani spodbujajo fizicno prodajo in povpraSevanje s strani potencialnih potroSnikov, in
dodajo vrednost obstojecim potrosnikom.

e Spletna stran, namenjena gradnji blagovne znamke, omogoca izkustveno podpiranje te.
Ponavadi tak$no obliko prodajnega e-trgovanja uporabljajo podjetja, ki Zelijo offline
prodajo, vendar imajo na ta nacin Zeljo podpirati blagovno znamko tako, da razvijejo
spletno izkusnjo te. TipiCen izdelek, ki se prodaja na ta nacin, je nizkocenovno potro$no
blago, ki se dobavlja v velikih koli¢inah in se hitro giblje.

e Portali ali medijske spletne strani so namenjene deljenju informacij ali novic. Portal
predstavlja tako imenovano okno informacij (angl. Gateway), ki ponuja informacije
tako na lastni spletni strani kot v obliki povezav do drugih spletnih strani. Na ta nacin
portal ustvarja prihodke iz naslova marketinga, prodaje s provizijo ali prodaje podatkov
o kupcih.

Ceprav nekateri v sklop e-trgovanja $tejejo le finanéne transakcije, temu ni tako. E-trgovanje
zajema vse elektronske transakcije, med drugim tudi finan¢ne. Njegove znacilnosti lahko
povzamemo v obliki stirih vidikov (Chaffey, 2007, str. 8-9):

e 7 vidika komunikacije, ki zajema dostavo informacij, izdelkov ali storitev ter placil s
pomocjo elektronskih sredstev,

e zvidika poslovnega procesa, ki govori o aplikaciji tehnologije v namen avtomatizacije
poslovnih transakcij in poteka dela,



e zvidika storitev, ki omogoc¢a zmanjSevanje stroskov ob soCasnem povecanju hitrosti in
kvalitete dostavljenih storitev,

e s spletnega vidika, ki govori o kupovanju in prodaji izdelkov in informacij na spletu.

V nadaljevanju podajamo opredelitev spletne prodaje (angl. Online Retail). Spletna prodaja
je »uporaba interneta v namen lajSanja in omogocanja vseh komercialnih in socialnih
interakcij med potrosniki, trgovcei in posredniki, kot so iskalniki za primerjavo cen, spletni
oglaSevalci, iskalniki in povezana marketinSka podjetja« (Holland & Mandry, 2015).
Navedena opredelitev zajema vse korake v procesu spletnega nakupa, transakcijski proces
prodaje, uporabo izdelka ali storitve, elemente e-storitve med prodajalcem in potrosnikom v
teku in nadaljnji nakup drugih izdelkov ali storitev (Holland & Mandry, 2015).

1.2 Opredelitev spletne trgovine

Kot obliko e-poslovanja prepoznamo tudi spletno trgovino, elektronsko trgovino oziroma e-
trgovino. Obstaja kot nadgradnja klasi¢ne, fizi€ne trgovine in je trgovina v pravem pomenu
besede ali izlozba za elektronsko trzenje« (Jerman-Blazi¢, PerSe, Klobucar & Nedeljkovié,
2001, str. 30). Opisemo jo lahko tudi kot sklop zaporednih postopkov, s katerimi se izvajajo
aktivnosti naroCanja, placila, dobave kupljenega izdelka ali storitve, ter tudi sklepanja
pogodbe o nakupu, dogovora o dobavi in izvajanja poprodajnih aktivnosti (PresSern, 2006).
Spletna trgovina omogoca e-poslovanje z uporabo spletne strani, kjer je predstavljena
ponudba, in omogoca prodajo izdelkov spletnim potrosnikom. Kot klju¢ne elemente spletne
trgovine prepoznamo izdelek, kupca in spletno stran. Ti elementi imajo neposreden vpliv na
uspesnost prodaje spletne trgovine (Purg, 2007).

Stancar (2001) pravi, da ima vsaka spletna trgovina slede¢e sestavne elemente: strojna
oprema, programska oprema, izdelki in kupci. Toplisek (1998) dodaja, da spletna trgovina
obsega trgovino na debelo in trgovino na drobno. Znacilnost spletne trgovine je, da trgovanje
poteka preko interneta, kar pomeni, da je ponudba spletne trgovine na voljo potrosnikom v
vsakem trenutku in od kjer koli. Pogoj je povezanost potroSnika na internetno omreZzje.
Navedeno je tudi razlog, da je spletna trgovina dostopna veliki mnozici potroSnikov
(Limovsek, 2012).

1.3 Razvoj e-trgovanja in spletne trgovine

Zacetke e-trgovanja lahko pripiSemo razvoju tehnoloskih inovacij in regulativnih reform, pri
¢emer je imel izjemen vpliv internet. Slednji je lu¢ sveta ugledal v 60. letih prejSnjega
stoletja, ez priblizno 30 let pa sta dodaten zagon razvoju e-trgovanja povzrocila razvoj
svetovnega spleta in razvoj internetnih brskalnikov (Singh, 2019).

V obdobju 80. letih prejSnjega stoletja je bila v namen standardizacije digitalne izmenjave
informacij v uporabi tehnologija, imenovana medsebojna izmenjava elektronskih podatkov
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(angl. Electronic Data Exchange — EDI). Ta tehnologija je imela omejeno komercialno
izvedljivost, saj je zahtevala predhodne dogovore in nosila visoke stroSke. Pojavila se je tudi
elektronska plac¢ilna metoda, imenovana EFT (angl. Electronic Funds Transfer), ki je
nadomestila placilo v fizi€ni papirnati obliki in ga omogocila v elektronski obliki. Nadaljnje,
pojavili so se tudi IOS sistemi (angl. Inter-Organization Systems), to so avtomatizirani
informacijski sistemi, ki omogocajo avtomatski tok informacij med organizacijami. Vse
navedene inovacije in tehnoloSke novosti so vodile v rast in evolucijo e-poslovanja in
trgovanja (Chu, Leung, Hui & Cheung, 2007; Hong, 2002; Singh, 2019).

V naslednjem desetletju, v 90. letih, so komercializacija interneta in odprte racunalniske
tehnologije olajsale digitalno izmenjavo informacij in jo naredile dostopnejSo. Obenem je
bila odstranjena tudi geografska ovira poslovanja. Kot posledica so se pojavile nove oblike
poslovanja, prislo je tudi do preoblikovanja obstojeCega poslovanja, tradicionalnega
poslovnega procesa in tudi strategij managementa (Singh, 2019).

Interakcije med poslovnimi subjekti in potros$niki so v neki meri (pre)oblikovale svetovni
splet (angl. World Wide Web), saj v to obdobje segajo zacetki razvoja spletnih iskalnikov in
spletnih strani. Tako je svetovni splet postal pomemben informacijski vir, ki je podjetjem
omogocal doseganje potencialnih potroSnikov. Nadaljnji razvoj je svetovni splet
preoblikoval iz vira informacij v lokacijo za e-trgovanje. Za to je bilo potrebno ustvariti
interaktivno okolje, ki ga bo odlikovala varnost. Prav tako so povezave med prodajalci in
potro$niki postale Stevilne. V tej tocki razvoja svetovnega spleta je bila mozna
personalizacija in prilagoditev spletne strani (Chu, Leung, Hui & Cheung, 2007).

Podlaga za razvoj spletnih trgovin v preteklosti je bila predstavitvena spletna stran podjetja.
Ta je bila konec 20. stoletja razSirjena oblika predstavljanja podjetja, njegove dejavnosti in
ponudbe. Potencialni potrosnik je z dostopom in pregledom spletne strani lahko pregledal
ponudbo in v primeru interesa oddal povpraSevanje z uporabo vgrajenega spletnega obrazca
ali neposrednega kontakta preko elektronske poste. Danes je spletna stran nujna za
poslovanje, saj internet predstavlja najpomembnejSe srediS¢e za iskanje informacij (Chu,
Leung, Hui & Cheung, 2007).

Ker so se Ze v preteklosti zavedali pomembnosti in mo¢i interneta v sklopu e- trgovanja in
doseganja potrosnikov, so podjetja pricela svojo spletno stran in obliko e-trgovanja znotraj
te nadgrajevati. Svoj asortiment izdelkov so pricela ponujati v obliki spletnega kataloga, kar
prepoznamo kot prvi korak v nastajanju e-trgovanja. S tem nacinom se je omogocala bolj
podrobna in poglobljena predstavitev ponudbe podjetja. Spletni katalog je digitalna razli¢ica
tiskanega kataloga, ki podjetjem ne povzroca vecjih stroskov. Pozitivne znacilnosti
spletnega kataloga so naslednje (RazgorSek & Potocar, 2009, str. 47):

e omogoca globalno navzocnost podjetja in njegovih izdelkov ali storitev,

e omogoca interaktivno dvosmerno komunikacijo med prodajalcem in potrosniki,
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e omogoca povezave z neposrednimi podatkovnimi viri o izdelku ali storitvi,

e nadomesti lahko multimedijsko predstavitev,

e potroSniku omogoca boljSo preglednost ponudbe in tudi olajSa primerljivost
asortimenta.

Nadgradnjo spletnega kataloga predstavlja spletna trgovina. Klju¢na razlika med tema
oblikama e-trgovanja se kaze predvsem v na¢inu narocila in na¢inu placila izbranih izdelkov
ali storitev s strani potroSnika. Spletni katalog od potros$nika zahteva, da tega pregleda in
nato ro¢no izpolni narocilnico. Mozni nacini placila v primeru spletnega kataloga so: placilo
po povzetju, placilo po poloznici ali placilo po predracunu. Moderna oblika e-trgovanja,
spletna trgovina, omogoca nabiranje izdelkov v tako imenovano spletno kosarico, s pomocjo
katere potrosnik izvede narocilo in izbere nacin placila (Chu, Leung, Hui & Cheung, 2007).

Okolje svetovnega spleta je morala in Se vedno mora odlikovati varnost. Zato so se s
pojavom prvih spletnih trgovin zaceli ustanavljati prvi varnostni protokoli. V tem casu je
Netscape Navigator obstajal kot izvirni iskalnik in kot prvi zacel podpirat protokol SSL
(angl: Secure Sockets Layer, v nadaljevanju SSL) (RIS, 2007). Varnost v sklopu spletnega
nakupovanja je danes podprta z mnozico varnostnih sistemov in mehanizmov, ki skrbijo za

varnost potros$nikov in $¢itijo pred zlorabo. Med najbolj razsirjene mehanizme varnosti
Stejemo (Limovsek, 2012; Razgorsek & Potocar, 2009):

e HTTPS (angl: HyperText Transfer Protocol Secure, v nadaljevanju HTTPS) zavarovana
razli¢ica http,

e biometri¢ne sisteme,

o digitalne certifikate,

e infrastrukturo javnih kljucev (privatnih, javnih, simetri¢nih),

e digitalne podpise,

e pozarni zid,

e SSL protokol,

e Navidezno zasebno omrezje (angl: virtual private network, v nadaljevanju VPN),

e Sisteme za odkrivanje vdora (angl: intrusion detection system, v nadaljevanju IDS).

Potro$nik lahko tudi sam zmanjSa tveganje pred zlorabo v okviru spletnega nakupovanja, in
sicer tako, da svoje nakupe opravlja v spletnih trgovinah, ki so preverjene, utecene in znane.
Ponudniki spletne trgovine so se ze v preteklosti zavedali pomembnosti varnosti za svoje
potros$nike in obstoja nezaupanja z njihove strani, ter tako posledi¢no veliko ¢asa in energije
namenili zagotavljanju ¢im vi§je ravni varnosti s pomocjo najbolj u¢inkovitih mehanizmov
za preprecevanje zlorab. Oblikovali so se postopki za Sifriranje podatkov in programski
paketi, namenjeni varovanju prenosa informacij, predvsem v povezavi s placilnimi
karticami. Omenjeni postopki in programi se nenehno izboljSujejo. Indici, da je spletna
trgovina legitimna in varna za nakupe, so: dolzina Sifrirnega kljuca — daljsi kot je, bolj je



varno nakupovanje, in ikone, namenjene varnosti, ki so prikazane v brskalniku (Limovsek,
2012).

1.4 Vrste spletnih trgovin

Dandanes lahko trdimo, da je ze skorajda nujno, da podjetje obstaja na svetovnem spletu. V
kaksni obliki bo podjetje nastopalo na svetovnem spletu je odvisno od njegovih zastavljenih
ciljev in moznih poteh doseganja teh ciljev. Na podlagi tega razlikujemo med naslednjimi
vrstami spletnih strani (Stijepi¢, 2006, str. 8—12):

e predstavitvena stran, ki vsebuje informacije o podjetju v obliki spletne predstavitve
(angl. Online Brochures), ki je pravzaprav vizitka podjetja, ki vsebuje njegove osnovne
podatke, lahko pa vsebuje tudi informacije o trgu in trznih priloZnostih. Namen spletne
predstavitve je kontakt z interesnimi skupinami. Za oblikovanje tak$ne spletne strani je
potreben nizek finanéni vlozek. Zelo pomembno je, da je predstavitvena stran zgrajena
in oblikovana kvalitetno, tako vizualno kot vsebinsko.

e Spletna stran za zbiranje naroCil za izdelke ali storitve predstavlja nadgradnjo, ki
omogoca potrosnikom, da izvedejo nakup. Taksna oblika spletne strani je primerna za
vecino dejavnosti, izdelkov in storitev.

e Podjetje se lahko odloci, da bo preko spletne strani ponujalo spletne izdelke in storitve.
Taksna spletna stran je namenjena organizaciji in izvajanju celovite trzne poti s pomocjo
interneta in preko svetovnega spleta. To pomeni, da se na spletu izvede ponudba,
narocilo, placilo, dostava in poprodajne aktivnosti. Ponudbo, ki jo prodaja podjetje,
imenujemo digitalni izdelki, to so e-knjige, glasba v obliki datoteke, programska
oprema, spletno gostovanje itd. Torej, gre za izdelke in storitve, ki jih lahko podjetje v
celoti ponudi, potroSnik pa kupi in uporabi, medtem ko je prisoten na spletu.

e Obstaja tudi vrsta spletnih strani, ki ne prodajajo nicesar, temve¢ samo ustvarjajo
dodano vrednost Ze obstojeCim izdelkom ali storitvam. Primer take spletne strani je
spremljanje posiljke pri ponudniku paketne dostave, ponudba posodobitve programske
opreme (popravki, novejse verzije, nadgradnje) itd.

e Podjetje lahko spletno stran uporabi za zniZevanje stroskov kot alternativo sedanjim
aktivnostim podjetja. Eden izmed poglavitnih razlogov za nastop podjetja na svetovnem
spletu so nizki stroski, povezani z objavljanjem informacij, spreminjanjem obstojecih
trznih poti ali centralizacijo nekaterih poslovnih operacij. Spletna stran in elektronska
posta sta stroSkovno ucinkovita nafina doseganja vecjega Stevila potroSnikov ter
omogocata lazje komuniciranje. Podjetje lahko s pomocjo interneta redno spreminja in
prilagaja informacije, posreduje kataloge, cenike in ostale dokumente. Obenem takSen
nacin doseganja potroS$nikov odstranjuje tudi vmesne ¢lene in trzni poti, kar tudi vodi v
vi§ji dobicek proizvajalca.

V splo$nem lo¢ujemo spletne trgovine v dve skupini. Spletna trgovina, ki prodaja digitalne
izdelke ali storitve, lahko le te dostavi takoj po opravljenem nakupu s pomocjo elektronskega
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kanala. Spletna trgovina z materialnimi izdelki ali storitvami pa kot nac¢in dostave kupljenega
uporablja fizicno dostavo, izdelek pa potrosnik lahko placa pred dostavo ali po povzetju
(Razgorsek & Potocar, 2009).

Na podlagi tipa spletne trgovine razlikujemo med e-veleblagovnico, ki potro$niku nudi Sirok
izbor izdelkov raznolikih kategorijah (na primer Mimovrste), in specializirano spletno
trgovino, ki prodajo zgolj eno kategorijo izdelkov, to so trgovine z oblacili, spletne
knjigarne, trgovine z obutvijo (na primer Zara) (RazgorSek & Potocar, 2009). Locujemo
tudi med spletnimi trgovinami, ki v okviru svoje prodaje nudijo le lastne izdelke oziroma
lastno blagovno znamko (na primer Gorenje) ali nudijo izdelke razli¢nih proizvajalcev (na
primer Big Bang) (Razgorsek & Potocar, 2009). Seveda lahko spletne trgovine lo¢imo na
tiste, ki svoje izdelke in storitve nudijo le fizicnim osebam, organizacijam ali obema
interesnima skupinama (Razgorsek & Potocar, 2009).

Glede na nacin postavitve spletne trgovine razlikujemo med tremi vrstami. Spletna trgovina
v okviru e-nakupovalnega centra za prodajalca predstavlja najcenejSo in najenostavnej$o
izbiro. Taksna spletna platforma ima Ze vnaprej vgrajena programska orodja, kar tudi laitkom
omogoca razmeroma enostavno postavitev spletne trgovine. Prednost tak$nega nacina
postavitve spletne trgovine je v temu, da lastnik e-nakupovalnega centra prodajalcu, poleg
spletnega prostora in naslovne strani, nudi tudi administrativno podporo, marketinsko
podporo in elektronsko placevanje storitev. Za spletne trgovine, ki delujejo v sklopu e-
nakupovalnega centra, je znacilna vecja reklama in vecje Stevilo obiskovalcev. Kljub vsemu
pa lahko v taksni obliki spletne trgovine izpostavimo pomanjkljivost, ki se kaze v temu, da
ima prodajalec zelo majhne moznosti vpliva na obliko spletne strani. Tudi aZurnost ni na
najvisjem nivoju. Primer e-trgovskega centra je Aliexpress (Nahtigal, 2010).

Spletni prodajalec se lahko odlo¢i tudi za postavitev spletne trgovine na podlagi gotovih
resitev. Podjetje, ki se ukvarja z nudenjem gotovih resitev za spletne trgovine, prodajalcu
ponudi vzorec spletne strani in jo v imenu prodajalca tudi vzdrzuje. Primer takSne spletne
strani je Etsy.com (Nahtigal, 2010).

Zadnjo obliko spletne trgovine predstavlja samostojna spletna trgovina, ki od prodajalca
zahteva veliko dela in vlozka. Da bi prodajalec oblikoval in postavil lastno spletno
prodajalno, mora najeti strokovnjake s tega podrocja, da bodo razvili primerno spletno stran.
Prav tako mora prodajalec priskrbeti ustrezno programsko opremo. Pomembno je, da zastavi
primerno marketinsko strategijo in je pripravljen vloziti precejSna sredstva v marketing in
promocijo lastne spletne trgovine. Ker je takSen nacin postavljanja spletne trgovine drag, se
prodajalec lahko odlo¢i, da bo sam izdelal taksno spletno stran. Pri temu so mu lahko v
pomo¢ spletne strani, ki nudijo ustrezna orodja in programe, ki ponujajo vzorce spletnih
trgovin (Nahtigal, 2010).



Spletne trgovine so lahko v lastniStvu podjetij, ki se ukvarjajo zgolj s taksno vrsto prodaje
(na primer Amazon.com). Spletna trgovina je tudi lahko del hibridnega nacina prodaje
podjetja. TakSen nacin prodaje zdruzuje klasicno prodajo v fizi¢nih trgovinah in spletno
trgovino (na primer Merkur) (Nahtigal, 2010).

Posebno skupino spletne prodaje predstavlja spletna prodaja storitev. Znotraj te vrste spletne
prodaje razlikujemo med dvema skupinama storitev. V prvo skupino spadajo storitve, ki jih
potrosnik preko spleta naroci, sama izvedba storitve pa sledi v fizicni obliki. Primer take
spletne prodaje je spletna prodaja vozovnic, spletna prodaja turisticnih storitev (na primer
Relax.si, Booking.com), spletni nakup vstopnic za prireditve (na primer Eventim.si). Drugo
skupino pa zajemajo storitve, ki so kupljene in izvedene na spletu oziroma s pomocjo
elektronske naprave, kot je pametni telefon. V sklopu tak$ne prodaje govorimo o storitvah,
ki so neposredno povezane z delovanjem interneta. To so: oblikovanje spletnih strani,
gostovanje spletnih strani, zagotavljanje prostora na streznikih, dostop do podatkovnih baz,
finan¢ne in svetovalne storitve, upravne storitve in igre na sreco (Nahtigal, 2010).

Posebno obliko spletne prodajalne predstavljajo spletni oglasniki in spletne drazbe. Te
obstajajo v obliki posrednika med fizi€nim prodajalcem in fizicnim kupcem. Primer takSne
spletne prodajalne je Bolha.com (Nahtigal, 2010).

1.5 Prednosti, slabosti in omejitve spletne trgovine

Tako kot vsak poslovni model, ima tudi spletna trgovina v sklopu izvajanja e-trgovanja svoje
prednosti in slabosti ter omejitve. V nadaljevanju predstavljamo vse tri kategorije spletne
trgovine, razdeljene na vidik potro$nika in vidik prodajalca.

1.5.1 Prednosti spletne trgovine

Prednosti uporabe spletne trgovine obstajajo tako na strani potroSnika kot na strani
prodajalca. Sprva bomo navedli glavne izrazite prednosti, ki jih ima spletni prodajalec. Te
prednosti so (Dolinar, 2009, str. 15; Nahtigal, 2010, str. 36; Mavri¢, 2016, str. 10-11;
Razgorsek & Potocar, 2009, str. 49):

e vedji trg, ki obstaja kot posledica odstranitve geografskih ovir, ki omogoca prisotnost
na svetovnem spletu in dostop do spletne trgovine in njene ponudbe zgolj na podlagi
internete povezave. Spletni trgovci imajo moznost doseganja potrosnikov ne glede na
geografsko lokacijo.

e Neomejen delovni Cas.

e Nepotrebna po fizi¢ni trgovini in prodajnemu prostoru zmanjSuje stroSke nakupa ali
najemnine nepremicnine, stroSkov zavarovanja in ostalih storitev, vezanih na fizi¢no
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e Taksni prodajalci imajo moznost, da se hitro prilagodijo trznim pogojem, zeljam in
potrebam kupcem. Ponudbo izdelkov, ki so naprodaj v spletni trgovini, lahko
vsakodnevno spreminjajo, in tako prilagajajo njihove opise, cene, postavitev,
predstavitev itd. Prav tako imajo moZznost, da izbrane izdelke relativno hitro odstranijo
iz svoje prodajne ponudbe, in obratno, nove izdelke preprosto in ¢asovno ucinkovito
dodajo na spletno stran oziroma v prodajo.

e Nizki stroSki oglasevanja so ena izmed vecjih konkuren¢nih prednosti pred klasi¢nimi
trgovci.

e Neomejen prostor za oglasevanje.

e HitrejSe vodenje zalog.

e Hitrejsi vstop na nove trge.

e Podatki o potro$nikih in njihovih nakupih so azurne narave.

e Lazje upravljanje odnosov s kupci, saj lahko njihov obisk v spletni trgovini enostavno
spremljamo. Spletni trgovec ima vpogled v to, s katere spletne strani je potrosnik
dostopal, katere klju¢ne besede je uporabil v internetnemu iskalniku za dostop do
spletne trgovine, kako se giblje po spletni trgovini, na kateri tocki zapusti spletno
trgovino, katere artikle je pregledal v spletni trgovini itd. Dodatna prednost tega izhaja
iz dejstva, da na ta nacin lahko spletni trgovec preuci in analizira nakupni proces in
navade svojih potrosnikov ter prepozna dejavnike oziroma odkrije tezave v nakupnem
procesu spletnega potrosnika, in le te poskusa uspesno odpraviti, kar se bo v prihodnosti
izkazovalo v vi§ji uspesnosti prodaje in vecji dobickonosnosti.

Spletni potrosnik ima v okviru spletnega nakupovanja sledece prednosti (Dolinar, 2009, str.
14-15; Enders & Jelassi, 2000, str. 544; RazgorSek & Potocnik, 2009, str. 48):

e potros$nik ima neomejen dostop do spletne trgovine vse dni v tednu, 24 ur na dan, vse
dni v letu.

e Zanakup v spletnih trgovinah je znacilna Siroka dostopnost in ve¢ja udobnost, saj svoj
nakup v spletni trgovini lahko izvede iz udobja lastnega doma.

e Spletno nakupovanje potrosniku omogoca vecjo stopnjo zasebnosti, saj nakup izvede
brez neposrednega stika z ostalimi potroSniki, saj ti fizi€no niso prisotni v istem
prostoru.

e Nakupe lahko izvede v katerem koli trenutku, ker za spletne trgovine ne obstaja fiksnega
delovnega ¢asa, temvec neprekinjena dostopnost do spletne trgovine in njene ponudbe.

e Nakupni proces je hiter, Se posebej v primeru, ko potro$nik Ze vnaprej ve, kateri izdelek
zeli kupiti. Tega enostavno poisce v spletni trgovini, na primer z iskanjem v doloceni
kategoriji izdelkov, s filtriranjem po blagovnih znamkah ali z vpisom izdelka v iskalnik
v spletni trgovini. Prav tako je sam nakupni proces enostaven in preprost ter omogoca
hitro nakupovanje. Potros$nik izbere izdelek, ga z enim klikom doda v spletno
nakupovalno koSarico, klikne opcijo »na blagajno«, izbere nacin placila in potrdi nakup.



Oblika spletnega nakupovanja potroSniku omogoca, da se izogne pogostim
nevsec¢nostim, ki so ponavadi znacilne za obisk klasi¢ne fizicne trgovine, kot so: gneca,
iskanje parkirnega prostora, ¢akanje v vrsti na blagajni, iskanje izdelka po fizi¢ni
trgovini, stik s prodajnim osebjem itd.

Za spletne potrosnike je znacilna vi§ja in boljSa stopnja informiranosti. Svetovni splet
in internet sta danes postala najpomembnejSe informacijsko srediS¢e, s pomocjo
iskalnikov se lahko potrosnik hitro informira o obstojec¢i ponudbi na trgu in pridobi vecje
Stevilo informacij z vecjega Stevila virov. Prav tako lahko pridobi mnenje o izdelku ali
storitvi s strani obstojeCih potroSnikov, ki ga ti podajajo na razli¢nih forumih, v obliki
blogov in video blogov ali preko podanih ocen po nakupu v spletnih trgovinah.

Za spletne potrosnike je znacilna tudi velika koli¢ina primerljivih informacij na enem
mestu. Potrosnik je samo par klikov stran od tega, da pridobi vecje Stevilo informacij o
podjetju, njegovih izdelkih oziroma storitvah, ter tudi o konkurenci in njeni ponudbi.
Tako pridobiva objektiven vpogled v ponudbo in se lahko na podlagi tak$nih kriterijev
odloc¢a o nakupu. Med taks$ne objektivne kriterije Stejemo ceno, kakovost, delovanje in
razpolozljivost.

Odstranitev geografskih ovir in neomejen delovni ¢as prav tako omogocata
potroSnikom, da dostopajo do spletnih trgovin kjer koli na svetu in ob kateri koli uri. To
tudi pomeni, da imajo potroSniki na voljo veliko izbiro izdelkov in storitev, saj splet
predstavlja neomejeno skladisce.

Potro$nik lahko nakup opravi preprosto, enostavno in hitro tudi v tujih spletnih
trgovinah.

Spletni potrosnik ima na voljo mozZnost iskanja najboljSega ponudnika, saj lahko
kvaliteto in/ali ceno izdelka oziroma storitve primerja relativno hitro in enostavno.
Ponudba spletne trgovine je ponavadi tudi cenovno bolj ugodna za potrosnike, saj
spletni prodajalec lahko izdelke ali storitve nudi po niZji ceni kot klasicen trgovec. To
je posledica nizji stroSkov poslovanja.

Spletne trgovine potroSnikom omogocajo moznost pisanja pripomb neposredno
proizvajalcu. Potro$nik lahko z elektronsko komunikacijo pridobi dodatne informacije
o izdelkih oziroma storitvah ali pa izkaZe svoje mnenje o teh. To pomeni dobro povratno
informacijo za prodajalca.

Nakup v spletni trgovini omogoca, da prodajalec izvaja boljSe poprodajne storitve za
potro$nika. Tako na primer z rednim obveScanjem po elektronski posti potrosnika
informiramo o novi ponudbi, ekskluzivnih izdelkih, popustih in ugodnosti itd.

1.5.2 Slabosti spletne trgovine

Spletne trgovine imajo tudi slabosti. Kot prvo slabost spletnih trgovin izpostavljamo to, da

niso vsi izdelki oziroma vse kategorije primerne za obliko spletne prodaje. Tako ne moremo

v spletni trgovini neposredno prodajati malih Zivali. Za spletno prodajo so neprimerni tudi

izdelki, ki so kompleksne narave, zahtevni za uporabo in zahtevajo strokovno poucitev s
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strani prodajnega osebja oziroma demonstracijo izdelka. Izdelki s tak$nimi znacilnostmi
bodo slabo prodajani v modelu spletne trgovine in zato vzpostavitev takSne prodaje za njih
ni ucinkovita in uspe$na. Nadaljnje, izdelki, za katere je znacilna cenenost oziroma izredno
nizka cena, v spletni prodaji ne bodo uspesni, saj visoki stroski poSiljanja oziroma dostave
potrosnike odvrnejo od nakupa. Ce je cena izdelka na primer 1 eur, pri temu pa kupec nosi
strosek dostave v viSini 3 eur, ga bo to najverjetneje odvrnilo od spletnega nakupa (Nahtigal,
2010).

Ceprav smo kot prednost navedli hitrost spletnega nakupnega procesa, ta v realnosti ni
optimalna v vsaki spletni trgovini. Kako hitro in kvalitetno bo izveden proces nakupa v
spletni trgovini, je odvisno od organizacije lastnikov spletne trgovine in samega financnega
in tehnoloskega vlozka v postavitev in delovanje spletne trgovine. Nekateri spletni trgovci
imajo lahko na primer slabo zastavljen iskalnik v spletni trgovini, kar potro$niku otezi nakup
ali ga od tega celo odvrne (Nahtigal, 2010).

Ceprav oblika spletne trgovine omogoda niZje stroske, kar se v idealnemu svetu odraza v
nizjih cenah izdelkov, temu ni vedno tako. Nekateri trgovci so si zastavili strategijo
poslovanja, kjer so njihove cene zastavljene tako, da so primerljive ali iste tistim v fizicnih
trgovinah. To seveda ne velja za vse spletne trgovce in vse kategorije izdelkov. Kategorija
prodajalcev, ki svoje izdelke ponujajo po enakih cenah v obeh oblikah prodajalne, so
predvsem ponudniki oblacil in obutve. Klasi¢ni trgovci so prepoznali prednost spletnih
trgovin v nizjih cenah, zato so tudi sami priceli z izvajanjem aktivnosti ugodnosti in
popustov, pri ¢emer zelijo zmanjSati cenovno konkuren¢no prednost spletnih trgovcev
(Nahtigal, 2010).

Z nara$canjem Stevila spletnih nakupov se je povecalo Stevilo dostav. To lahko dolo¢enim
spletnim ponudnikom povzroca logisti¢ne tezave, ki se ponavadi izkazujejo v obliki zamud
v dostavi, kar potros$niku predstavlja tezavo. Nekateri spletni ponudniki trdijo, da so izdelki
v njihovi spletni trgovini na zalogi, vendar niso in jih dobavljajo po narocilu. Taksno
poslovanje je tvegano, saj se potrosniku podaljsa rok dobave, kar pa se rezultira v njegovem
nezaupanju in nezadovoljstvu, saj potroSnik zahteva transparentnost in zaupljiv odnos.
TakSen nacin spletne prodaje ustvari nezadovoljnega potrosnika, ki se bo v veliki verjetnosti
pri naslednjemu nakupu raje odlocil za obisk klasi¢ne trgovine. In to ne zgolj v primeru
izdelka, za katerega je bil daljsi rok dobave, temvec¢ na sploSno (Nahtigal, 2010).

Naslednja slabost spletne trgovine je neotipljivost izdelka. V primeru, ko kupec ze pozna
izdelek in ga je Ze uporabljal, mu neotipljivost ponovnega nakupa tega izdelka ne predstavlja
problema. Tako lahko trdimo, da je ta slabost vkljuena le ob prvemu spletnem nakupu
izdelka in je odstranjena ob ponovljenem nakupu. Neotipljivost igra pomembno vlogo tudi
pri drazjih izdelkih. Neotipljivost povzroca, da potrosniki velikokrat izdelek poiScejo na
spletu, nato pa ga kupijo v fizi¢ni prodajalni ali pa ga tam preizkusijo, otipajo in nato nakup
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opravijo v spletni trgovini, pri ¢emer je potrebno dodati, da se to zgodi v primeru, ko je
spletna cena ugodnejsa (Nahtigal, 2010).

S strani potroSnikov kot vecjo slabost v sklopu spletnega nakupovanja prepoznamo
problematiko zasebnosti in varnosti. Varnost obstaja kot pomemben pogoj za uspesno
spletno nakupovanje. Bracun (2002) pri tem dodaja, da omenjen problem obstaja predvsem
v kontekstu zaznave potrosnikov, saj je danaSnja tehnologija za zagotavljanje varnosti e-
poslovanja izredno napredna in kakovostna. Zaznava potrosnikov o slabi varnosti v sklopu
spletnega nakupovanja v ve€ini izhaja iz napacnih informacij ali nepravilne uporabe taksnih
storitev. Za varnost spletnega nakupovanja skrbi obstojec¢a zakonodaja drzave in ponudniki
storitev, vsebin in informacij. Prav tako vsak individualen potros$nik nosi del odgovornosti
v sklopu varnega spletnega nakupovanja. Varnost pa se ne nanaSa zgolj na inkorporirane
varnostne mehanizme, temvec tudi na ostale elemente. Pri spletnem nakupovanju v tujini je
recimo pomembno paziti na morebitne davke oziroma carino, ki jo mora kupec placati ob
prevzemu kupljenega izdelka. Prav tako je tezje uveljavljati garancijo za izdelek, v nekaterih
primerih je otezena moznost vrnitve izdelka, saj kupec lahko nosi visoke stroSke posiljanja
izdelka nazaj prodajalcu (Pe¢nik, 2009).

Ce se dotaknemo Slovenije, lahko izpostavimo, da slabost slovenskih spletnih trgovin izhaja
iz majhnosti trga. Zaradi tega slovenski prodajalci niso naklonjeni vlagati vecja sredstva v
razvoj spletne trgovine. V zadnjih letih so prepoznali pomembnost spletne prodaje na
slovenskem trgu in konkurenénih prednosti, ki jih ta nudi. To se je potrdilo v Casu pandemije,
ko nekatere fizicne prodajalne niso imele dovoljenja za obratovanje in prodajo ter je bilo
potrebno prodajo preusmeriti preko spletnega prodajnega kanala, da bi podjetja prezivela
(Nahtigal, 2010).

1.5.3 Ovire spletne trgovine

Ovire, ki nastajajo v procesu nakupa v spletni trgovini, lahko grupiramo v §tiri kategorije, ki
so skupne skorajda vsem spletnim trgovinah po celem svetu. Po mnenju Zappale in Graya
(2006) glavno oviro predstavlja nezaupanje s strani potroSnikov pri transakcijah preko
elektronskih instrumentov, natanc¢neje tveganje ob placevanju. Esterline (2006) tovrstno
obliko nezaupanja pojasnjuje kot posledico slabega nadzora in tudi varnostnih ukrepov,
namescenih s strani spletnega prodajalca. V primeru tuje spletne trgovine pa se pojavljajo
ovire v jezikovni, prakti¢ni in zakonodajni obliki (Kuneva, 2009 v Veljak, 2013).

Tveganje pri elektronskih transakcijah zajema predvsem strah pred zlorabo placilnih kartic
potros$nika. Ta strah je vecinoma odvec, saj pri spletnem nakupovanju obstajajo varnostni
sistemi in mehanizmi, ki v veliki meri prepredujejo tovrstne zlorabe. Ce pa pride do zlorabe,
ima kupec dve moznosti povrnitve denarja: v primeru neizvedene transakcije lahko od
podjetja, ki opravlja transakcije, zahteva, da se njegovo placilo preklice, v primer izvedene
transakcije lahko zahteva povrnitev kupnine od prodajalca (Veljak, 2013).
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Oviro predstavljajo tudi zaviralni dejavniki, to so negativha zaznavanja subjektov,
udeleZenih v procesu spletnega nakupa. Delimo jih na notranje in zunanje. Notranji zaviralni
dejavniki izhajajo iz potrosnikove percepcije in vrednot. Pogosti notranji zaviralniki so:
motivacija, stopnja zaupanja in nakupovalni stil potrosnika. Vsi notranji dejavniki so v neki
meri medsebojno povezani in tudi odvisni. Motivacija, da se bo potro$nik udejstvoval v
procesu spletnega nakupovanja, se razvije preko preteklih in obstojecih poznavanj in
izkuSenj s tega podrocja. Nizka stopnja motiviranosti ponavadi izhaja iz varnostnih razlogov,
se pravi strahu pred zlorabo in krajo placilnih kartic. Eden izmed razlogov za slabo
motiviranost za spletni nakup je tudi prepri¢anje o temu, da je proces takSnega nakupovanja
kompleksen in zahteva predhodno znanje. Motiviranost tako obstaja v moc¢ni povezavi s
stopnjo zaupanja. Nizja stopnja zaupanja vodi v nizjo motivacijo za izvedbo spletnega
nakupa. Tveganje pri temu igra obratno sorazmerno vlogo. Vi$ja stopnja tveganja vodi v
nizko motivacijo in tudi takSno stopnjo zaupanja, ter obratno. Vsi trije elementi obstajajo kot
posledica vedenja prodajalca, hkrati pa ima vsak potrosnik svoj lasten nakupovalen stil, ki
ga odlikujejo individualne navade. Za potrosnike, ki so nagnjeni k spletnemu nakupovanju,
je znacilno, da imajo Zeljo po priro¢nosti, razvedrilu in so impulzivne narave (Veljak, 2013).

Zunanji zaviralni dejavniki predstavljajo tiste negativne elemente, ki izhajajo iz strani
prodajalca in so neodvisni od kupcev. V to skupino zaviralnih dejavnikov Stejemo
infrastrukturo spletne strani prodajalca, (pomanjkanje) strategije ter znacilnosti trg.
Infrastruktura spletne strani mora biti zastavljena stratesko, vendar je potrebno upostevati
nacelo enostavnosti in preglednosti. Obenem mora biti graficna podoba spletne strani
estetsko privlacna, ker smo ljudje vizualna bitja. Prav tako je pomembna odzivnost, ker
pocasna spletna stran zavira potroSnike pri izvajanju spletnega nakupa. Ko govorimo o
strategiji, imamo v mislih to, da spletni prodajalci oblikujejo in izvajajo strategijo, ki je
primerna za klasi¢no trgovino. To ni pravilna strategija, saj spletna trgovina zahteva
drugacen pristop. Nekatere trzne znalilnosti lahko odigrajo vlogo pri potencialnemu
spletnemu nakupu. Tovrstne znacilnosti so skupne tako klasi¢nim kot spletnim trgovinam
(Veljak, 2013).

Med ovire pri nakupu v tujih spletnih trgovinah Stejemo strah pred goljufijo, da bomo izbran
izdelek placali, vendar ga ne bomo nikoli prejeli. Za nakupe v tujih spletnih trgovinah
pomembno oviro predstavlja tudi dostava, za katero v povprecju velja, da povzroca visok
strosek, hkrati pa je tudi pocasnejsa in zamudna. Lahko se zgodi tudi to, da se poslan izdelek
med tranzitom iz tuje drzave poskoduje ali celo izgubi, kar povzroca potro$niku nemalo
nevsecnosti pri dokazovanju takSnega dogodka in posledi¢ni povrnitvi kupnine oziroma
nadomestitvi z novimi izdelki. Tudi poprodajne aktivnosti v tujih spletnih trgovinah niso
vedno preprosto izvedljive. Pri tem imamo v mislih primere uveljavljanja garancije,
zahtevke za nadomestila in reSevanje pritozb. Poleg razli¢nih zakonodajnih pravil in ne tako
nizkih stroskov vracanja izdelka prodajalcu, oviro v poprodajnih aktivnostih predstavljajo
tudi jezikovne in kulturne razlike. Prodajalci, predvsem vecji, so prepoznali to oviro in se
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posledi¢no udejstvujejo v multikulturnosti. Poleg jezikovnih in kulturnih ovir, pomembno
vlogo igra tudi nacionalna zakonodaja, ki se lahko razlikuje od domace ter tako prodajalcu
in kupcu podeljuje povsem drugacne pravice in odgovornosti. Kupci pa lahko ob spletnemu
nakupovanju v tujih spletnih trgovinah postanejo diskriminirani, saj takSen prodajalec lahko
enak izdelek prodaja v vsako drzavo po razli¢nih cenah. Nekatere spletne trgovine ponujajo
prodajo izdelkov samo v lastno drzavo. Nenazadnje, prodajalci ¢ezmejnih spletnih trgovin
skorajda ne ponujajo nacin placila po povzetju, temveC le skozi elektronsko finan¢no
transakcijo (Veljak, 2013).

Naslednjo kategorijo ovir v okviru spletnega nakupovanja imenujemo nezeleni produkti. Pri
temu imamo v mislih informacije v obliki osebnih podatkov, ki v modernem informacijsko-
komunikacijskem svetu tehnologije obstajajo kot najpomembnejsa dobrina. Osebne podatke
lahko prodajalci pridobijo na ve¢ nacinov, eden izmed teh je, da jih kupec med spletnim
nakupom sam posreduje. To naredi v obliki navedenih osebnih podatkov, ki so potrebni za
izvedbo spletnega narocila, ali s posredovanim elektronskim po§tnim naslovom v primeru
ponujanja popusta ob prvem nakupu ali obvescanju o novostih. Nekateri spletni prodajalci
se odlocijo za odkup pri dolocenih bankah podatkov. Obstaja pa tudi tretja moznost, tako
imenovano prikrito zbiranje podatkov o kupcih, ki poteka s pomocjo programov, imenovanih
piSkotki in hros¢i. S piskoti se sre€amo Ze na vsaki spletni strani in jih opredelimo kot majhne
datoteke, ki se z dovoljenjem obiskovalca spletne strani shranijo na njegov disk. Njihova
naloga je shranjevanje programskih nastavitev in dostopnih gesel ter sledenje uporabniku
oziroma njegovim obiskom ostalih spletnih strani. Vsak uporabnik spletne strani je
seznanjen s politiko spletnega mesta do piskotkov, ima pravico, da ne sprejme piskotkov ter
je seznanjen s posledicami sprejetja piskotkov. Nekatere spletne strani pa se z nesprejetjem
ponujenih obveznih piskotkov ne bodo pravilno odzivale oziroma delovale, saj so ti piskotki
namenjeni odpravi dolo¢enih pomanjkljivosti HTTP protokola. Piskotki predstavljajo
dragocen vir informacij za oglaSevalce, ker prikazujejo katere spletne strani spletni
uporabnik obiskuje, koliko Casa traja njegov obisk posamezne spletne strani in kateri so
njegovi interesi (Veljak, 2013).

Kot naslednji nezazelen produkt lahko omenimo tudi nezaZelena elektronska sporocila,
imenovana vsiljena posta (angl. Spam). To je elektronska posta, za katero je znacilno, da je
skoraj nemogoce prepoznati posiljatelja, ki v sporo€ilu navaja v vecini zavajajoCo vsebino.
Taksna sporocila lahko vsebujejo tudi viruse, ki okuzijo uporabnikov racunalnik. Legitimne
in resne spletne trgovine ne uporabljajo vsiljene poSte, temve¢ na primer tedensko
obvesCanje o novih izdelkih, storitvah, akcijah in popustih, ekskluzivnih ponudbah itd.
(Veljak, 2013).

Zadnjo kategorijo ovir predstavljajo ovire tehni¢ne narave. Kot tehni¢no oviro Stejemo izpad
elektricnega toka, okvaro spletnega omrezja, napad virusa. V nekaterih primerih taksnih
okvar spletna trgovina ne nosi odgovornosti, saj nima vpliva na njihov pojav. Med to vrsto
problemov lahko Stejemo tudi spletno stran, ki nima vsebine, temve¢ zgolj prikazuje
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sporocilo, da je vsebina v pripravi, ki se lahko pojavi v primeru gradnje spletne strani ali
njene prenove (Veljak, 2013).

1.6 Kljucni prednostni elementi spletne trgovine

Kljuéni prednostni elementi spletne trgovine, ki predstavljajo stik med spletnim prodajalcem
in potroSnikom predstavljajo kaksna bo izkusnja slednjega pri obisku ali nakupu v spletni
trgovini. Ti klju€ni prednostni elementi aktivno vplivajo na zadovoljstvo potrosnika v okviru
procesa spletnega nakupa v izbrani spletni trgovini. Kot klju¢ne prednostne elemente spletne
trgovine prepoznamo (Hill, 2003, str. 12; Rasch & Linter, 2001, str. 33):

e Siroko izbiro,

e privlacno in pregledno zasnovo spletne strani ali trgovine,

e konkuren¢no ceno,

e dovolj veliko koli¢ino informacij,

e varno placilo,

e zanesljivo, hitro in pravocasno dostavo,

e ugodne pogoje za vracilo artikla,

e primerno podporo za pomo¢ potroSnikom,

¢ hitro in ugodno reSene reklamacije,

e osredotocenost na trzne nise,

e uporabo sistema za upravljanje odnosov s strankami (angl. Customer Relationship
Management, v nadaljevanju CRM) vsaj v minimalni obliki, kot so obvesScanje
potros$nika o poteku oziroma statusu njegovega narocila (potrdilo o prejemu narocila,
obvestilo o odposiljanju, obvestilo o dostavi),

e dodajanje in osvezitev ponudbe.

Zgoraj navedeni elementi so osnova za uspe§no poslovanje spletne trgovine. Stalec (2011)
uspeh spletne trgovine pripisuje sedmim klju¢nim faktorjem:

e pravilen izbor klju¢nih besed je namenjen optimizaciji spletne trgovine. Klju¢ne besede
uporabniki vnesejo v spletne brskalnike, kjer so nato prikazani zadetki oziroma
povezave do spletnih strani. Pri izbiri klju¢nih besed se moramo osredotociti na tiste, ki
bodo vodile v obisk nase spletne strani in tudi imele vpliv na povecanje prodaje.

e Dolgi rep (angl. Long Tail) kljucne besede so tiste, ki niso generi¢ne, temve¢ so
specifine in daljse.

e Nakupni cikel oziroma nakupne navade so element optimizacije spletne strani. Kljucne
besede, ki so blizu zadnjim korakom procesa spletnega nakupa, vodijo v ve¢jo uspesnost
in tudi vrednost spletnega nakupa.

e Blagovna znamka igra klju¢ni element pri poslovanju tako klasi¢ne kot spletne trgovine.
Znamka, ki bo prepoznavna in uveljavljena ter posledi¢no razsirjena med potro$niki, bo
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dosegala vecjo stopnjo zaupanja in lojalnosti, kar se bo odrazalo v vecji prodaji in
uspehu spletne trgovine.

e Tudi trende je potrebno vkljuciti pri optimizaciji kljuénih besed. Tako moramo redno
spremljati informacije in analize naSih obstojecih klju¢nih besed, da ugotovimo, katere
niso ve¢ zanimive in katere so, ter jih tudi vkljuciti pri nasi optimizaciji.

e Uporaba Google AdWords kampanj je danes skorajda nujen pogoj za uspesno trzenje,
poslovanje in doseganje ciljnih segmentov.

e Metrika spletne strani nam poda statisti¢ne in analiticne podatke o Stevilu ogledov naSe
spletne strani, Stevilu unikatnih obiskovalcev na spletni strani, Stevilu prenosov
dokumentov, Stevilu ogledov strani posameznega obiskovalca, Stevilu novih
naro¢nikov, rasti prihodkov, odstotku obiskovalcev, ki so se vrnili na naSo spletno stran

itd.

Da bi bila spletna trgovina dobi¢konosna, moramo upostevati naslednja nacela (Ogrinc,
2011):

e jasno izpostavljene cene in stroski dostave,

e kredibilnost spletne trgovine in podprtost s certifikati,

e privlacna zacetna stran,

e upostevanje pripomb in mnenje uporabnikov spletne strani,

e aktivna prisotnost na druzbenih omrezjih.

1.7  Spletna prodaja v Sloveniji

Statisti¢ni urad Republike Slovenije (v nadaljevanju SURS) navaja, da je v prvem cetrtletju
leta 2020 informacije o izdelkih ali storitvah po internetu iskalo kar 77 % uporabnikov, starih
med 16 in 74 let (SURS, 2020a).

Lastno spletno stran ima 81 % slovenskih podjetij z vsaj desetimi zaposlenimi, od tega jih
18 % omogoca prodajo oziroma oddajo narocila. Tudi 77 % podjetij v proizvodni dejavnosti
ima lastno spletno stran, oddajo narocila ali prodajo preko te pa vrsi 11 %. Najvecji delez
podjetij z lastno spletno stranjo najdemo v storitveni dejavnosti (84 %), od tega jih 26 %
omogoca oddajo narocil ali prodajo. Struktura spletne prodaje glede na velikost podjetja je
bila v letu 2019 sledeca: 14 % majhnih, 16 % srednje velikih in 29 % velikih podjetij. Preko
e-trznic je svoj prihodek ustvarilo 8 % podjetij (8 % malih in srednje velikih ter 6 % velikih
podjetij) (Zupan, 2020).

Struktura v vrednosti celotnega ustvarjenega prihodka (brez DDV) s spletno prodajo v
Sloveniji glede na velikost podjetja v letu 2019 je sledeca: mala podjetja 3,5 %, srednje
velika podjetja 8,9 % in velika podjetja 2,3 %. Ce te deleZe pretvorimo v §tevilsko vrednost,
so podjetja s spletno prodajo ustvarila priblizno 3.800 milijonov evrov prihodka (brez DDV).
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Vecinski delez, 58 %, so ustvarila srednje velika podjetja, po 21 % pa mala oziroma velika
podjetja. 20 % prihodkov je bilo ustvarjeno s spletno prodajo fizicnim osebam, kar je vec
kot v letu prej. Ostalih 80 % je bilo ustvarjenih v okviru spletne prodaje drugim podjetjem
ali javnim ustanovam (Zupan, 2020).

Kar se tice geografskega vidika spletne prodaje, so slovenska podjetja, ki se ukvarjajo s to
vrsto prodaje, kar 55 % svojih prihodkov (brez DDV) ustvarile s prodajo v Sloveniji, 37 %
s spletno prodajo v ostale drzave ¢lanice EU. 8 % pa je svoje izdelke ali storitve spletno
prodalo v druge drzave (Zupan, 2020).

V letu 2019 je bilo med podjetji, ki se ukvarjajo z dejavnostjo trgovina na drobno, razen z
motornimi vozili (SKD 2008 G 47), 44 % takih, ki so del svojega prihodka ustvarila tudi s
spletno prodajo. Od tega je 43 % spletno prodajo izvedlo preko lastne spletne strani, spletne
strani mati¢nega podjetja ali preko ekstraneta. Vrednost prihodka teh podjetij, ustvarjenega
s spletno prodajo, je znasala okoli 449 milijonov evrov oziroma 3,1 % vrednosti celotnega
prihodka (brez DDV). Delez njihove spletne prodaje fizicnim osebam je znasal 89 % (Zupan,
2020).

2 NAROCNISKI MODEL

Razvoj e-trgovanja je danes Se vedno v pogonu in posledi¢no se pojavljajo nove oziroma
prilagojene oblike spletne trgovine. Primer te je naro¢niski model, ki je v zadnjih letih v
porastu.

2.1 Razvoj in opredelitev naro¢niSkega modela

Zacetki naro¢niSkega poslovnega modela izhajajo iz 17. stoletja. Uvedli so ga knjizni in
Casopisni zalozniki. Kasneje so z razvojem informacijsko-komunikacijske tehnologije svoje
storitve v obliki naro¢nine priceli ponujati ponudniki kabelske televizije, internetnih storitev
in tudi fitnesi. V zadnjih letih so nekateri prepoznali prednosti izvajanja takSnega poslovnega
modela, ga pametno in premisljeno inkorporirali skladno z razvojem tehnologije ter s
potrebami in zeljami sodobnih potro$nikov. Kot smo Ze omenili, je razvoj informacijsko-
komunikacijske tehnologije vodil v ve¢je spremembe v komunikaciji in poslovanju, pojav
interneta in spletnega trgovanja je vodil v to, da so ponudniki spletnih trgovin priceli
potroSnikom zaracunavati dostop do vsebin (Korzeniowski, 2014; Schuh, Wenger, Stich,
Hicking & Gailus, 2020).

V modernem digitalnem svetu se je z razvojem spletnega trgovanja preoblikovala in
prilagodila oblika naro¢niSkega modela. Sodoben naro¢niski model se je pojavil v spletni
obliki leta 2010, ko je podjetje Birchbox pricelo s ponujanjem mesecne narocnine na vzorce
trendi kozmeti¢nih izdelkov. Prednost v njihovem inovativnem modelu je bila v temu, da je
naro¢nik prejel kurirane narocniske Skatle (Slika 1) na podlagi njegovega koznega tipa

17



oziroma profila, ki jim ga je sam prostovoljno predlozil. Namen poSiljanja vzorcev
kozmeti¢nih izdelkov ni bil ta, da bi naro¢nika prepric¢ali v nakup regularnega izdelka,
temve¢ v temu, da izkusi najnovejSe trende na podro¢ju kozmetike. Naslednja prednost
Birchbox naro¢niSkega modela je bila ta, da je ponujal vzorce vecjega Stevila kozmeti¢nih
blagovnih znamk. Ceprav tudi same blagovne znamke potrognikom ponujajo vzorce svojih
izdelkov potrosnikom, pa so le ti pogosto koli¢insko omejeni in potro$nik mora izvesti
spletno naroc€ilo pri vsakemu posameznemu ponudniku. Birchbox je narocnisko Skatlo
ponujal tudi po obcutno nizji trzni ceni kot posamezna kozmeti¢na blagovna znamka. Koristi
sodelovanja v tem naro¢niSkem modelu so prepoznala tudi kozmeti¢na podjetja oziroma
blagovne znamke. Na ta nacin so dobila moznost, da dosezejo Sirok krog potencialnih
potro$nikov, po naravni poti, in sicer na nacin, ki ni povzrocal dodatnih stroskov v okviru
promocij (Wooa & Ramkumarb, 2018).

Ker je naro¢niski model Birchboxa dobil pozornost spletnih kupcev in je bil izredno uspesen,
so Stevilna podjetja sledila njegovemu zgledu. Tako danes spletni kupci lahko izbirajo med
naro¢niSkimi modeli, ki ponujajo raznolike kategorije izdelkov. Obenem pa so na trg
naro¢niSkega modela vstopile tudi konkurenéne blagovne znamke (Wooa & Ramkumarb,
2018).

Slika 1: Birchbox narocniska skatla

Vir: Lieber (2014).

Inovativen naro¢nisSki model je postavil mejnik v spletni maloprodaji. Zgledoval se je po
tradicionalnemu naro¢niskem modelu in tudi trzenjski strategiji, osredotoCeni na lojalnost.
Vsemu temu je bil dodan element spletnega nakupovanja in presenecenja (Wooa &
Ramkumarb, 2018).

Naro¢niski model kot obliko poslovanja lahko na kratko opredelimo kot poslovno
transakcijo, kjer kupci oziroma naroc¢niki izvajajo periodi¢no placilo ponudniku v zameno
za periodi¢no prejemanje izdelka ali storitve (McCarthy, Fader & Hardie, 2017). Tako kupec
namesto enkratnega placila izdelka ali storitve, plaa narocnino vnaprej in za daljSe casovno
obdobje (van Letht, 2016).
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Opredelitev narocniskega poslovnega modela v akademskih krogih nima sploSne,
unificirane opredelitve. Razlog za to je v pomanjkanju raziskav. Lumpkin in Dess (2004)
kot znacilnost naro¢niSkega poslovnega modela navajata pavSalno placilo v zameno za
storitev ali lastnisko vsebino, pri ¢emer naj bi bila slednja na voljo naro¢niku v neomejenem
obsegu. Ta opredelitev pa ni skladna s sodobnim naro¢niskim modelom, saj danes podjetja
s tem poslovnim modelom pravzaprav nudijo svoje storitve ali vsebine omejeno, te omejitve
pa se nanaSajo na uporabo, doseg ali dobavo (van Letht, 2016).

Za podjetja, ki danes svoje izdelke ali storitve nudijo v obliki naro¢niSkega modela, je
znacilno, da so svoje poslovanje pred tem uspesSno udejanjala v drugi obliki poslovnega
modela. To lahko ponazorimo z izdajalci ¢asopisov. V preteklosti so ti casopise prodajali po
izdelku, se pravi tiskani izdaji, distributerji pa so svoj dobic¢ek pridobivali skozi placane
oglase, objavljene v Casopisu. V tem primeru so bili kupci, se pravi bralci, vajeni, da so
novice prejeli zastonj. Ko se zgodi, da distributer novic ne zasluzi dovolj zgolj z
oglaSevanjem, se lahko odlo¢i za uvedbo narocniskega modela. To lahko pri bralcih
vzpodbudi odpor ali nenaklonjenost, saj bodo tedaj za novice primorani placevati (Cesareo
& Pastore, 2014).

2.2 Dejavniki naro¢niSkega modela

Primarne potrebe po naro¢niSkem modelu izhajajo iz potrebe po udobju, bistvenosti in
pogostosti uporabe. Znacilnosti, zaradi katerih se potroSniki odlo¢ajo za nakup naro¢niskega
modela, so povecanje bogastva vsebine in tudi njene posebnosti, lazji dostop do informacij
in spodbujanje pogostosti uporabe storitve (Wang, Zhang, Ye & Nguyen, 2005).

Randal, Lewis in Davis (2016) so v okviru uspesnih naro¢niskih modelov prepoznali dve
kriti¢ni vrednosti za kupca, to sta prilagajanje oziroma kustomizacija in kurativnost.
Kustomizacija je pomembna za tiste potrosnike, ki ne Zelijo razmisljati o nakupovanju zivil
ali ostalih ponavljajo¢ih nakupih. Kurativnost je namenjena tistim potrosnikom, ki radi
raziskujejo nove izdelke ali Zzelijo biti preseneceni v doloCenem periodicnem obdobju
(tedensko, mesecno). Poleg teh dve vrednosti, sta pomembni tudi personalizacija in masovna
prilagodljivost. Nekatera podjetja narocnikom omogocajo, da si prilagodijo storitev ali
vsebino glede na individualne preference, zelje in potrebe.

Kustomizacija, kurativnost, personalizacija in masovna prilagodljivost so pomembne
znalilnosti naro¢niSkega modela, ki v veliki meri vplivajo na obstoj kriticne znacilnosti
naroc¢nikov — lojalnost. Slednja je v okviru naro¢niskega modela klju¢na za njegov obstoj.
Lojalnost potro$nikov izhaja iz njihove Zelje po ponavljajo¢ih nakupih, ki so pravzaprav
esenca narocnine (Amit & Zott, 2001).

2.2.1 Lojalnost
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Lojalnost potrosnika je opredeljena kot relativen odnos do entitet, ki izhaja iz primerjave
podjetij in izdelkov, preden se potro$nik odlo¢i za nakup. Ta odnos je dolo¢en z dvema
dimenzijama, to sta razmerje moci (angl. Attitudinal Strength) in mo¢ odnosa (angl. Attitude
Strength). Prva dimenzija nam pove v kolik$ni meri se izdelek ali storitev diferencira od
konkurenc¢ne, druga pa v kolik$ni meri potroSnik preferira izdelek, storitev ali blagovno
znamko podjetja. Dick in Basu (1994) potrosnikovo lojalnost opiseta kot kombinacijo
relativnega odnosa in ponovljenega pokroviteljstva. Ob pojavu slednjega poznamo razli¢ne
faze. Kognitivna faza je osnovna zgolj na lojalnosti do blagovne znamke. Odlikujejo jo
dostopnost, se pravi kako hitro potro$nik prepozna prednosti izdelka ali storitve; zaupanje,
ki izhaja iz njegovih predhodnih izkuSenj z izdelkom ali storitvijo; centralnost, ki pove ali
potros$nik preferira blagovno znamko; in jasnost, ki je pogojena s tem, kako enostavno
potro$nik najde alternativnhe moZznosti za izbran izdelek ali storitev.

Naslednja faza, afektivna, je prietek razvoja potrosnikove lojalnosti. Pomemben dejavnik
v tej fazi so Custva, ki jih potrosnik obcuti ob nakupu. Prav tako je pomembno njegovo
razpoloZenje. Zaupanje je ustvarjeno, ko so potroSnikova pri¢akovanja po uporabi izdelka
ali storitve dosezena (Dick & Basu, 1994).

V konativni fazi se potrosnik odloc¢a o ponovnem nakupu. Njegova odlocitev je odvisna od
stroska zamenjave izdelka ali storitve s konkuren¢no, nepovratnih stroskov ter pricakovanj
(Dick & Basu, 1994).

Zadnjo fazo predstavlja aktivna lojalnost. Ko potro$nik doseze to fazo, se zaveze k
ponavljajo¢im nakupom dolo¢enega izdelka storitve podjetja (Dick & Basu, 1994).

Za podjetja, ki delujejo v sklopu spletnega poslovanja, zaupanje igra klju¢en dejavnik
oblikovanja lojalnega odnosa s potrosnikom. Raziskave so pokazale, da obstaja pozitivna
povezava med zaupanjem in zadovoljstvom, ki se bo odrazala v dobrem in dolgorocnem
odnosu. Lojalnost spletnih kupcev je pogojena tudi z naslednjimi dejavniki (Srinivasan,
Anderson & Ponnavolu, 2002):

e prilagajanjem (angl. Customization),

e interaktivnosti v kontaktu (angl. Contact Interactivity),
e oskrbi (angl. Care),

e skupnosti (angl. Community),

e gojenju (angl. Cultivation),

e izbiri (angl. Choice) in

e karakterju (angl. Character).

Ce lojalnost navezemo na naroéniski model, bodo pri oblikovanju lojalnega odnosa z
naro¢nikom najvecjo vlogo igrali dejavniki prilagajanja, skupnosti in priro¢nosti.
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Lojalnost je povezana tudi z dejavnikom, ki ustvarja vrednost v tem modelu, to je zaklepanje
(angl. Lock-In). Zaklepanje pomeni, da potros$niki izvajajo ponavljajo¢e se nakupe pri
enemu in istemu ponudniku (Amit & Zott, 2001). S taktikami zaklepanja podjetje ovira ali
celo preprecuje potrosnikom, da bi svoj nakup opravili pri drugemu ponudniku. Pri tem
pomembno vlogo igrajo stroski zamenjave, ki jih nosijo potroSniki ob primeru zamenjave
ponudnika za nakup kompatibilnega izdelka ali storitve, ter mrezni ucinki, ki se izkazujejo
v primeru produkta, ki mora biti kompatibilen z izdelki ostalih potro$nikov v mrezi, da bi
lahko pravilno deloval. V okviru naro¢niSkega modela je poleg stroSkov zamenjave in
mreznih ucinkov lahko prisotna tudi ekskluzivnost. Ta obstaja, kadar podjetje nudi
ekskluzivne produkte ali storitve (Peres & Van den Bulte, 2014). V primeru lojalnosti tudi
blagovna znamka igra vlogo, saj velja, da mocna izkus$nja z blagovno znamko ustvarja
lojalne potros$nike (Brakus, Schmitt & Zarantonello, 2009).

2.2.2  Personalizacija, masovna kustomizacija in kuracija

Nujen pogoj za izvajanje masovne kustomizacije in personalizacije lezi v razvoju
tehnologije. Prve faze razvoja tehnologije so podjetjem in proizvajalcem omogocile, da so
wraztegnili« svoje linije proizvodov. Ta oblika tradicionalne diferenciacije, imenovana
verziranje (angl. Versioning), je v okviru omejenih operacijskih zmoznosti podjetjem
omogocila, da so skozi ponudbo osnovnega produkta v razlicnih verzijah ali razliicah
dosegali ve¢ segmentov potrosnikov. Z nadaljnjim razvojem tehnologije je bila omogocena
operativna fleksibilnost v proizvodnih procesih, kar je vodilo v nadaljnji razvoj
diferenciacije — masovne kustomizacije. Ta oblika diferenciacije je omogocila Se vec razlicic
produktov, oblikovanih in namenjenih zadovoljevanju potreb potrosnikov v velikem obsegu
ter doseganju pomembnih ekonomij obsega. Vendar je pri tej vrsti diferenciacije prislo do
preobremenjenost informacij na strani potro$nikov, ki se je posledi¢no kazala v njihovi
zmedi in frustraciji (Miceli, Ricotta & Costabile, 2007).

Primerna reSitev za neucinkovitost masovne kustomizacije so trzniki nasli v osebni
personalizaciji izdelkov. Personalizacija omogoca bolj osebno komunikacijo z naro¢nikom
in tudi, da podjetje svoje izdelke ali storitve prilogi individualnim preferencam. Podjetja
svoje izdelke ali storitve personalizirajo na podlagi pridobljenih podatkov o kupcih (Miceli,
Ricotta & Costabile, 2007).

Personalizacija je v masovni globalni potro$nji postala prepoznaven element diferenciacije,
v primeru e-poslovanja oziroma spletne prodaje pa tudi pomemben element uspeha. Ceprav
so se v preteklosti marketinski prijemi in strategije osredotocali na doseganje vecjih skupin
potro$nikov, danasnji marketing svoj fokus usmerja v pristope, usmerjene v individualnega
potrosnika. Ce se dotaknemo marketinikega spleta, ki ga sestavljajo izdelek, cena, trzne poti
in trzenjsko komuniciranje, in v primeru storitve tudi ljudje, procesi in fizi¢ni dokazi, je
skorajda potrebno, da se v okvir tega doda Se kategorija personalizacije. Pomen
personalizacije se odraza v izboljSanemu odnosu podjetja s potroSnikom in temu doda
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osebno vrednost skozi ponujene storitve, informacije in podporo. Ta oblika diferenciacije se
osredotoca na interaktivno fleksibilnost znotraj odnosa med podjetjem in potroSnikom, ki pa
ne zahteva visokega nivoja operativnega prilagajanja (Miceli, Ricotta & Costabile, 2007).

Strokovna literature prepozna pet tipov personalizacije (Kone¢nik Ruzzier, 2011, str. 104;
Kotler, 2012, str. 236; Vesanen, 2007):

e segmentirano trzenje predstavlja najbolj enostavno obliko diferenciacije in je
nadgradnja masovnega trzenja. S segmentiranjem potroSnike na podlagi skupnih
preferenc razdelimo v tako imenovane segmente. Segmente lahko oblikujemo na
podlagi demografskih podatkov, kar se v najvecji meri tudi uporablja. Poznamo tudi
geografsko segmentacijo, ki segmente oblikuje glede na geografska podrocja,
psihografsko, ki kombinira psiholoske in demografske znacilnosti, ter vedenjsko.

e Adaptivna personalizacija potroSniku ponudi ve¢ opcij, na podlagi katerih nato on
sprejme nakupno odlocitev, na primer rezultati iskanja v iskalni vrstici Googla.

e Kozmeti¢na personalizacija pomeni predstavljanje istega produkta drugace.

e Transparentna personalizacija omogoca oblikovanje produkta na podlagi in v skladu s
profilom potro$nika, na primer: ponujanje predlogov za nove izdelke na podlagi
potroSnikove zgodovine nakupov.

e Kolaborativna kustomizacija zahteva sodelovanje med podjetjem in potrosnikom, s
ciljem oblikovanja izdelka, na primer obisk frizerskega salona in posvetovanje s
frizerjem.

Personalizacija lahko poteka na ve€ nivojih, in sicer v okviru interakcije s potroSnikom ali v
okviru samega izdelka ali storitve (Tabela 1). Personalizaciji v primeru fizi¢nega izdelka
re¢emo tudi kustomizacija (angl. Customization). Razvoj informacijsko-komunikacijske
tehnologije je podjetjem omogocil, da izboljSajo svojo interakcijo s potrosniki, kar pa lahko
dosezejo s kustomizacijo, katero opredelimo kot kombinacijo operativne in interaktivne
fleksibilnosti, ki se nanasa na celotno potrosnikovo izkusnjo, in ne le zgolj na produkt, saj je
potros$nik vpet v vse stopnje razvoja produkta in tako prisostvuje ali sodeluje pri taksni
personalizaciji. To bi lahko poimenovali koncept soustvarjanja (angl. Co-Creation Concept)
(Miceli, Ricotta & Costabile, 2007).

Skrajni del kontinuuma personalizacije predstavlja tako imenovan obratni marketing (angl.
Reverse Marketing). Razlog za razvoj tovrstnega koncepta izhaja iz obilja informacij, ki je
na voljo potrosnikom, in se osredotoca na kustomizacijo s strani potro$nika in ne vec s strani
podjetja oziroma trzenja. Potro$nik ima pri tej obliki diferenciacije popolno svobodo v
smislu aktivne udeleZenosti pri oblikovanju produkta (Miceli, Ricotta & Costabile, 2007).

Izbira oblike diferenciacije igra pomembno vlogo pri uspehu podjetja. Da bi bila izbira
pravilna, mora podjetje izvesti analize, ki se bodo nanaSale na pri¢akovane koristi in izvedbo
njihovega izdelka v oceh kupcev, ter v to vkljuciti tudi podatke o kompetencah, o motivaciji
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za interakcijo in stopnji pripravljenosti kupca za placilo personalizacije (Miceli, Ricotta &
Costabile, 2007).

V primeru spletne kustomizacije sta pomembna dva dejavnika: katere sestavine produkta, to
so njegovi atributi in koristi, morajo biti potroSniku zagotovljene, ter kako naj bodo
znalilnosti produkta potrosniku predstavljene, izbrane in dostavljene (Miceli, Ricotta &
Costabile, 2007).

Kuracija (angl. Curation) pomeni proces izbiranja, organiziranja in prezentiranja izdelka,
storitve, informacij, vsebine itd. Za spletne ponudnike je kuracija znacilna v smislu, da na
podlagi pridobljenih podatkov o kupcu temu ponudijo njemu prilagojeno ponudbo.
Pomemben dejavnik kuracije predstavljajo tudi spletne recenzije, ki vplivajo na nakupno
odlocitev potroSnika. Te niso pomembne, kadar potroSniku vec¢jo pomembnost predstavlja
ugled podjetja in njegova izkusnja z njim (Miceli, Ricotta & Costabile, 2007).

Tabela 1: Kontinuum personalizacije

Vrsta personalizacije Raznolikost | Interaktivnha | Oblikovalec produkta Prakti¢ni
produkta | fleksibilnost primer
Verziranje Nizka Nizka Podjetje Programska
oprema
Microsoft
Windows
Masovna kustomizacija | Visoka Nizka Podjetje/potrosnik Avtomobil
(vkljucen Sele v zadnjih
fazah)
Individualna Nizka Visoka Podjetje/potrosnik Potovanje
personalizacija
Soustvarjanje Visoka Visoka Podjetje/potrosnik Lego factory
(vkljucen Ze v zacetnih
fazah)
Obratni marketing Visoka Visoka Potrosnik Swarovski nakit

Vir: Miceli, Ricotta & Costabile (2007).

Wijnberg (2004) je zastavil tri selekcijske sisteme, po katerih se lahko potro$nik odloca o
nakupu. Tradicionalen tip selekcije predstavlja trg, kjer so potroSniki izbiralci in proizvajalci
izbrani. V okviru vrstniSke selekcije pomemben dejavnik igrajo proizvajalci (vrstniki)
oziroma njihovo mnenje. Ekspertno selekcijo dolo¢a konkurenca, ki izhaja iz mnenj ljudi, ki
niso ne potrosniki, ne proizvajalci, ampak posedujejo strokovno znanje. Prav ta selekcijski
sistem je pomemben za naro¢niSki model in obliko naroc¢niskega modela, imenovanega
narocniska Skatla (angl. Subscription Box).
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2.2.3 Priro¢nost

Priro¢nost je Sirok pojem, ki se lahko navezuje na ve¢ znacilnosti izdelka ali storitve. V
okviru spletnega nakupovanja se priro¢nost najveckrat uporablja v kontekstu njegove
distribucije, to pomeni, ali je za potroSnika bolj priro¢en obisk fizi¢ne trgovine ali spletne
trgovine za nakup izbranega izdelka. V primeru spletnega nakupovanja se priro¢nost
navezuje na izgled, preprosto uporabo oziroma navigacijo po spletni strani, registracijo
uporabnika, moznost dostave izdelka itd.

Priro¢nost je pomemben dejavnik odlo¢anja o nakupu naro¢nine. Dimenzije priro¢nosti, ki
izhajajo iz naro¢niskega modela, so (Farquhar & Rownley, 2009):

e prihranek Casa in energije, ker potrosnik ne potrebuje na doloCen ¢asovni interval v
fizi¢no trgovino po produkt,

e priro¢nost odlocitve, ker potrosnik ne potrebuje ve¢ sprejemati nakupnih odlocitev, saj
selekcijo o potrebovanih produktih za njega izvede podjetje, ki nudi naro¢nino,

e priro¢nost transakcije, ker slednja ponavadi poteka avtomatsko v doloCeni ¢asovni
periodi.

2.3 Vrste spletnega naro¢niSkega modela

V literaturi, ki je na voljo s podrocja raziskovanja spletnega naro¢niskega modela, so oblike
tovrstnega poslovnega modela predstavljene v ozkem obsegu. V splosnem se spletni
naro¢nisSki modeli razlikujejo glede na naslednje znacilnosti (Bischof, Boettgerb & Rudolph,
2019):

e izdelek ali storitev,

e ceno,

e interval dostavljanja,

e Stevilo izdelkov v enem ciklu dostave,
e moznost vradila in

e stopnjo presenecenja ali znanja o izdelkih.

Na podlagi zadnje znacilnosti razlikujemo med kuriranim oziroma organiziranim (angl.
Curated) naroc¢niskimi modelom in Ze vnaprej oblikovano naro¢nino (angl. Predefined).
Kuriran naro¢niSki model imenujemo tudi naroc¢niSka Skatla, ki je avtomatska rutina
dostavljanja paketa izdelkov naro¢niku v redni €asovni periodi. Posebnost personalizacije,
ki odlikuje naroc¢nisko Skatlo, je ta, da so izdelki v paketu izbrani s strani ponudnika
naroc¢nine, vendar so pri tem upostevane preference individualnega naroc¢nika in njemu tudi
prilagojen izbor izdelkov. Prav ta kombinacija izbire izdelkov se odraza v elementu
presenecenja (Bischof, Boettgerb & Rudolph, 2019).
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V okviru vnaprej oblikovane naro¢nine pa je element presenecenja popolnoma odstranjen.
Taks$na vrsta naro¢niSkega modela v vnaprej dogovorjenem ¢asovnem intervalu naro¢niku
omogoca dostavo izdelkov, ki jih ta uporablja pogosto in redno. Prednost te vrste naro¢nine
je v odstranitvi ponovnega nakupa za naro¢nika. Ponavadi vnaprej oblikovana naro¢nina
ponuja izdelke za vsakdanjo rabo in Zivila ter s tem zagotavlja zadovoljevanje rednih potreb
naroc¢nikov (Bischof, Boettgerb & Rudolph, 2019).

Razlike med omenjenima vrstama naro¢niskega modela se kazejo tudi v tveganju negativne
izkusnje. Naroc¢niki kurirane naro¢niske Skatle so izpostavljeni vi§jemu tveganju, da bodo
doziveli negativno izkuSnjo dostave, kar izhaja prav iz edinstvene znacilnosti te naro¢nine —
kurativnosti. Po drugi strani pa prav ta element presenecenja dodaja vrednost narocnikom in
jih izpostavlja novim izdelkom (Bischof, Boettgerb & Rudolph, 2019).

Prednost vnaprej oblikovane naro¢nine se kaze v temu, da naroCnik prihrani na
transakcijskih stroSkih, ki izhajajo iz odsotnosti potrebe po njegovem rednemu nakupu v
fizi¢ni trgovini. V dodatku, ta model odstranjuje tveganje za prejem nezazelenih izdelkov,
saj le te naro¢nik izbere sam. Zato velja, da so vnaprej oblikovane naro¢nine brez tveganja,
medtem ko je tveganje za nezadovoljstvo prisotno pri kuriranih naro¢ninah. Lahko trdimo,
da moznost nadzora vsebine naro¢nine vpliva na zaznano tveganje narocnika. Element
presenecenja tako igra pomembno vlogo in je zato potrebno dobro preuciti naro¢nika,
njegove preference in potrebe, da bi lahko dosegli njegovo pri¢akovano stopno zadovoljstva
in bili uspesni (Bischof, Boettgerb & Rudolph, 2019).

Glede na casovne intervale dostave naroCenega izdelka narocnikom, naro¢niska podjetja
lahko posljejo naroc¢eno (Bischof, Boettgerb & Rudolph, 2019):

e dnevno,

e tedensko,

e dvotedensko,
e mesecno,

e (Cetrtletno in

e letno.

Nekatera podjetje z naro¢niSkim modelom omogocajo naro¢nikom, da izberejo med vecimi
moznostmi asovne intervalne dostave izbranih izdelkov. Vendar pri temu ohranjajo kon¢no
skupno $tevilo izdelkov v naro¢nini. Tako ima narocnik moznost, da na primer x Stevilo
izdelkov prejme enkratno, enkrat letno, ali x Stevilo izdelkov porazdeli na mese¢no dostavo.
Pogostejse dostave bodo tako zajemale manjse Stevilo izdelkov, medtem ko bo redka dostava
obsegala vecjo koli¢ino izdelkov (Bischof, Boettgerb & Rudolph, 2019).
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2.4 SWOT analiza naro¢niSkega modela

V SWOT analizi bomo predstavili prednosti in slabosti ter priloznosti in nevarnosti
omenjene oblike poslovnega modela z vidika podjetja (Tabela 2).

2.4.1 Prednosti

V literaturi sem naSel, da med prednosti in ugodnosti za podjetje, ki posluje v obliki
naro¢niSkega modela, prepoznamo nizje stroske pridobivanja naro¢nikov. To je Se posebno
pomembno v primeru spletnih potrosnikov, kjer njihovo pridobivanje v veliki meri poteka
skozi spletno oglaSevanje, ki pa je lahko drago. Hkrati podjetje namenja nizje izdatke za
zadrZevanje e-kupcev, saj so le ti zavezani za avtomatski periodi¢ni nakup. Nadaljnje, za
lojalne kupce je znacilno, da v daljSem ¢asovnem obdobju zapravijo ve¢ (Miceli, Ricotta &
Costabile, 2007).

Podjetje, ki v pogosti ¢asovni periodi narocniku dostavlja paket izdelkov, s¢asoma postane
del njegove rutine in tudi Zivljenja. Tudi na ta nacin se kreira lojalnost, obenem pa takSen
naro¢nik postane trznik naro¢nine, predvsem na nacin trzenja od ust do ust ali preko uporabe
druzbenih omrezij (Charlton, 2015).

Ker se spletni naroc¢niki zavezejo za ¢asovno obdobje, lahko ponudnik naro¢niskega modela
predvidi tok prihodkov in dobicka. Posledi¢no tudi podjetje postane privlacno za vlagatelje

oziroma lahko samo izvaja nadaljnje investicije (Charlton, 2015; Ludin, brez datuma).

Tabela 2: SWOT analiza narocniskega modela

PREDNOSTI SLABOSTI
Nizki stroski pridobivanja naro¢nikov Vlaganje v ohranjanje naro¢nikov
Lojalni kupci in dolgoro¢ni odnosi Strah potrosnikov pred dolgoroc¢no vezavo
Nizki stroski zadrzevanja naro¢nikov Izredno konkurencno okolje
Predvidljiv prihodek Dovzetnost za tezave v dobavi, zalogi, dostavi
HitrejSa povratna informacija Kvaliteta izdelkov
IzboljSana prepoznavnost blagovne znamke Izguba naro¢nikov zaradi neveljavnosti placilne
Sodelovanje s priznanimi blagovnimi znamkami kartice

NEVARNOSTI PRILOZNOSTI

Povecano $tevilo konkurentov Ustvarjanje skupnosti
Nepravilno zastavljena informacijska infrastruktura | Prodaja skozi konkurenco
Nepravilno zastavljena cena Kombinacija enkratnega nakupa in naro¢nine
Neucinkovita trZzenjska strategija ZmanjSanje zaznanega tveganja

Vir: Chariton (2005), Kayla (2019), Ludin (brez datuma ), Miceli, Ricotta & Costabile (2007) in
Morgan (2020).
Naro¢niki, ki se zavezejo za pogosto dostavo, bodo hitreje izrazili nezadovoljstvo ali
probleme, kar pomeni, da lahko podjetje v hitrem ¢asovnem obdobju odpravi tezave oziroma
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prilagodi poslovanje, s ¢imer bo povecalo zadovoljstvo obstojecih naro¢nikov in potencialno
pridobilo nove stranke (Charlton, 2015).

Potencialni nizji stroski trzenja lahko izhajajo iz zadovoljstva obstojecih naro¢nikov in
Sirjenja njihovega mnenja in zadovoljstva v obliki trzenja od ust do ust. V primeru, da
naro¢niSki model zajema element presenecenja, trzenje od ust do ust lahko poteka na
socialnih omrezjih. Element presenecenja deluje kot element interakcije z virtualnim
obcinstvom oziroma potencialnimi potro$niki (Charlton, 2015).

Podjetja, ki ponujajo naro¢niski model, se lahko v namen vecje prepoznavnosti in izboljSane
percepcije potrosnikov odlo¢ijo za sodelovanje z Ze uveljavljenimi in poznanimi blagovnimi
znamkami. Tak$no sodelovanje se lahko rezultira v vi§ji prodaji in dobicku, naro¢nisko
podjetje lahko pridobi nova znanja ali razSiri obstojeca, ter zgradi dolgorocne odnose z
ostalimi podjetji in blagovnimi znamkami (Charlton, 2015; Ludin, brez datuma).

2.4.2 Slabosti

Naro¢niski model zahteva, da podjetje vlaga v ohranjanje narocnikov. Potrosniki se lahko
namre¢ navadijo na rutino, ki jo prinasa naro¢nina. To je po eni strani prednost, saj se tako
podjetje ali blagovna znamka usidra v vsakdanje zivljenje potroSnika. Po drugi strani pa
element rutine, odsotnost presenecenja, novosti ali navduSenosti lahko vodi v preklic
naro¢nine. Podjetje mora tako vlagati v ohranjanje naro¢nine skozi ponujanje inovativne,
sveze in sodobne vsebine, obcCasnimi prodajnimi akcijami, nagrajevanjem lojalnosti
(Charlton, 2015; Ludin, brez datuma).

Glede na to, da obstajajo razli¢ni tipi potrosnikov, je v kontekstu naroCniSkega modela
potrebno razlikovati med tistimi, ki so ljubitelji naro¢niskega nakupovanja, tistimi, ki tega
absolutno ne marajo, ter tistimi, ki so meSanica obojega. Nekateri trdijo, da potroSniki nimajo
zelje oziroma imajo strah pred sklepanjem dolgorocnega odnosa v obliki pogodbe. Zato
nekatere spletne trgovine nudijo del svoje ponudbe brezpla¢no, medtem ko premium vsebino
zaracunavajo. Potrosniki, ki so zadovoljni z brezpla¢nim, ne bodo sklenili placljive
naro¢nine. Nekatere spletne trgovine naro¢nikov ne pridobijo, saj svoje izdelke nudijo
brezplacno za doloceno ¢asovno obdobje, nato pa te pricnejo zaraCunavati. Problem v tem
sistemu je, da mora narocnik Ze v pricetku izvajanja obdobja brezplacne naro¢nine
ponudniku zaupati Stevilko svoje kreditne kartice (ali kakSnega drugega placilnega sredstva)
(Ludin, brez datuma).

Vsak nov uspeSen poslovni model kmalu pridobi posnemovalce, ki Zelijo pridobiti trzni
delez in ustvarjati dobicek. Ce bo dolo¢en poslovni model dobi¢konosen, se bodo po njemu
zgledovali tudi ostali, v navadi pa je, da uspesen model poslovanja prevzemajo ali posnemajo
tudi vecja, uveljavljena podjetja, ki ze imajo velik trzni delez in imajo na voljo ve¢ finan¢nih
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sredstev in znanj. Ce bodo ta uspesna, bodo pionirju odvzela njegov trzni delez in ogrozila
njegovo poslovanje (Ludin, brez datuma).

Ker se naro¢nina izvaja v redni ¢asovni periodi, tezave v dobavi, zalogi in dostavi izdelka
vplivajo na lojalnost in zadovoljstvo naro¢nikov. Ce pride do problema v dobavi izdelka, je
naroc¢nik lahko frustriran, Se posebej v primeru, ko do dolocene blagovne znamke goji moc¢an
odnos. Vecje, kot so tezave v dobavi, zalogi ali dostavi izdelka, vi§je bo nezadovoljstvo
naro¢nikov, kar lahko vodi tudi v preklic njihove naro¢nine in posledi¢no odlocitev za
prestop h konkurenci. Ceprav podjetja za dostavo izbirajo zunanja podjetja in dostava ni
odvisna od njih samih, vseeno nosijo posledice. Zato je pomembno, da podjetje izbere
primernega in zaupanja vrednega partnerja za dostavo, da se izogne problemom na tem
podrocju (Charlton, 2015).

Ce podjetje v okviru naro¢niskega podjetja ponuja zelo $irok sortiment izdelkov, obstaja
nevarnost, da bo zaradi obsega izdelkov manj$i nadzor nad kvaliteto le teh. Nekateri izmed
izdelkov bodo postali paradni konji, to bodo najbolj prodajani izdelki, medtem ko drugi ne
bodo sli v prodajo. V primeru, da podjetje v okviru narocniskega modela ponuja manjse
Stevilo izdelkov, je slabost ta, da tezje pridobijo pozicijo v iskalnih rezultatih in pridobijo
manj druzbenega prometa (Charlton, 2015).

2.4.3 Nevarnosti

Vsak uspeSen in dobi¢konosen poslovni model pridobi veliko Stevilo sledilcev in tudi
konkurentov. Ce pionir ne zadovolji potreb naro¢nikov, lahko ti sklenejo naro¢nino s
konkurenco. Prav tako lahko konkurenca nudi niZje cene, vecji sortiment ali vi§jo kvaliteto.
Zato mora podjetje nenehno spremljati trzno dogajanje in konkurente ter dopolnjevati ali
izboljsati svojo ponudbo (Morgan, 2020).

Nekatera podjetje svoje poslovanje prenesejo v naro¢niski model brez ustreznega znanja o
zahtevani informacijski infrastrukturi, ki bo omogocala poslovanje z naro¢niki brez
problemov. Pomembno je tudi, kako je zastavljena spletna stran podjetja in njeni elementi.
Uspesno zastavljena spletna stran, ki ponuja naro¢nino, mora biti enostavna, pregledna in v
veliki meri privlacna za potrosnika (Kayla, 2019; Morgan, 2020).

Podjetja z naro¢niskim modelom se lahko odlocijo, da bodo ponujali ve¢ cenovnih razredov
naro¢nine. Nekateri potroSniki so nagnjeni k temu, da placajo ve¢ v zameno za vec¢ vsebine,
boljse izdelke ali storitve. Medtem pa imajo drugi radi preprostost in cenijo vrednost
osnovnih produktov. Zato morajo ponudniki naro¢niSkega modela raziskati svoje potrosnike
in njim prilagoditi model cen (Kayla, 2019).

Ni dovolj, da ima podjetje odli¢en izdelek ali storitev, dobro oblikovan proces nakupa in
privlacno spletno stran. Gonilna sila obstoja naro¢nine so potrosniki. In ¢e se ne dosega
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potros$nikov, se ne ustvarja dobic¢ka. Da bi u¢inkovito uporabili prednosti in priloznosti, ki
jih ponuja trg, mora podjetje izvesti raziskave in analize, na podlagi katerih bo spoznalo
trzne znacilnosti ter oblikovalo primerno, pravilno, u¢inkovito in uspesno trzno strategijo,
ki bo privabila potrosnike, ohranjala prisotnost obstojecih ter privlacila nove potencialne
potros$nike (Kayla, 2019).

2.4.4 Priloznosti

Podjetja z naro¢niSkim modelom Zelijo oblikovati dolgorocne odnose s svoji potrosniki.
Eden izmed nac¢inov za dosego tega je oblikovanje skupnosti. Potrosniki, ki imajo vecjo
zaznano vrednost in niZje tveganje, bodo Cutili, da so del skupnosti. Skupnost se lahko
oblikuje tudi skozi blagovno znamko, s pomocjo druzbenih omrezij ali izvajanjem
programov zvestobe (Charlton, 2015).

Povezovanje z ostalimi ponudniki naro¢nine se lahko pokaze v priloznosti, da podjetje
pridobi trzni delez. To je eden najlazjih nacinov doseganja tipa potrosnikov, ki so ljubitelji
narocnine (Charlton, 2015).

Nekatera podjetja ponujajo moznost enkratnega nakupa tako kot v klasiénem modelu spletne
trgovine, hkrati pa ponujajo tudi moznost naro¢nine. To moznost lahko ponudijo ob koncu
transakcije enkratnega nakupa in naro¢nini s tem dodajo element privlacnosti (Charlton,
2015).

Podjetje z naro¢niSkim modelom se lahko odlo¢i, da bo v okvir sklenitve pogodbenega
razmerja z naro¢nikom temu omogocila, da brezpla¢no spremeni ali odpove naro¢nino. S
tem zmanjSa njegovo zaznano tveganje ob nakupu. Prav tako lahko zmanjSa njegovo
tveganje s slogani, kot je na primer »samo x evrov na dan, s ¢imer kon¢ni znesek naro¢nine
razdeli na manjsi, bolj sprejemljiv del (Charlton, 2015).

2.5 Izzivi in kanali spletne prodaje in spletnega naro¢niSkega modela

Spletnega nakup z vidika potroSnika poteka v devetih korakih: pregled spletne ponudbe,
izbira izdelka ali izdelkov, dodajanje teh v koSarico, vstop v spletno blagajno, izpolnitev
obrazca z osebnimi podatki kupca, izbira vrste placila, izbira na¢ina dostave, potrditev
nakupa in placilo ter dostava kupljenega.

V okviru spletne trgovine so raziskave kot pomemben dejavnik, ki vpliva na obnasanje
potroSnikov, prepoznale stroSek posiljanja. Lantz in Hjort (2013) sta se v svoji raziskavi
osredotocCila na spletne trgovine s podro¢ja mode in lepote, ter prisla do ugotovitve, da
prizanesljive politike na podroc¢ju stroskov posiljanja vodijo v povecano frekvenco nakupov
spletnega potros$nika, vendar so ti pri vsakemu nakupu zapravili manj denarja. Podobne
ugotovitve veljajo tudi za spletne trgovine, ki nudijo Zivila.
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V okviru dostave izdelka lahko kot prednost naro¢niskega modela za potrosnika izpostavimo
tudi to, da so mu izdelki dostavljeni na prag njegovega doma. Nadaljnje, tudi cena dostave
ali poStnina je v okviru naro¢niSkega modela brezplac¢na oziroma vsteta v redno periodi¢no
placilo ponudniku naro¢nine. Tako stroSek dostave predstavlja fiksni del cenovne strukture,
medtem ko je izdelek variabilne narave.

Proces spletnega nakupa se nadaljuje tudi po prejemu oziroma dostavi kupljenega blaga v
spletni trgovini. V skladu z Direktivo 2011/83/EU (2011) ima spletni potrosnik na voljo
vracilo izdelka v obliki odstopa od pogodbe na daljavo, pri ¢emer mu ni potrebno navesti
doti¢nega razloga za odstop. Zakonski ¢asovni okvir za odstop od pogodbe znasa 14 dni, pri
¢emer je pogoj, da so vrnjeni izdelki neuporabljeni in v prvotnem stanju. Spletni potrosnik
ima tako pravico do vracila izdelka in tudi povrnitve zneska za vrnjeno blago. Vraanje
izdelkov s strani potroSnikov je eden vecjih izzivov spletnih trgovin, saj jim to predstavlja
strosek, ki izhaja iz prevoza, sortiranja in procesiranja vrnjenih izdelkov. S strani potros$nika
proces vracanja ni vedno enostaven in brezplacen. V dodatku, spletna prodaja se sooca z
izzivi, med katerimi prepoznamo potrosnikovo nemoznost, da izdelek pred nakupom fizi¢no
drzi v roki, ga pregleda in tudi oceni Se preden opravi njegov (spletni) nakup. Izziv
neotipljivosti izdelka so potrosniki resili tako, da so ogledan izdelek v spletni trgovini
poiskali v kateri koli fizi¢ni trgovini, ki ga je ponujala, nato pa, v primeru konkurenc¢ne cene,
izbran izdelek nakupili preko spletne trgovine. To vedenje imenujemo ROPO - »razisci na
spletu, kupi v fizi¢ni trgovini« (Gallino & Moreno, 2014). Danes se potrosniki posluzujejo
te strategije tudi zaradi tega, ker spletne trgovine nudijo drugacne pogoje vracil in povrnitve
zneska nakupa, medtem ko fizi¢ne trgovine za vrnjeno ne nudijo moznost povracila denarja,
temvecC darilni bon ali dobroimetje.

V zadnjih letih je neotipljivost izdelka postala manj pomemben dejavnik pri spletnemu
nakupovanju, saj so nekateri spletni prodajalci ta dejavnik prepoznali kot vodilni razlog za
vradilo izdelkov. Kot u¢inkovita resitev za zmanjSanje negotovosti s strani spletnih kupcev
in znizanje stroSkov vracil v okviru poslovanja, so nastale integrirane strategije, ki
zdruzujejo fizi¢no in spletno trgovino in izkori§¢ajo prednosti obeh. Eno izmed tak$nih
strategij imenujemo »izkusi v trgovini, kupi v spletni trgovini« (angl. Experience-in-Store-
and-Buy-Online). Tveganje, ki izhaja iz nezmoznosti fizi¢ne otipljivosti izdelka, so spletni
ponudniki odstranili v obliki fizicnega razstavnega prostora (angl. Showroom), ki na¢eloma
omogoca samo pridobitev informacij o izdelku in ocenjevanju le tega pred nakupom v spletni
trgovini. Naslednja strategija se imenuje »kupi na spletu, vrni v trgovino« (angl. Buy-Online-
and-Return-in-Store), ki omogoc¢a potros$niku, da v primeru nezadovoljstva z izdelkom,
kupljenim v spletni trgovini, tega brezplacno vrne v eno izmed fizi¢nih trgovin spletnega
ponudnika. Poleg vracila v trgovino, nekateri spletni ponudniki delujejo v okviru strategije
»kupi na spletu, prevzemi v trgovini« (angl. Buy-Online-and-Pick-up-in-Store) (Mandal,
Basu & Saha, 2021).
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Izvedena $tudija Gallina in Morena (2014) je pokazala, da integrirana strategija »kupi na
spletu, prevzemi v trgovini« vodi v nizjo spletno prodajo in vec¢jo prodajo v fizi¢ni trgovini
in tudi vecji promet v slednji, medtem kot Harsha, Sumbramanian in Zichano (2016 v
Mandal, Basu & Saha, 2021) trdijo, da so taksne veckanalne integrirane strategije uc¢inkovite
pri zmanjSevanju Casa dostave, povecujejo prodajo in prinasajo visji dohodek. Pozitiven
ucinek v obliki povecane prodaje tako v fizicnih kot spletnih trgovinah, zmanjSanja odstotka
vracil in povecanja dohodka, ima uvedba ali dodajanje fizicnega dela k spletni trgovini v
obliki razstavnega prostora (Mandal, Basu & Saha, 2021).

3 SPLETNA TRGOVINA ZDRAVA DOSTAVA

3.1 Predstavitev spletne trgovine Zdrava dostava

Spletna trgovina Zdrava dostava je nastala na osnovi ideje zdruzitve trenda zdravega
zivljenja in spletne trgovine, saj je s pojavom slednjih nastal nov virtualen trg, katerega so
slovenski potros$niki sprva pocasi, nato pa eksponentno S§irili. Razcvet tovrstne oblike e-
poslovanja je omogocil nove poslovne priloznosti in spremembe v vedenju potrosnikov. V
dodatku, na slovenskih trgovskih policah se je pricel trend prodaje Zivil, oznacenih z eko in
bio, v ospredje je postavljena lokalna in domaca hrana.

Ker je lastnisko podjetje ze imelo u¢inkovito zastavljen poslovni model dobave in prodaje
ekoloskega sadja in zelenjave pod certifikatom EKO-SI-002, primerno infrastrukturo in
zahtevano opremo za shranjevanje omenjenih Zivil in ohranjanje njihove sveZine ter
prevozna sredstva, smo se zeleli preizkusiti na trgu elektronskega B2C poslovanja.

Dodaten razlog za odlocitev o vzpostavitvi spletne trgovine Zdrava dostava je bilo dejstvo,
da je bila skorajda neobstojeca neposredna konkurenca na slovenskem trgu. V obliki spletne
trgovine, specializirane za prodajo ekoloskih pridelkov, je v Sloveniji posloval zgolj en
poslovni subjekt. Monopolni polozaj te konkuren¢ne spletne trgovine ji je omogocal
ponujanje takih izdelkov po visji cenah, pri ¢emer je bila raznolikost sortimenta manjsa, prav
tako niso ponujali dolocenih skupin sadja, kot je tropsko sadje.

Velika prednost lastniSkega podjetja je bila tudi v Ze pridobljenemu certifikatu, ki je potreben
za namen preprodaje ekoloskega sadja in zelenjave. Certifikat SI-EKO-002 potrjuje
skladnost pridelave, predelave, pakiranja, skladiS¢enja in transporta ekoloskih pridelkov,
zivil in krmil z veljavnimi predpisi za ekolosko kmetijstvo« (Serbelj, 2015). Znak SI-EKO-
002 se uporablja za »oznaCevanje na deklaracijah proizvodov, pridelkov, dokumentih,
promocijskem gradivu, spletni strani stranke, ki je nosilec certifikata in izklju¢no za tiste
pridelke/proizvode, ki so navedeni na certifikatu z ustreznim statusom« (IKC Institut za
kontrolo in certifikacijo UM, brez datuma). Omenjen certifikat omogoca preprodajo bio in
eko izdelkov.
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Zdrava dostava je osnovana na zelji po nudenju kvalitetnih in zdravih izdelkov iz skupine
sadja in zelenjave, ki bodo dostopni ve¢jemu Stevilu potrosnikov in po dosegljivih cenah.
Spodbuditi Zelimo zdravo Zivljenje skozi osveSCanje o prednostih uzivanja ekoloSkih
izdelkov. Svojo ponudbo smo zato s¢asoma razsirili in prilagodili potrebam, ki so izhajale
iz trga. To pa je zahtevalo tudi spremembo lastniStva in poslovnega modela. Spletna trgovina
in blagovna znamka Zdrava dostava se je prodala podjetju Zeleni hit d.o.o.. Nov lastnik se
ukvarja z ekolosko pridelavo zelenjave in sadja, saj ima v lasti ekolosko Kmetijo Avsi¢. To
smo storili tudi zaradi tega, ker smo prepoznali pomembnost lokalne in domace pridelave
ter svezine zivil in hkrati Zeleli spodbujati slovensko ekolosko kmetijstvo in nakup domacih
izdelkov. Zeleni Hit ima v skladu s svojo ekolosko pridelavo v lasti tudi certifikat EKO-SI-
001, ki nam omogoca tudi pridelavo taksne vrste zivil.

Svojo ponudbo Zdrava dostava pridobiva preko dveh kanalov. Sadje v vecini dobavlja preko
uveljavljenega slovenskega dobavitelja ekoloSkega sadja in zelenjave, ki je bil tudi prvi
lastnik spletne trgovine, za zelenjavo v vecini poskrbi ekoloska pridelava na kmetiji.

Danes blagovna znamka Zdrava dostava polega ekoloSkega pomeni tudi domace in sveZze.
Ekolosko pa se ne odraza zgolj v nacinu pridelave Zivil, temvec tudi v skrbi za okolje, saj
svoje izdelke pakiramo in dostavljamo v okolju prijazni, razgradljivi embalazi, pri cemer je
uporaba plasticne embalaze, kot je zahtevana v klasi¢ni fizi¢ni trgovini, odvecna. Izdelke
nasim kupcem dostavljamo v preprostem lesenem zabojcku, ki ga dobimo pri dobavi
izdelkov s strani distributerja. Na ta nacin skrbimo za reciklazo oziroma veckratno uporabo
embalaze. Za ostale izdelke prav tako uporabljamo okolju prijazne embalaze. Mle¢ne izdelke
tako ponujamo v stekleni embalazi, posluzujemo se tudi papirnate embalaze v obliki
Skrnicljev, sadike pa nudimo v biorazgradljivih lonckih. Prav tako ponujamo mozZnost
nakupa povratnega lesenega zabojcka, ki ga imenujemo Lesenjaca Povratulja.

Trenutna ponudba spletna trgovine obsega sledece kategorije zZivil:

e sadje,

e zelenjava,

o zelisca,

e olja in namazi,

e kruh in mlecni izdelki,
e vina,

e izdelki za v shrambo,
e predelani izdelki,

e sadike in

e vsislovenski izdelki v nasi trgovini.
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Da bi potrosnikom olajsali nakup, ponujamo tudi moZznost paketnega nakupa (Zdrava
dostava, brez datuma c):

e Zdrava dostava sadje, ki vsebuje samo sadne izdelke, ki se spreminjajo na tedenski bazi
in glede na sezonsko razpoloZzljivost, in obsega izbrano selekcijo Sestih ali sedmih vrst
sadezev,

e Zdrava dostava zelenjava, ki je selekcija stalnih zelenjavnih izdelkov, kot so ¢ebula,
korenje in krompir, ostalih §tiri do pet zelenjavnih pridelkov pa se spreminja glede na
S€zono in sveZino.

e Zdrava dostava, ki vsebuje kombinacijo sadnih in zelenjavnih izdelkov.
Vsi tre vrste paketov so na voljo v treh razli¢icah (Zdrava dostava, brez datuma c):

e mali, ki zajema 3 kg ekoloskih izdelkov, in je primeren za eno osebo,
e srednji, ki zajema 5 kg ekoloskih izdelkov, in je primeren za dve osebi, ter
o veliki, ki zajema 7 kg izdelkov, in je primeren za druZino.

3.1.1 Tehni¢ne znacilnosti

V nadaljevanju bomo opisali zasnovo obstojece spletne trgovine Zdrava dostave skozi njene
tehni¢ne znacilnosti.

Vsaka spletna trgovina mora za svoje delovanje izbrati programsko opremo, ki bo
omogocala proces spletnega nakupa. Da bi lahko vzpostavili spletno trgovino, je sprva
potrebno izbrati spletno domeno, to je naslov spletne strani, ki se pokaze v URL wvrstici
brskalnika, v naSem primeru je to zdravadostava.si. Spletna domena je pravzaprav identiteta
podjetja in/ali njegove blagovne znamke. Je ena izmed kljuc¢nih odlocitev v procesu nastanka
in kasnejSega obstoja spletnega ponudnika, saj bo odrazala podjetje in vrednost blagovne
znamke skozi Cas. Pri izbiri domene se moramo postaviti v kozo obiskovalca naSe spletne
strani. Pri temu moramo v obzir vzeti, da zelimo izbrati domeno, ki bo nepozabna oziroma
ostala v spominu obiskovalca. Kriteriji, ki se jih priporo¢a upostevati pri izbiri domene so:
kreativnost, takojSna prepoznavnost, enostavna izgovorjava in crkovanje ter kratkost.
Kreativnost lahko dosezemo z izbiro nepoznane besede, ki bo predstavljala ali se navezovala
na naso blagovno znamko. Da bi bila domena prepoznavna, lahko izgovorljiva oziroma
¢rkovana in tudi zapomnljiva, naj bo dolga med 6 in 14 znakov. V primeru, da je ime podjetja
dolgo, je priporocljivo, da se za domeno spletne strani takSnega podjetja izbere krajsa
verzija, na primer v obliki kratice. Poleg same domene, pomemben dejavnik pri prepoznavi
spletne strani lahko igra tudi razsiritev domene, kot je .com, .net., .info, .si itd. (Thomas,
2019).

Spletna trgovina Zdrava dostava se je v izbiri svoje domene odlocila izpostaviti dve klju¢ni
znacilnosti svoje ponudbe - da so nasi izdelki zdravi, saj ponujamo zelenjavo in sadje ter
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druga zivila, ki so klasificirana kot ekoloska, ter da nudimo dostavo teh izdelkov. Kot
razsiritev domene smo si izbrali koncnico .si, ki pove, da gre za slovensko, domaco spletno
trgovino. Ker gre za zivila, ki nimajo dolgega roka trajanja, to kupcu namigne, da so Zivilski
izdelki svezi, pridelani v domacem okolju in slovenskega porekla.

Naslednji korak po izbiri domene je odlocitev o izbiri spletnega gostovanja. Ponudnik
spletnega gostovanja pravzaprav nudi dom nasi spletni strani. Spletno gostovanje nudi
prostor na spletnem strezniku, tega opredelimo kot »rac¢unalniski sistem, ki obdeluje zahteve
preko protokola http«, tako da se na to zahtevo »odzove z vsebino vira ali pa sporo¢ilom o
napaki (napaka 404)« (eNSA, brez datuma). Spletni streznik vsebuje ozirom shranjuje
datoteke spletne strani, to so kode, slike itd., in le te posreduje ob zahtevi.

Spletna trgovina Zdrava dostava se je odlocila za uporabo platforme e-trgovanja Shopify, ki
je »programska oprema, osnovana na naroc¢nini, ki omogoca postavitev spletne trgovine in
prodajo izdelkov« (Voidonicolas, brez datuma). Kot odprtokodna e-trgovska platforma nam
ponuja razlicne moznosti izgradnje spletne trgovine in orodja za prodajo znotraj te trgovine.
Odlocitev za izbiro je temeljila tudi na enostavni in hitri zasnovi ter zagonu spletne trgovine,
ne glede na to ali Zzelimo preprosto obliko spletne trgovine ali oblikovati edinstveno,
unikatno nakupovalno izku$njo za svoje ciljne potrosnike (Voidonicolas, brez datuma).

Poleg tega je Shopify tehnoloski produkt, ki omogoca razvoj aplikacij, procesov in tudi
ostalih tehnologij, ter tako nudi vsa orodja za ucinkovito poslovanje spletne trgovine.
Izbrano platformo sestavljajo trije deli. Prvi del oziroma jedro platforme predstavlja Shopify
plan, ki nam ponuja (Voidonicolas, brez datuma):

e predloge za izgled spletne trgovine,

e orodja za prodajo,

e integriran proces placevanja,

e pretvorljivo blagajno,

e orodja za spletno vidnost (Search Enngine Optimization, v nadaljevanju SEO orodja)
e marketing orodja,

e dostop do Shopify APIs in orodij za razvoj.

Osnovni produkt Shopifyja nam nudi vse osnovne funkcije, ki jih zahteva nase poslovanje.
Prodajalna (angl. Storefront) ponuja gostovanje spletne trgovine. To pomeni, da lahko
oblikujemo spletno stran, objavljamo blog prispevke in prodajamo svoje izdelke. Izgled
spletne strani je prilagodljiv z uporabo obstojece teme ali predloge. Za lazji pregled se teme
in predloge nahajajo v Shopify Themes Store. Shopify nam ponuja tudi POS Lite, to je
aplikacija za placevanje, ki jo je mogoce uporabiti tudi v primeru fizicne trgovine. Je
brezplacna strojna oprema, ki spada v osnovni Shopify plan (Voidonicolas, brez datuma).

Izbrali smo si lahko eno izmed mnogih tehnologij za obdelavo placil s potro$niki. Pri temu
so nam na voljo placilni prehodi (angl. Payment Gateways), ki so razdeljeni v tri skupine:
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gostiteljski (angl. Hosted), samogostiteljski (angl. Self-Hosted) in negostiteljski (angl. Non-
Hosted). Shopify ponuja tudi aplikacijo, namenjeno obdelavi placil, imenovano Shopify
Payments, ki pa v tem trenutku v Sloveniji ni na voljo (Shopify, brez datuma e). Na voljo
nam je tudi uporaba Shopify Checkout, ki naSemu potroSniku nudi hiter in enostaven
zakljuc¢ek nakupa. Je optimiziran za uporabo na mobilnih napravah in potro$niku omogoca
placilo z njegovo izbrano metodo placila. Prednost te aplikacije za nas je v temu, da skozi
pridobljene informacije o nasih potrosnikih pridobimo vpogled v njih, s ¢imer spletna
trgovina lahko pridobi klju¢ne informacije o obnasanju svojih potro$nikov, prodaji,
narocilih, stopnji povratnih kupcev in o stopnji lojalnost (Shopify, brez datuma b).

V okviru zaledne pisarne (angl. Back Office) nam Shopify nudi naslednje funkcije.
Brezplacna mobilna aplikacija je namenjena spremljanju poslovanja preko mobilne naprave
v skoraj istem obsegu kot na racunalniku; kot uporabniku so nam na voljo analiticni podatki
in porocila, ki nudijo vpogled v obisk in obiskovalce nase spletne strani, v aktivnosti spletne
trgovine in analizo poslovne uspesnosti. Za vec¢je podrobnosti pa je Se vedno potreben dostop
preko racunalnika (Voidonicolas, brez datuma). Shopify smo prepoznali kot zanesljivega
partnerja, saj nam nudi pomoc¢ in podporo 24 ur na dan, in sicer v obliki forumov, kjer se
izmenjujejo informacije med uporabniki in usposobljenimi strokovnjaki, v obliki centra za
pomog, kjer so na voljo informacije o pomembnih temah, ter v obliki kontakta (Shopify, brez
datuma a).

Naslednji argument za izbiro Shopify platforme se nanaSa na marketing, saj ta predstavlja
vitalen del vsakega poslovanja. Shopifyjeva marketinSka platforma nam omogoca objavo
blogov, ponuja SEO orodja in kreira Facebook in Google Shopping kampanje, za katere
lahko pridobimo klju¢ne informacije o potrosnikih (Voidonicolas, brez datuma).

Kot e-trgovska platforma, Shopify ponuja tudi dodatne produkte in storitve, ki so priro¢ni in
v pomoc¢ predvsem uporabnikom, katerih poslovanje se razvija in raste. S temi nadgradnjami
zelijo pomagati uporabnikom pri rasti in pridobivanju na konkuren¢ni prednosti in delezu
trga. V tem sklopu storitev Shopify ponuja lastne nadgradnje in dodatne produkte (Shopity,
brez datuma c; Shopify, brez datuma d; Voidonicolas, brez datuma):

e Shop Pay, ki potrosniku omogoca, da shrani svoje osebne podatke (e-postni naslov,
kreditna kartica, naslov za posiljanje in placilo), kar pomeni, da ob naslednjem nakupu
teh podatkov ne potreboval vnesti in bo njegov zakljucek nakupa hitre;jsi;

e pomoc¢ pri prodaji na druzbenih omrezjih in trznicah, kar za nas pomeni potencialen
dodaten kanal za prodajo;

e Shopify Capital je namenjen financiranju prodajalcev v obliki denarnih predujmov in
posojil z namenom, da pomaga spletni trgovini pri rasti. Trenutno na voljo le v ZDA,
Kanadi in Veliki Britaniji;
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e-postni marketing je orodje, ki omogoca poSiljanje vnaprej pripravljenih e-postnih
sporo€il, ki so poslani z nase lastne domene. Obenem lahko kot uporabniki upravljamo
tudi s svojimi kampanjami in marketinskimi aktivnostmi.

Shopify Inbox je brezplacna aplikacija za sporocanja, skozi katero lahko komuniciramo
s svojo ekipo in tudi s potrosniki.

Kot zadnje, Shopify ima tudi lastno trgovino z aplikacijami, imenovano Shopify App Store,

ki nam ponuja ogromno Stevilo aplikacij in posebnosti, katere so za potrebe in na Zeljo

Shopifyja razvili zunanji sodelavci. S tem delom lahko prilagodimo svojo spletno trgovino

brez tega, da bi se ukvarjali s kodo. Dodatno, obstaja tudi spletna trznica, imenovana Shopify

Experts, ki nudi najem strokovnjaka, ki bo po meri izdelal reSitev za spletno trgovino

(Voidonicolas, brez datuma).

Shopify je svojo ponudbo glede na to, katere funkcije in aplikacije so vpete v platformo,

razdelil na tri cenovne plane, katere je poimenoval Basic Shopify, Shopify in Advanced
Shopify (Slika 2).

Slika 2: Cenovni plani Shopifyja

Shopify Advanced Shopify
or online owing businesses with Best for grov businesses

on selling

Vir: Shopify (brez datuma g).

Srednji Shopify plan, za katerega smo se odlocili v okviru spletne trgovine Zdrava dostava,
vkljucuje (Shopify, brez datuma g):

spletno trgovino: e-trgovsko spletno stran in blog,

prodajo neomejenih izdelkov,

uporabniSke raune za osebje spletne trgovine z dostopom do admin strani in Shopify
POS-a,

24/7 podporo,

prodajne kanale: spletne trznice in druzbena omrezja,

do pet lokacij (maloprodajna trgovina, skladis¢e, pop-up trgovina itd.), za katere se
lahko vodi inventar,

ro¢no ustvarjanje narocila,

kode za popust,
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e brezplacen SSL certifikat,
e povrnitev zapuscene nakupovalne koSarice,

e dostop do profesionalnih porocil.

Spletna trgovina Zdrava dostava je prepoznala prednosti uporabe gostiteljske e-trgovske
platforme v primerjavi z lastno izgradnjo spletne trgovine, saj sami nismo specialisti za
grajenje spletnih strani, omenjena platforma pa nam je olajsala delo in ponudila orodja, ki
so omogocila enostavnejSo in tudi ¢asovno hitrejSo postavitev spletne trgovine. Hkrati pa
nam je ponujena podpora in pomo¢ s strani Shopifyja podala obcutek varnosti in
pridobivanja hitrih in kvalitetnih resitev, ki so oziroma bi nastale v okviru nastajanja, gradnje
in vodenja spletne trgovine. V zacetku postavljanja spletne trgovine na Shopifyju smo
zakupili najcenejsi paket, Basic Shopify. Z rastjo prodaje so se spremenile tudi zahteve v
okviru delovanja platforme, zato je po pregledu ponudbe Shopifyja kot najbolj optimalno
reSitev, ki zadovoljuje potrebe rastocega poslovanja naSe spletne trgovine, predstavljala
izbira srednjega plana, imenovanega Shopify. Mesecna naro¢nin za takSen plan znasa 79
dolarjev. Shopify ta plan priporoca rastoim podjetjem, ki v okviru poslovanja izvajajo
prodajo v eni spletni trgovini (Shopify, brez datuma g).

Spletna trgovina Zdrava dostava se je odlocila, da ne bo uporabljala POS Lite, aplikacije, ki
je brezplacno vkljucena v izbran plan. Prav tako v namen obdelave placil naSa spletna
trgovina ne izvaja Shopify Gateway in Shopify Payments. Nasim potroSnikom je na voljo
placilo preko aplikacije Paypal in Stripe, omogoceno je tudi nakazilo na TRR, v primeru
poslovnih strank pa se izvaja mesecni zbirni racun. V preteklosti je spletna trgovina Zdrava
Dostava ponujala tudi placilo z gotovino, vendar zaradi trenutne epidemije in posledi¢nih
za$¢itnih ukrepov, poslovanje z gotovino zac¢asno ni omogoceno.

Ker so danes mobilne naprave integrirane v naSe vsakdanje Zzivljenje in omogocajo
konstantno, neposredno spremljanje poslovanja, tudi nasa spletna trgovina v ta namen
uporablja mobilno aplikacijo, da je na tekoCem z nakupi in poslovanjem v spletni trgovini.
Za namen komunikacije nasimi potro$niki in ekipo se ne izvaja uporaba aplikacije Shopify
Ping, vendar v ta namen uporabljamo klasi¢en kontakt v obliki telefonske komunikacije in
pisne komunikacije preko e-poste in kontaktnega obrazca na spletni strani.

V App Storeu Shopifyja smo za namen poenostavitve procesa dostave kupili naro¢nino na
dve aplikaciji. Prva aplikacija, imenovana Zapiet, se uporablja v namen dostave in osebnega
prevzema narocenih izdelkov v spletni trgovini. V okviru Zdrave dostave to aplikacijo
uporabljamo v nakupnem procesu. Namenjena je temu, da kupec vpiSe postno Stevilko
mesta, kjer Zeli dostavljene nakupljene izdelke, aplikacija pa mu nato ponudi dostavne
dneve, ki so na razpolago. Uporabljamo tudi aplikacijo Routific. Pomen te aplikacije je v
optimizaciji dostavne poti s pomocjo algoritma, ki omogoca vecje Stevilo dostav in znizanje
nasih stroskov dostave.
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3.1.2 Izgled obstojece spletne trgovine

Zasnova spletne strani je skladna s predlogo, imenovano Brezza, ki jo ponuja Shopify v
okviru zakupljenega plana (Slika 3). Odlocili smo se za izbiro predloge, ki je preprosta,
pregledna in enostavna, in je tudi oblikovana za spletno trgovino, ki prodaja sadje.

Slika 3: Tema Brezza

BEST PRICE
ALWAYS

s » >
‘::ALTMV FOODS ‘

Vir: Themeforest (brez datumay).

Predloga Brezza je OpenCart tema, kar pomeni, da ima vnaprej namesceno predlogo, ki
mogoca kasnejSo prilagojeno oblikovanje predloge po lastni izbiri. Prav tako jo odlikuje
odzivnost, kar pomeni, da se je zmozna prilagati velikosti ekrana naprave, in jo je tako
mogoce obiskati na racunalniku, mobilni napravi ali tablicnemu racunalniku. Namen
odzivnosti je ponuditi optimizirano brskanje po spletni strani za obiskovalca.

Ker je predloga Brezza namenjena postavitvi spletne trgovine za prodajo sadja (in
zelenjave), je tudi njena grafi¢na podoba usklajena s tem namenom. Spletna trgovina Zdrava
dostava je graficno oblikovana s primernimi barvami, ki se nanasajo in povezujejo z izdelki
in lastnostmi izdelkov v ponudbi. Rjava barva, uporabljena v glavnem meniju, obvestilu o
piskotkih in stranskemu zavihku za kontakt, spominjajo na naraven material les, kar je v
skladu s tem, da so ponujeni izdelki bio in eko, se pravi naravni.

Omenjena predloga nam ponuja moznost glavnega mega menija, to je razSirjen meni, ki
povezave do podstrani ponuja tako v vertikalni kot horizontalni obliki. Spletna stran Zdrava
dostava se ni odlocila za uporabo mega menija, saj gre za specializirano trgovino, ki ne
ponuja velikega Stevila skupin Zivil in Zivil znotraj teh skupin. Spletna trgovina je oblikovana
z glavnim spustnim menijem (angl. Dropdown Menu), ki se razsiri oziroma spusti (angl.
Hover) le v primeru menijske postavke Trgovine. Ostale menijske postavke, ki nimajo
moznosti spusta, so: Domov, Pogosta vpraSanja, Kontakt in Blog. Desna stran menija
predstavlja iskalno polje za vpis kljucnih besed ali izdelkov, ki jih i§¢e potroSnik (Slika 4).
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Slika 4. Izgled teme Brezza v spletni trgovini Zdrava dostava

ZDRAVADOSTAVA.SI

DOSTAVLIAMO
VSAK
PONEDELIJEK,
SREDO, PETEK IN
SOBOTO

Vir: Zdrava dostava (2020).

Zgornji desni rob ponuja moznost vpisa v uporabniski racun (Moj racun) ali Vpis in
registracijo. Pod tem se nahaja kosarica, ki potro$niku omogoca pogled na Stevilo izdelkov
v kosSarici in vrednost koSarice. Na zacetni strani je izpostavljen ekoloski sezonski izdelek
(na primer solata), dejstva o dostavi — ¢as in lokacije dostave.

V spodnjem delu spletne strani je povezava do profila spletne trgovine na druzbenem
omrezju Instagram. Nizje levo je prostor za vpis e-poStnega naslova za prijavo na prejemanje
blog objav in novic. Navedene so tudi razpolozljive moznosti elektronskega placila (PayPal,
Visa, Mastercard) ter osnovni podatki o spletni trgovini Zdrava dostava (naslov, telefonska
Stevila, e-postni naslov).

ODb prihodu na podstran Trgovina je na levi strani meni, ki omogoca povezavo do naslednje
ponudbe: Paketi, Predelani pridelki, Sadje, Slovenske Ekoloske Dobrote in Zelenjava. Klik
na vsako od teh povezav potrosnika preusmeri na vnaprej oblikovano ponudbo.

Nizje pod menijem najdemo izjavo o temu, da je ponudba spletne trgovine Zdrava dostava
100 % Zero-Waste, se pravi brez odpadkov, kar pomeni uporabo razgradljive embalaze, z
moznostjo povratnega zabojcka.

Osrednji del predstavljajo izdelki, ki jih ponuja spletna stran Zdrava dostava. Ponudbo teh
izdelkov lahko potrosnik razvrsti po akciji, od A do Z ter od najnizje do najvisje cene. Prav
tako lahko izbere pogled izdelkov v obliki mreze ali seznama. Izdelki so predstavljeni v
obliki zavihkov (Slika 5). Zavihek vsebuje sliko izdelka, opis izdelka, njegovo tezo, drzavo
porekla in ceno.
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Slika 5: Zavihek izdelka v spletni trgovini Zdrava dostava

|
y

AKCIA .}
r

‘f
sV

Bio Motovilec 250g s1

€2,00 <329

DODA] V KOSARICO

Vir: Zdrava dostava (2021)

Slika 6. Podstran izdelka v spletni trgovini Zdrava dostava
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S premikom miSkinega kazalca na takSen zavihek se obarva gumb Dodaj v koSarico. S
klikom na zavihek se odpre podstran izdelka (Slika 6). Tu lahko potros$nik izbere koli¢ino
izdelka, ga doda v koSarico. Navedena je tudi kategorija izdelka (sadje, zelenjava, vino itd.)
ter poreklo izdelka. Izdelek je predstavljen tudi grafi¢no s sliko, pod katero sledi opis izdelka.
Ta vsebuje kratek opis izdelka, zanimivosti o izdelku, sezono, namige za pripravo in
shranjevanje ter hranilno vrednost. Pod tem se nahaja razdelek Priporoc¢eni izdelki.

Izdelki, predstavljeni vizualno v obliki slik, so previdno izbrani, da pritegnejo pozornost.
Slike izdelkov so svetle, barvne, vpadljive in imajo element privlacnosti. Kljub barvni
lestvici niso preve¢ vpadljive ali nerealne. Slike v ve€ini posnamemo sami in prikazujejo
realen izdelek.

3.1.3 Obstojeca spletna marketinska orodja v uporabi

Ogromno prednost Shopifyja je tudi v marketinSkih funkcijah in orodjih, ki jih ponuja.
Vendar se je nasa spletna trgovina odlocila za uporabo drugih, zunanjih marketinskih orodij
za doseganje potroSnikov in povecanje prodaje. Ta marketinska orodja so:

e c-glasilo (angl. E-Newsletter),

e c¢-poStna avtomatizacija,

e aktiven Facebook in Instagram profil,
e Facebook in Instagram oglasi.

V redni uporabi in kot podporo za izvajanje marketinga nasa spletna trgovina in blagovna
znamka uporabljata uveljavljeno marketinsko platformo, imenovano Mailchimp. Mailchimp
je platforma v obliki spletne aplikacije, ki je dostopna preko spletnih brskalnikov.
Namenjena je izvajanju marketinskih dejavnosti s pomocjo elektronske poste, in sicer tako,
da omogoca upravljanje seznamov e-postnih prejemnikov, ustvarjanje kustomiziranih e-
postnih predlog ter avtomatizacijo marketinskih kampanj (Annexcore, 2021).

E-postni marketing (angl. Email Marketing) je pomemben del poslovanja vsake spletne
trgovine, lahko celo re¢emo, da je postal osnovno orodje doseganja spletnih potrosnikov.
Ima podobne prednosti kot spletna trgovina, saj odstranjuje geografske ovire in ¢asovne
omejitve, je orodje, ki ima zmoznost hitrega prilagajanja trgu, trznim pogojem ter Zeljam in
potrebam kupcev. Obenem pa povzroc€a nizje stroSke v primerjavi s klasicnim poStnim
oglasevanjem v papirnati obliki in je tudi ekolosko. Hitro dosega potrosnike in nudi povratne
podatke v aZzurni obliki. Na podlagi teh podatkov lahko lazje spremljamo obnasanje
potros$nikov, posledi¢no tudi u€inkovito in uspesno upravljamo odnose z njimi ter z njimi
ustvarjamo dolgoro¢ne odnose (AnnexCore, 2021).
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E-postni marketing je marketinSko orodje, ki omogoca komunikacijo podjetja s svojimi
interesnimi skupinami: potro$niki, strankami in ostalimi, oziroma se ga uporablja pri
poslovanju v obliki B2B in B2C. Je izredno priljubljen kanal digitalnega marketinga, ki ob
pravilni uporabi vodi v povecanje dobicka, povecanje prometa na spletni strani, izboljSano
pretvorbo prodaje in oja¢ano prepoznavnost blagovne znamke (Lyfe Marketing, 2019).

Spletna trgovina Zdrava dostava preko marketinske platforme Mailchimp razposilja e-
glasilo in avtomatizirana e-poStna sporocila svojim potrosnikom. Prav tako spremlja doseg
in uspesnost vsake izvedene kampanje in posledi¢no izvede potrebne prilagoditve.

E-glasilo spletne trgovine Zdrava dostava se razposilja obstojeci bazi narocnikov na tedenski
ravni. Trenutno je preko obrazca v spletni trgovini na prejem naSega e-glasila naroc¢enih
4.200 unikatnih spletnih kupcev. Namen e-glasila je obve$canje o novih izdelkih v ponudbi
in akcijah, ki jih nudi spletna trgovina. V ta namen je vsebina raznolika in kreativna, kratka
in jedrnata. Tako vsebujejo predstavitev izdelka oziroma njegovih znacilnosti, v obliki
koristnih namigov pri uzivanju doloc¢enega zivila ali priljubljenih nacinov uporabe oziroma
kuharskih receptov (Slika 8). Vsebina se navezuje tudi na predstavitev termina bio oziroma
eko in prednosti Zivil s tak§nim certifikatom. Nekatera poslana e-glasila vsebujejo opomnik
o ¢asovni omejitvi ponudbe (na primer »samo Se ta teden na voljo«).

V vsakemu e-glasilu je na voljo aktivna povezava, ki neposredno vodi do omenjenega
izdelka v nasi spletni trgovini ali do naSega bloga. E-glasilo se vedno zakljuci s standardnim
besedilom: logotipom spletne trgovine Zdrava dostava, povezavo do spletnih omrezij,
podatki o spletni trgovini ter moznostjo odjave od e-glasila oziroma do nastavitev obvestil.

Za vsako poslano ali obstoje¢e kampanjo e-glasila Mailchimp ponuja vpogled v relevantne
podatke, ki se navezujejo na uspeh kampanje, kot je odstotek potrosnikov, ki je odprlo
prejeto e-glasilo v svojem e-postnem nabiralniku, odstotek klikov na aktivno povezavo v e-
glasilu in kolikSen promet je bil realiziran preko te aktivne povezave iz e-glasila (Slika 15).

Slika 7: Primer kampanje e-glasila Zdrave dostave na Mailchimp platformi

Week 14 - Pridiga Sent 25.6% 4.0% €708.56 View Report v
Regular - Zdrava Dostava Blog Objave & } Revenue
Novice

Sent Tue, April 6th 7:00 PM to 4k

recipients by you

Vir: lastno delo.
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Slika 8: E-glasilo Zdrave dostave
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Vir: lastno delo.

Za vsako poslano ali obstoje¢e kampanjo e-glasila Mailchimp ponuja vpogled v relevantne
podatke, ki se navezujejo na uspeh kampanje, kot je odstotek potrosnikov, ki je odprlo
prejeto e-glasilo v svojem e-poStnem nabiralniku, odstotek klikov na aktivno povezavo v e-
glasilu in kolikSen promet je bil realiziran preko te aktivne povezave iz e-glasila (Slika 9).
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Slika 9: Primer kampanje e-glasila Zdrave dostave na Mailchimp platformi

Week 14 - Pridiga Sent 25.6% 4.0% €708.56 View Report <

Regular - Zdrava Dostava Blog Objave & Clicl

Novice

Sent Tue, April 6th 7:00 PM to 4K

recipients by you

Vir: lastno delo.

V sklopu Mailchimp platforme se spletna trgovina Zdrava dostava posluzuje tudi orodja
avtomatizacije e-postnih sporocil (angl. Marketing Automation). Slednja je proces uporabe
programske opreme, ki omogoca ponavljajoce izvajanje marketinskih nalog s poSiljanjem
avtomatiziranih personaliziranih marketinskih sporo¢il in vsebin. Na ta nacin gradimo svojo
blagovno znamko, se povezujemo s svojimi obstoje¢imi in potencialnimi potro$niki, ter
povecujemo stopnjo lojalnosti. Namen tega procesa je spodbujati potencialne stranke k
obisku in nakupu v nasi spletni trgovini, s ciljem povecanja prodaje in dobicka ter tudi
ustvarjanja odnosov s kupci (Nicastro, 2021; Mailchimp, brez datuma).

Kontrolna plos¢a (angl. Dashboard) Mailchimpa (Slika 10 in Slika 11) nam omogoca
vpogled v statisti¢ne podatke o uspeSnosti kampanje avtomatiziranih e-poStnih sporocil. Ti
podatki so: odstotek kupcev, ki je odprl avtomatizirano e-postno sporocilo, odstotek kupcev,
ki je kliknil na povezavo v avtomatiziranem e-poStnem sporoc€ilu, Stevilo kupcev, ki je
prejelo doticno e-postno sporocilo, Stevilo nakupov, ki so se realizirali skozi prejeta e-postna
sporocila, povprecno vrednost takSnega nakupa in celoten dohodek od teh nakupov. Poleg
tega nam nudi dnevne splosne informacije o skupnem Stevilu naro¢nikov ter kako se to
Stevilo tedensko giba.

Slika 10: Mailchimp kontrolna plosca

Most recent campaign performance See All Campaigns

Completed  Campaign » May 13
Week 19 - Tok dobr

4147 Recipients

Open Rate 22% Clicks Per Unique Open 923
Click Rate 3% Total Clicks 10
Successful Deliveries 4142 Orders 9
Total Opens 1240 Average Order Revenue €38.90
Total Revenue €350.10
Here's what's happening Filter by: Al activity v Total Audience
Audience trend + May 17
4,565

2 new subscribers to Zdrava Dostava Blog Objave & Novice this week
+8 (+0.2%) this week

Total audience breakdown
Audience trend + May 16

9 unsubscribed from Zdrava Dostava Blog Objave & Novice Zdrava Dostava Blog Objave ... 4,438

+8(+0.2%) this week

Audience trend +May 16 }
IzobraZevalne ustanove 127

3 new subscribers to Zdrava Dostava Blog Objave & Novice No changes this week

Vir: lastno delo.
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Slika 11:

Campaigns <

All campaigns

Email templates

Reports

Mailchimp nam omogoca nastavljanje poSiljanja takSnih e-sporocil skozi svojo platformo,
kjer lahko ustvarimo dogodek ter izberemo Casovni zamik za izvedbo posiljanja takega
sporoéila. Casovni zamik posiljanja takega e-po$tnega sporocila se preprosto nastavi znotraj
programske opreme (Slika 12). Prvi korak zahteva opredelitev, ob kateri aktivnosti se kupcu
poslje prvi e-postno sporocilo. V nasem primeru je to ob nakupu v nasi spletni trgovini. Nato
se doloceni casovni zamik v dnevnih za nadaljnjo avtomatizacijo.

Mailchimp vpogled v kampanje avtomatiziranih e-postnih sporocil

View by Status
All

eted

View by Type

® Create Folder

You can also search by all audiences

Week 19 - Tok dobr

Zdrava Dostava Blog Objave &

Thu, May 6th 4:52 PM 10 4k

Week 17 - Ko zorijo jagode
Regular - Zdrava Dostava Blog Objave &
Novice

Thu, April 29th 11:41 AM to 4

Vir: lastno delo.
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Slika 12: Nastavitev casovnega zamika avtomatiziranih e-postnih sporocil
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Spletna trgovina Zdrava dostava v okviru e-postne avtomatizacije posilja sledece e-postna
sporocila obstojeci bazi prejemnikov:

e potrditveno e-postno sporocilo za sprejeto narocilo izdelkov,

e e-postno sporocilo kot opomnik, da nakup ni bil zakljucen in da so izdelki Se vedno v
gajbici,

e ¢-postno sporocilo s kodo popusta v visini 10 % ob izpolnjeni spletni anketi o spletni
trgovini po opravljenem prvem nakupu v spletni trgovini,

e c-postno sporocilo s kodo popusta v visini 5 % za enkraten nakup, ki jo kupci prejmejo
po sedmih dneh od prvega nakupa,

e e-postno sporocilo s kodo stalnega popusta v visini 3 % po opravljenem tretjem nakupu
v spletni trgovini.

Pri navedenemu moramo dodati, da je zahtevan pogoj, da se izvede proces avtomatiziranega
e-postnega sporocila, ta, da je kupec registriran v nasi spletni trgovini in tudi prijavljen v
svoj osebni ra¢un ob obisku naSe spletne strani.

Komunikacija s strani potroSnikov spletne trgovine se lahko izvaja na tri naine:

e preko telefonske Stevilke, navedene na spletni strani,

e preko e-poste na info@zdravadostava.si,

e preko kontaktnega obrazca na spletni strani, ki zahteva vpis vnos imena in e-poStnega
naslova kupca, zadevo in vnos sporocila.

Za uporabo slednjega je Zdrava dostava izbrala odzivni kontaktni obrazec, imenovan Easy
Contact Form, ponudnika Zotabox.com (Slika 13). E-postna sporocila, ki jih kupci namenijo
spletni trgovini, so s pomocjo tega vmesnika dostavljena v Microsoft Office program za e-
posto Outlook. V Outlook nabiralnik prihajajo tudi e-poStna sporo€ila, ki so poslana preko
info@zdravadostava.si.

Slika 13: Kontaktni obrazec spletna trgovine Zdrava dostava

Kontaktiraj Nas
Kako vam lahko pomaga

Vir: Zdrava dostava (a).
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Potrosniki Zdrave dostave se v najvecji meri posluzujejo pisne komunikacije. V Casu

pandemije in porasti prodaje je bila zaznana povecana stopnja komunikacije s strani

potro$nikov. V vecini nas potroSniki kontaktirajo s tipicnimi vprasanji, ki so pojasnjena na

sami spletni strani. Ta vprasanja so vezana na:

e proces dostave,
e (as dostave,

e spremembo datuma dostave,

e vrednost minimalnega narocila,

e naknadno dodajanje artiklov po Ze oddanem narocilu,

e nacine placila, predvsem moznost placila na TRR,

e politiko o vradilu denarja, ¢e dolo¢enega izdelka ni na voljo,

e moznost osebnega prevzema.

Spletna trgovina Zdrava dostava izvaja v okviru marketinskih aktivnosti tudi oglasevanje

preko druzbenih omrezij. Aktivne profile imamo ustvarjene na platformi Facebook in

Instagram (Slika 14), povezavo do teh profilov delimo na svoji spletni strani, v e-glasilu in

e-postnih sporocilih. Danes je prisotnost spletnih trgovin v spletnih druzbenih omrezjih

skorajda nujen pogoj za razvoj blagovne znamke, pridobivanje novih kupcev in ohranjanje

odnosov z obstojecimi, ustvarjanje prepoznavnosti in lojalnosti.

Slika 14: Instagram profil spletne trgovine Zdrava dostava

LORAVA
ST

zdravadostava.si | Message | &
143 posts 6,334 followers 258 following

Zdrava Dostava
@ Dostava eko vitamingkov direkino na dom

@ Dostavljamo v: Ljubljani, Kamniku, Domzalah, Logatcu in na Vrhniki
linkin.bio/zdravadostava-si

Followed by mojambient jasmiina__ pgcoch +4 more

® O

Koristi Zivil Mnenja str...

Kako naro...

B POSTS

Vir: Zdrava dostava (c).
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Druzbeno omrezje Instagram, ki je v prvi vrsti namenjeno delitvi slik in videoposnetkov med
uporabniki, je idealno orodje za ustvarjanje skupnosti, za graditev blagovne znamke in
izvajanje marketinga hrane oziroma Zivil. Enostavna delitev slike hrane, oziroma v naSem
primeru, zivil, omogoca, da potro$niku predstavimo nasSe izdelke na privlacen nacin, ki bo v
njemu vzbudili impulz oziroma Zeljo po uzivanju tega izdelka, kar bo posledi¢no vodilo v
njegov potencialen nakup nasega izdelka.

V okviru marketinga hrane so raziskave pokazale, da je za ¢loveka hrana ve¢ kot sredstvo
prehranjevanja in pogoj za zivljenje. Hrana je postala vpeta v naSe vsakdanje Zivljenje kot
nacin izrazanja kreativnosti, karakterja in socialnega statusa. Se ve¢, vrsta hrane, ki jo uziva
posameznik v dolo¢enem druzbenem kontekstu, vpliva na to, kako je sprejet s strani ostalih.
Tako so ljudje, ki uzivajo zdravo hrano, videni kot inteligentni posamezniki, ki so bolj
skrbne, vljudne in moralne narave, po drugi strani pa so manj druzabni kot tisti, ki so
ljubitelji nezdrave hrane (Cavazza, Graziani & Guidetti, 2020). Ce to premaknemo v
kontekst spletnih druzbenih omrezij, bo objavljanje slik zdrave hrane oziroma Zzivil,
privlacilo posameznike, ki se prehranjujejo zdravo, bio in eko, in tako se bo pocasi gradila
skupnost tako mislecih ljudi. Za Zdravo dostavo je prednost aktivnega profila blagovne
znamke, ki nudi bio in eko izdelke, na druzbenih platform tudi v temu, da danes se v vecini
oglaSuje nezdrava in hitra prehrana. Tako lahko dosezemo tudi osve$canje o pomenu
zdravega nacina prehranjevanju in nasploh o pomenu zdravja.

Poleg upravljanja aktivnih profilov na druzbenih omrezjih, Zdrava dostava znotraj teh
omrezij izvaja tudi oglaSevanje. Danes so druzbena omrezja postala pomemben medij, kjer
lahko podjetja zakupijo prostor za oglase. V sklopu Instagrama je prav hrana ena izmed
najbolj priljubljenih oglasevanih izdelkov. Ce to poveZemo z dejstvom, da Instagram vpliva
na vedenje potros$nikov tudi na podrocju uzivanja hrane, je ve¢ kot smiselno zakupiti oglasni
prostor na tej platformi (Kusumasondjaja & Tjiptono, 2019). NaSa spletna trgovina je
prepoznala pomembnost oglasevanja na Facebooku in Instagramu, zato temu namenja
mesecni proracun v visini 500 evrov. Oglas ponavadi prikazuje dolocen: sezonski izdelek,
ki je bil dodan v obstojeco ponudbo, izdelek, ki je bil v preteklosti uspesen ali izdelek za
katerega se ve, da je priljubljen med potro$niki v dolo¢enem ¢asovnem obdobju.

4 PRENOVA SPLETNE TRGOVINE ZDRAVA DOSTAVA V
NAROCNISKI MODEL

4.1 Izzivi spletne trgovine Zdrava dostava in razlogi za vpeljavo naro¢niskega
modela

V nadaljevanju bomo predstavili izzive, ki smo jih identificirali pri poslovanju naSe spletne
trgovine. Za dolo¢ene izzive smo Ze poskusali najti ugodno resitev, za nekatere pa menimo,
da bi vpeljava naro¢niSkega modela v spletno trgovino znatno vplivala na zmanjSanje ali
odstranitev problema.
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Kot Ze vemo, Zdrava dostava prodaja zivilske izdelke, ki spadajo v kategorijo zelenjave in
sadja. Za to skupino Zivil je znacilno, da je hitro pokvarljive narave, v kolikor ne obstajajo
v predelani obliki. V dodatku, ker so zivila klasificirana kot ekoloSka, je njihova
pokvarljivost v primerjavi z rednimi zivili iz te iste skupine vecja, saj taksni izdelki niso
obdelani s pesticidi in konzervansi, ki bi podaljsali rok trajanja. Ta problem pokvarljivosti
smo poskusili delno preoblikovati v naSo prednost. Del naSe ponudbe tako predstavljajo
domaci in lokalni ekoloski izdelki, kar nam omogoca, da je veriga dobave od spletne
trgovine do kon¢nega kupca skrajSana. Lahko bi rekli, da se izdelki dobavljajo iz polja
direktno do kupca. Relativna majhnost Slovenije nam v kombinaciji z lastno dostavo
omogoca, da kupec prejme sveze in kakovostne izdelke. V okviru izziva pokvarljivosti se
pojavlja tudi problem shranjevanja nasih izdelkov, da bodo ti do potros$nika Se vedno prisli
svezi in uZzitni, ter da se ne bodo pokvarili v hitrem ¢asu od prejema teh s strani potrosnika.
Za izdelke, ki jih dobavlja ekoloska kmetija, v skladu s prejetim eko certifikatom velja, da
se le te ne hladi.

Naslednji izziv je sezonska pridelava izdelkov. Ker vemo, da ima vsaka vrsta sadja in
zelenjave svoj Cas zasaditve oziroma posaditve, rasti in obiranja oziroma pobiranja, ne
moremo s klasi¢nim kmetovanjem doseci, da bi bil doloc¢en sadez ali zelenjava na voljo skozi
celotno koledarsko leto. Ceprav fizi¢ne trgovine ponujajo dologene sadeZe in zelenjavne
izdelke skozi celotno koledarsko leto, je razlika med njihovo in naso ponudbo v temu, da mi
izhajamo iz ekoloske in lokalne pridelave, medtem ko fizi¢ne trgovine nabavljajo ta zivila v
vedjih koli¢inah preko vecjega Stevila dobaviteljev iz geografsko razli¢nih koncev in drzav,
pri ¢emer je tudi nacin shranjevanja in ohranjevanja svezine in uzitnosti teh zivil drasti¢no
drugacen proces kot pri nasi lokalni in ekoloski pridelavi.

Del izdelkov v na$i ponudbi dobavljamo pri uveljavljenemu slovenskemu distributerju
svezih organskih izdelkov sadja in zelenjave. Ker gre za vecje podjetje, ki preprodaja
omenjene izdelke, se ob¢asno sreCujemo tudi z nezanesljivostjo dobave. Zaradi doloc¢enih
razlogov naroceni izdelki pri omenjenem distributerju niso dobavljeni ali so nabavljeni v
nedogovorjeni obliki, se pravi poskodovani, nekakovostni ali neprimerni za prodajo v nasi
spletni trgovini. Nezanesljiva dobava ima posledice v nakupnem procesu nase spletne
trgovine, nastajanju stroskov in nezadovoljstvu s strani nasih kupcev. Ce kupec odda
narocilo, ki vsebuje dolocen izdelek, vendar nam po njegovi potrditvi narocila ta izdelek ni
dobavljen, je potrebno vzpostaviti kontakt s kupcem, obrazloziti situacijo in izvesti vracilo
denarja. Tako je poleg finan¢nih neugodnosti potrebno vloziti tudi ¢as za komunikacijo s
stranko. Pri temu obstaja moznost, da kupec ne bo zadovoljen z nedobavljivostjo, kar se za
nas lahko rezultira v izgubljeni stranki ali stranki, ki bo svoje nezadovoljstvo delila z drugimi
in jih poskusSala odvrniti od nakupa v nasi spletni trgovini.

Naslednji izziv predstavlja dostava izdelkov. Proces dostave za naSo spletno trgovino ne
izvaja zunanje dostavno podjetje, temve¢ smo se odlocili za samostojno izvedbo dostave. V
Casu poslovanja pod prvim lastnikom spletne trgovine smo imeli zagotovljene prevozne
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kapacitete, zatorej se nam je outsourcing dostavne sluzbe zdel nesmiseln in nepotreben
strosek. Tudi po prodaji novemu lastniku smo obdrZzali lastno dostavo. Trenutno dostavljamo
v Ljubljano z okolico na sledece postne Stevilke: 1000, 1001, 1210, 1211, 1231, 1260, 1261,
1360, 1351, 1358, 1357,1356, 1291,1354,1352,1353,1292, 1230, 1241. ObstojeCemu
seznamu dodajamo nove kraje. Ker izvajamo lastno dostavo, smo se odlocili tudi za enoten
strosek dostave v viSini 2 evra. Seveda nudimo tudi brezpla¢no dostavo nad nakupom v
vrednosti 30 evrov, s ¢imer zelimo spodbuditi kupce k nakupu visje vrednosti.

Posebnost nakupa v naSi spletni trgovini je tudi urnik dostave, saj ne dostavljamo
vsakodnevno (Slika 15). Urnik dostave Zdrave dostave smo oblikovali glede na lokacije.
Dostavni dnevi so trenutno ponedeljek, sreda, petek in sobota. Posebnost nase dostave
predstavlja tudi pogoj, da potrosnik dostavo lahko naroci najhitreje Sest dni prej, pri cemer
mu nudimo dve opciji: dopoldansko in popoldansko dostavo. Poleg tega nudimo tudi
moznost osebnega prevzema naroCila na lokaciji naSe ekoloske kmetije v Ljubljani.
Informacije in pogoji o dostavi so navedeni v spletni trgovini, vendar prejmemo Se vedno
kar nekaj e-poStnih sporocil in telefonskih klicev, vezanih na to temo.

Slika 15: Urnik dostave Zdrave dostave

LJUBLJANA

VRHNIKA

KAMNIK LJUBLJANA
DOMZALE VRHNIKA
LJUBLJANA LJUBLJANA TRZIN BOROVNICA
VRHNIKA VRHNIKA SKOFLICA K. POD KRIMOM
VRHNIKA LOGATEC
RADOMLJE

MENGES

-4
o
[=]

VAV150Q VXSNVA10400

LJUBLJANA LJUBLJANA
MEDVODE

,.
VAVIS0O VISNVAT00d &

Vir: lastno delo.

Za vse navedene probleme kot dodatno ugodno resitev vidimo tudi vpeljavo naro¢niskega
modela. Z izvajanjem takSne oblike poslovanja bomo lahko vnaprej nacértovali dokaj
natancen obseg sadja in zelenjave, ki ga bo v dolocenem casovnem prejel naro¢nik in
posledi¢no tudi predvideli na§ mese¢ni prihodek. Dostavo bomo lahko nacrtovali vnaprej in
jo na primer izvajali v prostih dneh, ki niso namenjeni redni dostavi ostalim kupcem, tako
da ne bo prislo do preobremenjenosti dostavnega procesa. Z uvedbo naroc¢niskega modela
se zmanj$a tudi tveganje pokvarljivost nasih izdelkov.

V povezavi z izzivom dostave smo identificirali tudi problem nestandardiziranih produktov
in posledi¢no njihove embalaZe. Pri pakiranju sadja in zelenjave je znacilno to, da je vsaka
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vrsta teh pakirana posamezno. Ker pa ima vsaka vrsta tudi svojo obliko in velikost,
uporabljena embalaza ni standardizirana. Sadni in zelenjavni izdelki, dobavljeni s strani
distributerskega podjetja, so pakirani v lesen zabojéek, ki pa ni najboljse kakovosti in
stabilnosti, in pa tudi ni najboljSa zaScita za izdelke. Nadaljnje, kupcem ponujamo tudi
razli¢ne sadike, katere pa so pakirane v biorazgradljivih lonckih, in jih pri prevozu oziroma
dostavi ne moremo zapakirati v zaprto embalazo, temve¢ so zloZene v polodprti embalazi,
pri Cemer se tvega poSkodba, zlom ali unicenje sadike, kar otezuje sam transport takSnega
izdelka in kombinacijo nalaganja tovora v dostavno vozilo. To je tudi razlog, da so sadike v
nasi spletni trgovini drazje kot tiste, ki se prodajajo na fizi¢nih lokacijah.

Kot naslednji izziv nase spletne trgovine smo prepoznali povecano stopnjo konkurence na
podroc¢ju prodaje ekoloskih sadnih in zelenjavnih izdelkov v okviru spletne trgovine. V
zacetku poslovanja spletne trgovine Zdrava dostava nam je konkurenco predstavljala le ena
spletna trgovina, ki je ponujala ekolosko sadje in zelenjave. Z razvojem spleta in programske
opreme je s€asoma naraScalo Stevilo delujocih spletnih trgovin, pri temu pa so tudi vecji
zivilski trgovci prepoznali pomembnost spletnega poslovanja. Na slovenskem trgu so
prepoznavne blagovne znamke Zzivilskih trgovin, kot so Mercator, Spar in Tu$ pricele z
vlaganjem v razvoj lastne spletne trgovine.

Posledi¢na konkurenc¢nost izhaja iz dveh dejstev. Prvi¢, omenjeni trgovci eko in bio izdelke
ponujajo v okviru svoje ponudbe v fizi¢ni trgovini ze nekaj Casa, pred obstojem spletne
trgovine. Kar pomeni, da so bili potrosnikom izdelki bio in eko sfere dosegljivi v fizi¢ni
trgovini, in posledi¢no so lahko slednji ustvarili reden vzorec nakupovanja doloenega sadja
ali zelenjave s tem certifikatom. Vedenje potro$nikov pri premiku iz nakupovanja v fizi¢ni
trgovini v spletni nakupu se lahko ponavlja. Pri temu pa je potrebno upostevati lojalnost
kupcev, kar je za nas pomeni dve opciji: ali bo kupec obiskal naso spletno trgovino z
ekoloskimi sadnimi in zelenjavnimi izdelki, ali pa bo ostal zvest svoji redni trgovini. Slednje
je bolj verjetno. Razlog za to lojalnost najdemo tudi v priro¢nosti, saj mu velika zivilska
spletna trgovina ponuja raznolik in Sirok asortiment izdelkov, in tako kupec lahko opravi
vedji nakup vse potrebnih zivil in izdelkov na enem mestu.

Drugi¢, poleg vstopa nove, mo¢ne konkurence, so se pojavili tudi manjsi spletni trgovci, ki
imajo zelo podobno ponudbo in maloprodajni poslovni model, kot ga imamo mi. V najvecji
meri sta v sklopu teh konkurentov z vidika potrosnika diferencialna dejavnika cena in trzno
komuniciranje. Menim, da bi vpeljava naro¢niskega modela ugodno vplivala na razresitev
ali zmanjSanje obsega navedenih izzivov. S ponudbo naro¢nine bi lahko bolje obvladali
pokvarljivost izdelkov, saj bi lahko vnaprej projicirali potreben obseg nabave vsake vrste
sadja in zelenjave, kar bi olajSalo dobavo in s tem tudi pricakovan prihodni dobicek. Kar se
tice nezanesljive dobave, bi lahko iz naro¢nine izkljucili tiste izdelke, za katere iz preteklosti
vemo, da so bili v najvecji meri nedobavljeni. S tem bi se izognili nezadovoljstvu nasih
naro¢nikov.
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Kar se ti¢e dostave, bi vpeljava naro¢niSkega modela le to olajSala. Razlog za to je, da bi
imeli vnaprej nacrtovane dni dostave, ki bi bili fiksni glede na izbrano ¢asovno naroc¢nino s
strani kupcev. Tako kot ze v obstojecem modelu prodaje, bi dostavo naro¢nine nudili le v
doloc¢enih dneh, ob ponedeljkih, sredah, petkih in sobotah. Vse ostale dni bi namenili
klasi¢nim spletnim nakupom. V primeru, da bi Stevilo naro¢nin presegalo Stevilo klasi¢nih
spletnih narocil, bi lahko tudi urnik dostave prilagodili temu.

Problem sezonske pridelave izdelkov bi lahko resili s tem, da bi naro¢niski zaboj¢ek ponujali
glede na letni ¢as. Tako bi na primer ponujali jesenski, zimski, pomladni in poletni zabojcek,
ki bi vseboval dolocene standardizirane izdelke v kombinaciji s priljubljenimi sadnimi in
zelenjavnimi izdelki, ki bi se spreminjali na sezono. Vpeljava naro¢niskega modela bi po
nasem mnenju v veliki meri vplivala tudi na naso konkuren¢no pozicijo. Po naSem znanju,
na slovenskem trgu Se ne obstaja spletne trgovine, ki prodaja ekolosko sadje in zelenjavo v
obliki naro¢nine. Tako bi na trg vpeljali nekaj novega in zanimivega, in vzbudili zanimanje
potro$nikov, obenem pa tudi pridobili na aspektu lojalnosti.

V okviru samih znacilnosti spletne trgovine in spletnega nakupovalca Zelimo z
vzpostavitvijo naro¢niSkega modela povecati pricakovano vrednost za naSega spletnega
nakupovalca, tako vrednost vsebine kot orodja za interakcijo. Vrednost vsebine se bo
odrazala skozi dodajanje moznosti nakupa v obliki naro¢nine, obenem pa bomo za to
uporabili orodje, ki bo enostavno za uporabo in bo naSemu kupcu omogocalo preprost nadzor
nad naro¢nino. Vrednost vsebine naSe spletne trgovine in naroc¢niSkega modela bomo
dodajali skozi intenzivno uporabo bloga, kjer bomo v krajSih in pogostejSih ¢asovnih
intervalih z nasimi kupci delili pomembne informacije, recepte, nasvete in zabavne vsebine,
vezane na naso blagovno znamko in ponudbo.

Pri uporabi naSe spletne strani od kupca ni zahtevan visok nivo znanja, saj smo pri
oblikovanju Ze obstojece spletne trgovine sledili nacelom preprostosti, jasnega podajanja in
procesiranja informacij. in tem na¢elom bomo sledili tudi pri zasnovi naro¢nine. Kupcem
zelimo zagotoviti dostopnost in priro¢nost, po drugi strani pa jim skozi opcije oblike nakupa
(enkraten nakup ali naro¢nina) omogoc¢amo svobodno odlocitev in kontrolo. IS¢emo ciljno
usmerjene kupce, ki bodo iskali kvalitetno ponudbo eko in bio sadja ter zelenjave lokalne
pridelave, ter bodo tudi imeli Zeljo po lojalnosti in sklenitvi dolgoro¢nega odnosa z nami.
Ker se zavedamo pomembnosti kvalitete odnosa s kupci, je bil to tudi eden izmed razlogov
za vpeljavo narocniSkega modela. Menimo, da zaradi pomanjkljivosti, ki izhajajo iz
prodajane kategorije izdelkov, in problemov z dostavo, naroc¢niski model predstavlja
optimalno resitev. Prav tako z uvedbo naro¢nine in mozZnostjo personalizacije zmanj$amo
stroske za zadrZzanje naSih kupcev.

Z naro¢niskim modelom se zelimo osredotoCiti na tiste potroSnike, ki se za spletno
nakupovanje odlo¢ajo na podlagi motiva prirocnosti, druzbene interakcije, saj Zelijo
pripadati skupini potro$nikov, ki prepozna vrednost zdravih zivil in takSnega nacina
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prehranjevanja in zivljenja. Prav tako Zelimo kupce, katerih motiv za nakup v nasi spletni
trgovini predstavlja iskanje raznolikosti, novitete. Na podlagi tipologije potroSnikov, ki so
jih zastavili Kua, Tang in Ghose (Kau, Tang & Ghose, 2003), Zelimo da naso ciljno skupino
kupcev predstavlja dvojni nakupovalec, ki bo primerjal naso ponudbo in blagovno znamko
in konkurenco, ter prepoznal nase prednosti in se odlocil za nakup v nasi spletni trgovini.

Kot smo omenili v teoreticnem delu, sta za ucinkovit naro¢niski model pomembna dva
dejavnika: prilagodljivost in kurativnost. V okviru delovanja nasega naro¢niSkega modela
bomo potrosnikom nudili prilagodljivost, da jim ne bo potrebno razmisljati o ponavljajoc¢ih
nakupih eko in bio sadja in zelenjave, temvec bodo sprejeli enkratno odlocitev o nakupu,
izdelke pa bodo prejemali v izbranem ¢asovnem obdobju. S tem Zelimo dvigniti stopnjo
lojalnosti potroSnika, kar bomo dosegli skozi diferenciacijo od konkurence na podlagi
ponudbe naro¢niskega modela ter obenem tudi na podlagi kvalitetnih izdelkov v ponudbi.
Lojalnost zelimo dvigovati in ohranjati na primerni ravni in v dolgoro¢nem obdobju tudi
skozi grajenje skupnosti, ki preferira te vrste Zivil in si deli s tem povezane vrednote.

Potrosnikom bo v okviru naro¢niSkega modela na voljo adaptivna personalizacija, saj mu bo
spletna trgovina Zdrava dostava nudila ve¢ opcij nakupa (enkraten nakup ali narocnina,
velikost paket, ¢asovni interval dostave). Narocnino smo tako oblikovali v skladu z
znacilnostmi vnaprej oblikovane oblike naro¢nine. Izbira izdelkov bo popolnoma odvisna
od nasega naro¢nika, razen v primeru, ¢e se bo odlo¢il za nakup paketa, ponudba katerega
zajema kombinacijo stalnih in variabilnih izdelkov tako iz kategorije sadja kot zelenjave.
Element presenecenja bo odstranjen, kar za nas lahko pomeni potencialno nizjo stopnjo
nezadovoljstva kupcev. Prodajamo tudi sveza zivila, zato element preseneCenja ne bi bil
najbolj primeren zaradi lastnosti izdelkov.

4.2 Sistemsko na¢rtovanje prenove

Na podlagi zgoraj navedenih argumentov in razlogov za vpeljavo naro¢niskega modela v
spletno trgovino Zdrava dostava, smo pripravili sistemsko nacrtovanje prenove, ki vsebuje
poslanstvo, ciljne segmente, ciljni trg ter konkurenco in substitute. Navedli smo spletne
kanale, na katerih je in bo v prihodnosti prisotna blagovna znamka Zdrava dostava.

Naro¢niski model spletne trgovine Zdrava dostava se bo izvajal v segmentu e-trgovanja
B2C, kjer bomo vrsili maloprodajo preko lastne spletne trgovine. Izbrali smo kombinacijo
treh modelov, s katerimi bomo ustvarjali prihodke: poslovnega modela trgovca oziroma
pribitka, proizvodni poslovni model in naro¢niSki. Razlog za kombinacijo prvih dveh
modelov je v temu, da del sadnih in zelenjavnih izdelkov odkupujemo od distributerja, vecji
del ponudbe pa proizvajamo sami. Naroc¢niski model pa izhaja iz naina prodaje kon¢nemu
potroSniku. B2B poslovanje bo Se vedno potekalo na enak nacin kot pred prehodom na
naro¢niski model.
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Pomembno je tudi, kako smo si zastavili ciljne segmente. Na podlagi obstojecih podatkov o
prodaji in predhodno izvedeni anketi med obstoje¢imi potroSniki, smo kot ciljne skupine
kupcev, katerim bomo ponujali naro¢niski model, prepoznali:

e mlade mamice, ki privajajo otroka na trdo hrano in mu Zelijo nuditi zdravo prehrano.
Nimajo Casa iskati in kupovati ekoloskih izdelkov v fizi¢nih trgovinah, zato jim spletni
nakup predstavlja priro¢no resitev, ki jim omogoca prihranek ¢asa

e Zenske, stare med 30 in 50 let, ki Zivijo zdravo Zivljenje in skrbijo za svoje telo, so
ekolosko osveséene in imajo zdrave prehranjevalne navade. Zivijo v urbanih predelih,
so aktivne in imajo malo prostega Casa. Imajo zadostno stopnjo zaupanja v spletne
trgovine, so poznane s spletnim trgovanjem in redno izvajajo spletne nakupe.

e moske in Zenske, stare od 20 do 40 let, ki spadajo v tako imenovano skupino milenijcev.
Za njih je znacilna visoka stopnja uporabe mobilnih naprav, tabli¢nih racunalnikov in
racunalnikov ter tudi vpetost v spletno komuniciranje. So redni uporabniki druzbenih
omrezij, sledijo trendom, i§¢ejo novosti in so naklonjeni personalizaciji. Radi se druzijo
in raziskujejo. So ljubitelji domacih in lokalnih blagovnih znamk.

Kar se tice ciljnega trga, se kratkoro¢no osredotoCamo na podrocje Osrednje Slovenije,
natan¢neje Ljubljano z okolico. Razlog za to je v logistiki oziroma dostavi. V primeru vecje
prepoznavnosti blagovne znake in posledi¢no povecanega povprasevanja, bomo nasli resitve
v dostavi (ali s povec¢anjem transportnih vozil in voznikov ali s partnerstvom z dostavno
sluzbo) za dostavo izdelkov po geografsko vecjem delu Slovenije. V tem vidimo tudi
priloZnost za rast.

Trenutno nam v smislu neposredne konkurence, se pravi maloprodajnih spletnih trgovin, ki
ponujajo bio in eko sadje ter zelenjavo v obliki naro¢nine, po nasi vednosti, v Sloveniji nihce
ne predstavlja konkurence. Konkurenco nam predstavljajo spletne trgovine, ki nudijo prav
takSne izdelke, med njih Stejemo spletne trgovine velikih trgovecev (Spar, Mercator, Tus,
e.Leclerc) in specializirane spletne trgovine, kot je Gajbica (gajbica.si), Pri dobri vagi
(pridobrivagi.si) in Jankova gajbica (jankova-gajbica.si). Med konkurente Stejemo tudi
fizi€ne trgovine z zivili, ki ponujajo sadje in zelenjavo, ter kmetije, ki vrSijo maloprodajo
svojih pridelkov.

Kot substitute nasi ponudi Stejemo predelane izdelke iz bio in eko sadja in zelenjave, kot so
sokovi, smoothieji, marmelade itd. ter ostalo zdravo prehrano.

Nasa spletna trgovina bo s prenovo v naro¢niSki model prisotna na naslednjih spletnih
kanalih (Tabela 3):

e lastna spletna stran oziroma trgovina, kjer bo na$ potros$nik izvajal nakup Zivil iz naSe
ponudbe,
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e druzbena omreZja, saj je za naSo blagovno znamko nujnega pomena, da skozi profile
takSnih omrezij komunicira svoje lastnosti in sestavine ter ustvarja odnos s potrosniki.
V okviru zivil je za nas pomembna platforma Instagram, prisotni smo in bomo §$e naprej
na Facebooku, na lastnem YouTube kanalu pa bomo povecali vsebino, ki se bo
navezovala na lastne pridelke, njihovo pridelavo, izobrazevanje potrosnikov in deljenje
nasvetov.

e E-posta nam bo v pomoc¢ pri posiljanju e-glasil in avtomatiziranih e-poStnih sporocil
registriranih uporabnikom naSe spletne trgovine. E-glasila se bodo navezovala na nove
izdelke v nasi ponudbi, deljenju nasvetov in zanimivosti itd. Avtomatizirana sporocila
bodo uporabnika opozorila, da ni dokoncal nakupa, o akcijski ponudbi, o kodah za
popust, o zakljuenem nakupu, o dostavi, o izbiri naro¢nine in njeni periodi itd. Se
vedno bomo uporabljali platformo MailChimp.

Tabela 3: Prisotnost blagovne znamke Zdrava dostava na spletu

Vrsta prisotnosti Platforma Aktivnost
Spletna stran Racunalnik, mobilni telefon, tabli¢ni | Iskanje, prikaz, nakup (enkraten ali
racunalnik naroc¢nina), povezave do profilov druzbenih
omrezij.
Druzbena omrezja | Facebook, Instagram, YouTube Izvajati odnosov s ciljnimi segmenti, deljenje

ponudbe, akcij, nasvetov, zanimive vsebine,
ustvarjanje skupnosti.

E-posta Obstojeca baza kupcev Posiljanje avtomatiziranih e-postnih sporo¢il,
posiljanje e-glasila.

Vir: lastno delo.

Prenova spletne trgovine Zdrava se je pricela z idejo, ki se je pojavila v zacetku leta 2020,
nato smo pregledali moznosti in kontaktirali zunanje izvajalce (programerja), da bi
dogovorili informativni sestanek o prenovi spletne trgovine v naro¢niski model. Ugotovili
smo, da je to mogoce storiti skozi e-trgovsko platformo. Spletna prenova se je nato pricela,
vendar smo zaradi Covid-19 epidemije in kasnejSim zaprtjem drzave in gospodarstva bili
primorani prilagoditi naso asovnico. Ker se je v obdobju epidemije pokazala priloznost, da
povecamo prepoznavnost blagovne znamke in pove¢amo spletno prodajo, je to postalo nas
primaren cilj, prenova pa je bila postavljena na pocasni tir. Danes se nahajamo v fazi pred
testiranjem naro¢niSkega modela, da bi uvideli potrebne spremembe in prilagoditve.

4.3 Sistemska analiza

Prenova spletne trgovine Zdrava dostava zahteva sistemsko prenovo in pri tej sledimo
poslovnim ciljem, navedenim v Tabeli 5. Izdelki bodo prikazani v obliki mreze, kjer bo
navedeno ime izdelka in njegova cena, s klikom na vsak produkt se bo odprla njegova
podstran, kjer bodo v besedilu navedene znacilnosti izdelka in njegova slika. Prilagajanje
ponudbe za kupca bo izhajalo iz sledenja njegovega obiska po nasi spletni trgovini s pomocjo
sprejetih piskotkov
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Informacije o kupcih bomo zbirali v bazo nasih Ze obstojec¢ih kupcev, te informacije se bodo
navezovale na njihove osebne in kontaktne podatke. S kupci bomo Se naprej izvajali
komunikacijo s pomocjo bloga, e-glasila in avtomatiziranimi e-poStnimi sporocili.
U¢inkovitost marketinga bomo merili s pomoc¢jo analitike spletne strani, kjer nam bodo na
voljo podatki o Stevilu unikatnih obiskov, Stevilu izvedenih nakupov in §tevilu izdelkov v
nakupu, ter odziv na poslana komunikacijska sporocila itd.

Tabela 4: Poslovni cilji prenove

Poslovni cilj

Sistemska funkcionalnost

Zahteva po informacijah

Prikaz izdelkov

MreZna predstavitev izdelkov,
zavihek vsakega izdelka

Dinamicno besedilo in slike

Prilagajanje ponudbe/izdelkov

Sledenje kupca na spletni strani

Opis izdelka, Stevilka izdelka,
stanje zaloge

Vklju€evanje v pogovor s kupci

Blog, e-glasilo, avtomatizirana e-
postna sporocila

Funkcija znotraj e-trgovske
platforme

Zbiranje informacij o kupcih

Baza o obstojecih kupcih

Ime in priimek, naslov,
telefonska Stevilka, e-postni
naslov, registracija uporabnika na
spletni strani.

Izvajanje transakcij

Nakupovalna kosarica, placilni
sistem

Moznost placila s placilnimi
karticami

Poprodajna podpora kupcem

Prodajna baza

Podatki o kupcu, narocilu

(izdelkih, datumu narocila,
nacinu placila) in dostavi

Koordinacija marketinga E-posta, digitalne kampanje
oglasevanja na Facebooku in

Instagramu

Stevilo edinstvenih obiskovalcev,
Stevilo obiskov spletne strani,
Stevilo kupljenih izdelkov, obisk
spletne trgovine po prejemu e-
glasila/avtomatiziranega e-
postnega sporocila

Merjenje ucinkovitosti
marketinga

Sledenje spletnim mestom in
sistem poroc¢anja

Prirejeno po Gradisar (2021).

V okviru sistemske analize podajamo tudi opis postopka potrditve naro¢nine s strani kupca.
Pri optimizaciji naSe spletne trgovine za izvajanje naro¢niSkega modela sledimo nacelu
jasnosti, preprostosti. Zelimo, da bo postopek izbire in potrditve naro¢nine s strani kupca
enostaven proces, ki obenem ne bo ¢asovno zamuden in od njega zahteval visoko stopnjo

znanja.

Trenutno mora kupec za izvedbo nakupa v obstojeci spletni trgovini Zdrava dostava ustvariti
uporabniski racun. Prvi korak v temu postopku zahteva vpis e-poStnega naslova in izbiro
gesla za dostop do racuna. V nadaljevanju se zahteva, da uporabnik vnese svoje osebne
podatke, se pravi ime in priimek, naslov, postno Stevilko in kraj ter telefonsko Stevilko. Ti
podatki so pomembni za statisticno spremljanje nasih kupcev in za oblikovanje segmentov,
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ki nam bodo sluzili za oblikovanje poslovne in marketinske strategije, pa tudi za dostavo
narocila. Ta korak bo identicen tudi v okviru nasega naro¢niskega modela.

Naslednji korak v ustvarjanju uporabniskega racuna je izvedeno avtomatizirano e-postno
sporocilo, ki je namenjeno potrditvi aktivacije spletnega uporabniskega racuna (Slika 16).
To e-postno sporocilo vsebuje gumb s povezavo, ki kupca preusmeri v spletno trgovino, pri
tem pa je kupec Ze vpisan v svoj uporabniski racun spletne trgovine.

Slika 16: Potrditev aktivacije uporabniskega racuna

Potrditev aktivacije uporabniskega racuna » rejeto x &

kK Zdrava Dostava <info@zdravadostava.s: 22:04 (pred 6 minutami)  Y¥ 4
gy, 0@ ava P minutam
ST ajaz ~

ZDRAVAD@STAVA.SI

EST. 100% EKOLOSKO 2018

Dobrodosel/la v druzini Zdrava Dostava!

Aktiviral/a si svoj uporabniski racun. Naslednji¢, ko kupujes, se vanj vpisi za

hitrejsi nakup.

Obisci naso trgovino

Vir: lastno delo.

Opcija izbire narocnine bo navedena na podstrani izdelka. Se pravi, ko bo potrosnik v
ponudbi izbral dolo€en izdelek v spletni trgovini, se bo odprla podstran tega izdelka, kjer
mu bosta ponujeni dve opciji nakupa: enkraten nakup ali naro¢nina. Kupcem zelimo ponuditi
naro¢nino v treh ¢asovnih intervalih — tedensko, dvotedensko in mese¢no naro¢nino (Slika
17 in Slika 24).
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Slika 17: Opcija nakupa v spletni trgovini brez narocniskega modela

ZDRAVADOSTAVA.SI

T 100% EKOLOSKO 20is

DOMOV | TRGOVINA POGOSTA VPRASANJA KONTAKT | BLOG |

Bio Banane 1kg Jb

€2,19

R - oo

Kategorija:
Sadje

Poreklo*:
« Dominikanska Republika
o Ekvador
* Peru

Vir: Zdrava dostava (2021)

Slika 18: Opcije nakupa v spletni trgovini Zdrava dostava z narocniskim modelom

Bio Avokado 1 kos

Enkratno narocilo Tedenska dostava
175 € 170 €

Mesecna dostava
170 €

ERRE

I Dodaj v ko3arico I

Vir: lastno delo.

Potem, ko bo kupec koncal z izbiro izdelkov in njihovih opcij nakupa, bo v naslednjem
koraku nakupa preusmerjen v koSarico (Slika 19). Kosarica mu bo nudila vpogled v izbrane
izdelke, kjer pa mu bo zopet ponujena opcija enkratnega nakupa ali naro¢nine. Pri izbiri
naro¢nine mu bo podana izbira o Stevilu naro¢nine, kjer bo moral numeri¢no podati Zeljo o
dolzini izvajanja naro¢nine. V tem koraku bo imel tudi moznost dodajanja kode kupona, ki
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jo je prejel preko avtomatiziranega e-poStnega sporocila. Na desni strani bo viden povzetek
njegovega nakupa, ki bo vseboval delni znesek, ceno dostave in skupni znesek nakupa. Pri
temu pa se bo navedlo, kateri izdelki so bili kupljeni v okviru naro¢nine, znesek te naroc¢nine,
ter datum, na katerega bo kupcu zaracunana prva naro¢nina.

Kupcem nase spletne trgovine bodo v okviru naro¢niSkega modela za nakup v obliki
naro¢nine na voljo skorajda vsi izdelki, ki bodo dani v redno ponudbo. Pazljivi bomo pri
dodajanju sezonskih izdelkov.

Slika 19: Kosarica kupca za narocniski model Zdrave dostave

ZDRAVA @ DOSTAVA Trgovina Onas v Profil Odjava v

Kosarica

ose
TEDENSKA il

DOSTAVA Tedenska

° LU RS Lk — 0+ dostaa DELNIZNESEK  17.00€
17.00 €
(O MEsECNA
DOSTAVA DOSTAVA DOSTAVA: 244 €

170 € MoZnosti dostave bodo posodobliene ob

2akljutku nakupa.

| UNOVEI KUPON
ZNESEK 19.44 €

Koda kupona

vkt
SKUPA) NAROCNINE
DELNAVSOTA  17.00 € / Tedenska dostava

POSTNINA 244 € | Tedenska dostava
DOSTAVA

SKUPA) 19.44 €

NAROCNINE | Tedenska dostava

(o

prvie

Vir: lastno delo.

Naro¢nikom bomo omogocili brezplacno prekinitev naro¢nine (Slika 26). Ker je pogoj, da
kupec lahko izvede nakup v nasi spletni trgovini, da ima obstoje¢ uporabniski racun, mu bo
opcija prekinitve naro¢nine na voljo preko slednjega. Postopek bo zasnovan preprosto in
pregledno, saj ne zelimo zavajati kupcev, jim dati obcutka, da so prevarani in da bodo Sirili
slab glas o nas. Naro¢nino bo naro¢nik lahko prekinil, obnovil ali spremenil na zavihku Moja
naro¢nina, kjer mu bo prikazan status naro¢nine (aktivna ali neaktivna), datum zacetka
izvajanja naro¢nine, datum zadnjega narocila, datum naslednjega placila in nacin placila. V
okviru sprememb bo lahko izvedel spremembo naslova dostave in spremembo nacina
placila. Za prekinitev naro¢nine ne bo ¢asovne omejitve in jo bo kupcev lahko prekinil
kadarkoli. Pri temu moramo dodati, da imajo kupci moznost preklica narocenih izdelkov v
casu dveh dni pred dostavo, saj jim je v tem ¢asovnem obdobju tudi zarac¢unan nakup.

59



Za nakup na naro¢nino ne bomo zahtevali minimalnega Stevila naro€enih izdelkov. Kot
pogoj bomo podali minimalno vrednost naro¢nine, ki tako kot danes za navadno spletno
trgovino obstaja v vrednosti 15 evrov.

Slika 20: Racun kupca in moznosti upravljanja z narocnino

My Account

NADZORNAPLOSCA  NAROCILA PRENOSI  NASLOVI  NACINIPLACILA  PODROBNOSTIRACUNA  ODJAVA
Status Active
Start date 47 sekund ago
Last order
47 sekund ago
date
Next
payment In7 dni
date
Payment Via Visa card ending in 4242

A etions a._

Vir: lastno delo.
4.4 Zahtevane spremembe programske opreme pri uvedbi naro¢niSkega modela

Spletna trgovina Zdrava dostava je z uporabo obstojece e-trgovske platforme zasnovala in
oblikovala funkcionalno spletno stran, namenjeno prodaji sadja, zelenjave in ostalih
kategorij zivil. Pri tem naSa spletna stran sledi nacelu preprostosti, enostavnosti in
preglednosti, ki je dosezena z uporabo funkcij, orodij in aplikacij, ki jih ponuja uporabljena
e-trgovska platforma Shopify. Z odlocitvijo, da bo spletna stran oblikovana in postavljena v
sodelovanju s Shopifyjem, je spletna trgovina ¢asovno hitreje zazivela.

Z rastjo Stevila narocil in prodaje se je pojavila Zelja po razsiritvi obstoje¢e ponudbe in
dodajanju novih kategorij zivil, ki spadajo v eko in bio sfero. Tako se je pojavila priloznost
za dopolnitev poslovnega modela z namenom povecanja prodaje in uveljavitve
konkuren¢nega polozaja na trgu. Posledi¢no se je pojavila ideja o nudenju obstojece ponudbe
v obliki naro¢niSkega modela. To je pomenilo spremembe v poslovanju spletne trgovine in
tudi v zasnovi, dizajnu in programski opremi obstojece spletne strani.
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V nadaljevanju bomo opisali sistemske izzive, ki jih prinasa uvedba naro¢niSkega modela v
naso spletno trgovino, ter nadaljevali z opisom sistemskih zahtev, ki so potrebne, da bi uvedli
opcijo naro¢niSkega modela v obstojeco spletno trgovino.

E-trgovske platforme, ki so nam na voljo za vodenje spletnega poslovanja, so zastavljene v
osnovni obliki spletne trgovine, pri ¢emer se ponudniki takSne platforme razlikujejo
predvsem na podrocju prilagajanja, integracije, moznosti Siritve in rasti spletne trgovine,
moznosti na¢ina placila ter stopnji enostavne uporabe. Niti ena e-trgovska platforma v
osnovi ne ponuja izvajanje naro¢niskega modela.

Shopify, trenutno uporabljena e-trgovska platforma za poslovanje spletne trgovine Zdrava
dostava, omogoca izvedbo prodaje v obliki naro¢niskega modela preko nakupa in uporabe

zunanje aplikacije (Slika 21). Aplikacije so nam na voljo v Shopify App Store.

Slika 21: Zunanje aplikacije za narocniski model

f\ Subscription & Recurring Seal Subscriptions Bold Subscriptions

@ Pay @ by Seal Subscriptions by BOLD
by BSS Commerce Scale your business with Easy, Flexible, Subscriptions
Subscriptions recurring subscriptions Seamless w/ Checkout &
payment. Default Checkout 4.8 (199) Payments
compatible Free plan available 4.3 (135)

No reviews 60-day free trial

Free plan available

\ PayWhirl Subscription ReCharge Subscriptions (-) Native Subscriptions

~y Payments by ReCharge S ) by Thimatic

by PayWhirl Inc. Seamlessly scale your Subs ns Payments &
Sell subscriptions and offer subscription business Seamless Checkouts, Recurring
recurring payments to 47(303) orders

customers

60-day free trial

5.0(14

4.8 (135) 30-day free trial

Vir: lastno delo.

Glede na lastne raziskave in pregled ponudbe po svetovnem spletu, nasa spletna trgovina za
izvajanje naro¢niSkega modela potrebuje zunanje aplikacije oziroma vmesnike (angl. Plug-
Ins) in dodatke (angl. Add-Ons), ki omogocajo uvedbo narocnine znotraj spletne trgovine.
Odlo¢ili smo se, da dano ponudbo ne prepoznamo kot primerno in skladno z naSo idejo,
vizijo in Zeljami pri uvedbi in izvajanju naroc¢nine. Kot najpomembne;jsi razlog za tak§no
odlocitev prepoznamo dejstvo, da ponujeni vmesniki v okviru delovanja Shopifyja
zahtevajo, da se samostojno oblikuje zavihek za enak izdelek v primeru enkratnega nakupa,
in nato poseben, samostojen zavihek za nakup naro¢nine. Tako bi bilo potrebno podvajati
artikle, na primer, ¢e bi kupec Zelel kupiti jabolka, bi moral klikniti zavihek izdelka jabolko,
ki bi mu nudil opcijo enkratnega nakupa jabolka. Ce bi pa potrosnik Zelel kupiti jabolka na
naro¢nino, pa bi moral odpreti drugi zavihek. To je nesmiselno, tako s strani zasnove spletne
trgovine, saj bi se artikli podvajali in bi s tem administracija imela dvojno delo, kot tudi s
strani kupca, saj je za njih to preve¢ zmeden, nejasen in dolgotrajen proces, ki bi vodil v
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komplicirano in neprivla¢no nakupovalno izku$njo, ki bi se najverjetneje v vecini primerov
rezultirala v odstopu od nakupa.

Zdrava dostava sicer zeli kupcem nuditi tako opcijo enkratnega nakupa kot nakup narocnine,
vendar je potrebno obe opciji optimizirati, da bo potrosnik jasno uvidel to moznost izbire in
se v procesu nakupa doloc¢enega izdelka lahko tudi z enim samim klikom odloc¢il za opcijo,
ki mu bolj ustreza. Optimalno reSitev za isto¢asno ponujanje obeh opcij smo nasli pri
ponudniku e-trgovske platforme WooCommerce. Zato je bila sprejeta odlocitev, da se bo
spletna trgovina Zdrava dostava preselila na omenjeno platformo in na njej presla na
naro¢niski poslovni model.

Ob primerjavi obstojece e-trgovske platforme, na kateri deluje nasa spletna trgovina, z
novoizbrano platformo WooCommerce, smo kot naslednjo prednost slednje prepoznali tudi
v finan¢nem vidiku. Trenutno ima Zdrava dostava z vodenjem spletne trgovine mese¢ni
strosek v visini 258 dolarjev. V ta znesek je vSteta naro¢nina na srednji mese¢ni plan Shopify
v visini 79 dolarjev, zakup in uporaba placljivih aplikacij v viSini 69 dolarjev in stroSek
izvedenih transakcij, ki v povpre&ju znasajo 110 dolarjev. Ce bi Zeleli izvajati naro¢niski
model, bi se z nakupom aplikacij, ki to omogocajo, povecal nas§ mesec¢ni strosek za vsaj 60
dolarjev. Z odlocitvijo, da preselimo spletno trgovino in naro¢niski model, smo zmanjsali
stroske, saj WooCommerce nima mesecnega stroska narocnine, temve¢ zaraCunava le
uporabo dodatkov in vmesnikov. Odlocili smo se za uporabo treh, to so: WooCommerce All
Products for Subscriptions, WooCommerce Order Delivery in WooCommerce Subscription.
Te se placuje na letni osnovi. Letni stroski z uporabo te platforme in dodatnih storitev bodo
znasali priblizno 307 dolarjev.

Da bi v spletno trgovino Zdrava dostava na platformi WooCommerce vpeljali naro¢niski
model, smo zakupili sistemsko razsiritev (angl. Extension), imenovano WooCommerce
Subscriptions. Ta nam omogoca, da ustvarimo izdelke in upravljamo z izdelki, ki imajo
moznost ponovljenega placila. S to razsiritvijo pridobimo (WooCommerce, brez datuma c):

e urnike zaracunavanja,

e omogoceno integracijo 25 placilnih nac¢inov za prejem avtomatskih placil,

e podporo ro¢ne obnovitve placil skozi WooCommerce placila, ki nudi avtomatizirane e-
racune,

e podporo samodejnega zaraCunavanja za neuspesna placila narocnine,

¢ daje nam moznost, da sami upravljamo s svojim naro¢niskim planom, ter podana nam
je opcija nadgradnje oziroma znizanja le tega,

e vgrajena obvestila o podaljSanju in samodejna e-poStna sporoc€ila kupcem in spletni
trgovini, ki omogocajo vedeti, kdaj so placila za naro¢nino obdelana,

e podrobna porocila o ponavljajocem dohodku, Stevilu aktivnih naro¢nikov in ostalih
relevantnih podatkov.
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S tem podaljskom bomo sistemsko opredelili stroSek naro¢nine za nasega kupca, se pravi
ceno naroc¢nine in ¢asovni interval. Ponuja tudi moZnost zaraCunavanja vpisnine (angl. Sign-
Up Fee) in brezplacnega preizkusnega obdobja za nasega kupca (angl. Free Trial). Zadnji
dve opciji ne bomo nudili v okviru naSe naro¢nine, saj bo sklenitev naro¢nine oziroma
vpisnina brezplaen, ker zelimo pridobiti ¢im ve¢ kupcev. Uvedba brezplacnega
preizkusnega obdobja pa za nas ni primerna.

Za nasega kupca namestitev te raziritev pomeni tudi, da bo lahko sam upravljal s svojim
naro¢niSkim racunom, kjer bo lahko obstojeco naro¢nino prekinil ali spremenil, nadgradil
ali znizal, spremenil naslov dostave ali placilne metode.

Kot upravljalci spletne trgovine z naro¢niSkem modelom pridobimo administrativno plos¢o
za upravljanje z naro¢ninami (angl. Subscription Management). Znotraj tega lahko trajno ali
zaCasno prekinemo moznost naro¢nine, spremenimo obdobje naro¢nine, dodamo izdelke v
ponudbo narocnine, upravljamo z dostavo, stroski ali davki ter prilagodimo ponavljajoci se
skupni znesek za prihodnja placila.

S to razsiritvijo bomo ustvarili tudi naro¢niSke izdelke in tem izdelkom dodali izbrana
Casovna obdobja za zaraCunavanje naro¢nine. Omogoceno nam bo tudi kreiranje in
posiljanje kod s popustom ob dolo¢enih dogodkih, kot je na primer prvi nakup ali po obdobju
naro¢nine enega meseca. Nadaljnje, lahko bomo posiljali tudi avtomatska e-postna sporocila
ob podaljSanju naro¢nine, ko bo naro¢nina preklicana ali ko bo naro¢nina potekla
(WooCommerce, brez datuma c).

Uporabili bomo tudi dodatek (angl. Add-On), imenovan All Products for WooCommerce
Subscriptions, ki se placuje 79 dolarjev na leto, v to ceno pa so vkljucene tudi posodobitve
in podpora. Ta dodatek omogoca dodajanje naro¢niskega modela za Ze obstojece izdelke v
spletni trgovini, obenem pa kupcem omogoca opcijo nakupa v obliki naro¢nine na podstrani
vsakega izdelka ali ob koncu postopku nakupu, na blagajni. V primeru slednjega ima kupec
Se vedno moznost, da trenuten enkraten nakup spremeni v naro¢nino (WooCommerce, brez
datuma a).

Proces integracije omenjenega dodatka poteka skozi naslednje korake (WooCommerce, brez
datuma a) (Slika 22):

e nakup, prenos in namestitev dodatka,

e izbira izdelka oziroma izdelkov, katerim Zelimo dodati opcijo narocnine,
e nastavitev naro¢nine za izbran izdelek skozi product data > subscriptions,
e dodajanje naro¢niskih opcij,

e shranitev nastavitev.
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Slika 22: Nastavitve dodatka All Products for WooCommerce Subscriptions

Product data— | Simple product v virtual: (] Downloadable:
# General One-time purchase v @
@ Inventory
Default to One-time purchase v
M Shipping
Title e.g. "Choose a subscription plan' °
& Linked Products
@ Attributes Layout
% Advanced
Subscriptions
2] e
% Get more options
10N P
= Remove
Interval every Vv week v @
Length Never expire v o
Price Inherit from product v
Discount %
30 °
= Remove
Interval every v month v @
Length Never expire M
Price Inherit from product v
Discount %
20 °
Add Plan

Vir: WooCommerce (brez datuma a).

Razsiritev WooCommerce Order Delivery je primerna reSitev za dvig uc¢inkovitosti procesa
zakljucka nakupa in vodi v zadovoljstvo naro¢nikov, saj omogoca da sami izberejo njim
primeren datum in ¢as dostave (Slika 23). S to razsiritvijo bo Zdrava dostava pridobila
vpogled v izbran ¢asovni okvir dostave s strani potrosnika, ki bo v skladu s urnikom, ki ga
bomo vnaprej zastavili. Konfiguracija urnika omogoca tudi, da nastavimo maksimalno
Stevilo dostav v enem dostavnem dnevu ter odstranimo datume, na katere dostava ni mogoca
(prazniki, nedelje itd.). Obenem lahko podamo ¢asovni okvir dostave kot na primer »dostava
bo izvedena 1 do 3 dni po potrjenem naro€ilu« (WooCommerce, brez datuma b).

Slika 23: WooCommerce Order Delivery razsiritev

Shipping and delivery Shipping and deliver
December 25, 2018 October 17,2018
December 2018 P "
Mo Tu We Th Fr Sa Su v Choose a time frame 3

8:00 am -12:00 pm
12:00 pm - 4:00 pm

Vir: WooCommerce (brez datuma c).
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4.5 SWOT analiza prenove spletne trgovine Zdrava dostava v naro¢niski model

V namen prikaza prednosti in slabosti uvedbe naro¢niskega modela v naSo spletno prodajo,
sem izvedel SWOT analizo prenove nase spletne trgovine (Tabela 5). Kot prvo prednost
prepoznam nizje stroske pridobivanja naro¢nikov, saj imamo Ze obstojeco bazo kupcev,
katere bomo preko e-poste obvestili 0 uvedbi naro¢nine, prav tako bomo preko nasih profilov
na druzbenih omreZzjih z veckratnimi objavami poskusali dosegati potencialne naro¢nike. V
zacetnem obdobju izvajanja naroc¢niSkega modela bodo vsi nasi oglasi na Facebooku in
Instagramu izpostavljali moZnost naro¢nine na nase izdelke. S tem Zelimo tudi povecati
Stevilo potroSnikov v nasi spletni trgovini.

Prednost uvedbe naro¢niskega modela se bo za spletno trgovino Zdrava dostava kazala tudi
v dolgoro¢nih odnosih s kupcih, ki bodo lojalni. Lojalnost bo izhaja predvsem iz
prepoznavnosti naSe blagovne znamke in kvalitete izdelkov, ter tudi enostavne zasnove
spletne trgovine in preproste navigacije v nakupnem procesu naro¢nine. Obenem bomo z
moznostjo sklenitve naro¢nine kupcem ponujali, da personalizirajo svoj nakup, kar bomo
nadgradili tudi z opcijo enkratnega nakupa. Tako bo lahko kupec v enem nakupnem procesu
dodal izdelke, ki jih bo Zelel kupiti v okviru naro¢nine, in izdelke, za katere zeli opraviti
enkraten nakup.

Sklenjene naro¢nine bodo omogocale predvidevanje nasega mesecnega dohodka spletne
prodaje ter tudi nacrtovanje pridelka in zalog. Hkrati bomo na podlagi mese¢nega prihodka
lazje nacrtovali marketinski proracun in prihodnje oglaSevalske kampanje.

Kot delno prednost in obenem tudi slabost prepoznam dejstvo, da bomo kot prva spletna
trgovina s tovrstnimi izdelki v Sloveniji uvedli naro¢niski model. Kljub uspesnosti tega
modela na tujih trgih, se zaradi majhnosti slovenskega trga lahko izkaze, da nasi kupci niso
naklonjeni ponavljajo¢im nakupom in ne Zelijjo ¢asa nameniti u¢enju o narocnini in
potrjevanju le te na spletni strani. Ce pa Ze bodo odprti za ta trend, pa bo potrebno vloziti v
njihovo izobraZevanje. Pozitivna stran tega argumenta je v temu, da bomo postavili nov trend
na slovenskem trgu in potencialno postali trzne vodje.

Po zgledu iz tujine vemo, da bo potrebno vlagati v ohranjanje naro¢nikov, ker sklenitev
naro¢nine ne pomeni, da je kupec za vedno nas. Potrebno bo ohranjati njegovo zanimanje,
mu ponujati ekskluzivne akcije in ugodnosti, ga obvescati o novosti in z njim deliti
informativno in zabavno vsebino. V ta namen bomo pisali blog, kjer bo deljenja prav takSna
vsebina. Lojalnim kupcem bomo ponujali stalne popuste, redno pa bomo preko kanalov
druzbenih omrezij in e-glasila obvesc¢ali o novih izdelkih v ponudbi.

Ker smo Ze v preteklosti imeli tezave z dostavo, menimo, da bo implementacija naro¢niskega
modela ta problem razreSila ali vsaj minimizirala. Se vedno lahko v zaletnih fazah
poslovanja naro¢niSkega modela pride do tezav v dobavi, zalogi in dostavi, saj gre za
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vzpostavitve novega nacina poslovanja tako za nas kot za kupce. Menimo, da se bo ta
potencialna slabost s¢asoma odstranila.

Prav tako Zelimo z naro¢niskim modelom uspeti, povecati trzni delez in povecati obmocje
dostave. Trenutna slabost naro¢niskega modela je geografsko omejena dostava na naslove v
Ljubljani in njeni okolici. S tem izgubimo vecje Stevilo kupcev iz ostalih krajev po Sloveniji.

Med nevarnostmi izvajanja narocniSkega modela prepoznamo nepravilno zastavljeno
informacijsko infrastrukturo. Zastavljen sistem naroc¢niskega modela bomo pred popolno
implementacijo na trg tudi testirali, vendar se lahko lansiranje naro¢niSkega modela v
primeru odkritja napak pri zastavljanju te informacijske infrastrukture ¢asovno zamakne, kar
za nas vodi v izpad dohodka iz modela naro¢nine. Obenem smo pripravljeni, da se bodo
skozi prakso pokazale manjSe napake in zahtevale manjse prilagoditve programske opreme,
vendar menimo, da te ne bodo imele vecje stroSkovne vplive na nase poslovanje.

Kot Ze omenjeno, ker bomo prvi na slovenskem trgu z naro¢niskim modelom v kategoriji
spletne prodaje sadja in zelenjave, upravi¢eno prepoznamo nevarnost, da nas bodo priceli
konkurenti posnemati v modelu naro¢nine, obenem pa se bo zaradi nizkih stroSkov vstopa
na trg povecalo Stevilo konkurentov, tako tistih, ki prodajajo bio in eko pridelke ter tistih, ki
prodajajo sadje in zelenjavo brez takSnih certifikatov v obliki naro¢nine.

Kot priloznosti, ki za nas izhajajo iz prenove v naro¢niski model, prepoznamo zmanjSanje
zaznanega tveganja s strani kupcev. Ceprav menimo, da bo v zaletku med potro$niki
prisoten dvom ali odpor pri sklenitvi naro¢nine, bomo z mo¢no blagovno znamko, mo¢no
komunikacijo s potros$niki in podajanjem moZznosti prekinitve naro¢nine brez obveznosti,
skus$ali zmanjsati tveganje, ki ga bo zaznal na$ potencialni potroSnik.

Priloznost v izgradnji mocne blagovne znamke v okviru naro¢nine vidimo tudi v izvajanju
partnerstev s konkurenco. V ponudbo lahko tako na primer dodamo sezonske izdelke
konkurence, ki jih odlikujejo bio in eko proizvodi ter lokalnost, s cimer bomo Se bolj okrepili
nase poslanstvo: zdrava prehrana, vrednotenje lokalne pridelave in skrb za okolje.

Z naro¢niski modelom skusamo povezati potrosnike, ki so usmerjeni v zdravo prehrano in
skrb za okolje, ter ustvariti skupnost.
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Tabela 5: SWOT analiza narocniskega modela Zdrava dostava

PREDNOSTI SLABOSTI
Prvi na slovenskem trgu Neprepoznavnost naro¢niskega modela
Vecanje Stevila potroSnikov Vlaganje v ohranjanje naro¢nikov
Nizki stroski pridobivanja naro¢nikov Dovzetnost za tezave v dobavi, zalogi, dostavi
Lojalni kupci in dolgoro¢ni odnosi Moznost narocil samo za Ljubljano in okolico

Boljsa personalizacija

Predvidljiv prihodek

IzboljSana prepoznavnost blagovne znamke

Kombinacija enkratnega nakupa in naro¢nine
NEVARNOSTI PRILOZNOSTI

Povecano stevilo konkurentov Ustvarjanje skupnosti

Nepravilno zastavljena informacijska infrastruktura | Prodaja skozi konkurenco
Nizki stroski vstopa na trg ZmanjSanje zaznanega tveganja

Neucinkovita trZzenjska strategija

Vir: lastno delo.

4.6 Stroski in koristi prenove

Platforme e-trgovanja so namenjene zmanjSanju stroskov pri vzpostavitvi in delovanju
spletne trgovine. Vsak ponudnik tovrstne programske opreme ima razliéno ponudbo in
znacilnosti, ki jih vkljuci v paketno ponudbo, obenem pa se tudi dodatki, sistemske razsiritve
in aplikacije razlikujejo od ponudnika do ponudnika.

Visina stroSkov izbrane e-trgovske platforme pri izvajanju spletne trgovine je odvisna od
vsakega posameznega uporabnika oziroma spletnega prodajalca. Stroski osnovne uporabe te
e-trgovske platforme izhajajo iz zakupa domene in gostovanja, kar pa Ze imamo urejeno
oziroma zakupljeno v okviru obstojece spletne trgovine.

V namen ugotovitve, ali bo prenova spletne trgovine Zdrava dostava v okviru naro¢niskega
modela stroSkovno ucinkovita, smo izvedli tudi RMO analizo, ki primerja stroske s koristmi.

V prvem koraku smo opredelili stroSke razvoja naro¢niSkega modela. Ker smo izbrali Ze
vnaprej oblikovano programsko resitev, e-platformo in zahtevane dodatke, vmesnike in
raz§iritve, navajamo ostale stroske, ki bodo nastali (Tabela 6). Najeli smo programerja, ki
ima znanje in izkuSnje na podrocju spletnih trgovin in implementacije e-platform. Stroski
njegovega dela bodo po pogodbi znasali 3.500 eur.

Pri prehodu na naro¢niski model ne bomo imeli dodatnih stroskov s potrebno strojno
opremo, ker bo za izvajanje narocniSkega modela zadostna ze obstojeca
informacijsko-komunikacijska tehnologija, ki jo uporabljamo v okviru nase klasi¢ne spletne
prodaje. S prehodom na naro¢niSki model ne nacrtujemo sprememb v proizvodnih in
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poslovnih prostorih, prav tako pri implementaciji tega modela ne potrebujemo dodatnega
podpornega osebja.

V okviru usposabljanja se ne bomo udelezevali izobrazevanj in delavnic za delo s
programsko opremo, saj imamo Ze sami izkuSnje z delom in prodajo v okviru e-platforme.
Usposabljanje bo potrebno le pri zaposlenih, ki se ukvarjajo s pakiranjem izdelkov. Te bomo
morali nauciti procesa sestavljanja naro¢niSkega zabojcka, ki bo zastavljen Casovno in
stroskovno optimalno. V ta namen bodo nastali stroski v visini 400 eur.

Enkratni stroski, ki bodo nastali pri prenovi, so tudi pripomocki, pod katere Stejemo najem
fotografa in posodobitev grafi¢ne podobe. Ker pri spletnem nakupovanju Zivil pomembno
vlogo odigra slikovni material izdelkov, saj potrosnik izdelka ne vidi v Zivo, ga ne otipa in
povonja in okusa, smo se odlocili za ta vlozek. NaSe izdelke Zelimo predstaviti v svezi luci,
na privlacen nacin, ki bo ujel pozornost naro¢nika in mu vzbudil Zeljo po nakupu. Zato smo
najeli fotografa, ki nam bom pripravil slikovni material v zameno za 800 evrov. Ker bomo s
prenovo spletne trgovine tudi dopolnili blagovno znamko, imamo Zeljo po posodobitvi
grafi¢ne podobe blagovne znamke in njenih vidnih elementov. Pri temu bodo nastali stroski
v visini 1.000 eur. Izvedli bomo sestanke s programerjem, fotografom in grafi¢nim
oblikovalcem, ki nam bodo povzrocili stroske v viSini 150 eur. Skupni enkratni stroski
prenove spletne strani Zdrava dostava bodo skupaj znasali 5.850 eur.

Tabela 6: Stroski razvoja narocniskega modela

Strosek ViSina stroska

1 | Placa (1 programer) 3.500 eur
2 | Oprema in namestitev 0 eur
3 | Usposabljanje zaposlenih za pakiranje 400 eur
4 | Prostori 0 eur
5 | Fotografije in grafi¢na podoba 1.800 eur
6 | Podporno osebje 0 eur
7 | Sestanki 150 eur
8 | Licence 0 eur

SKUPAJ 5.850 eur

Vir: lastno delo.

Med ponavljajoce letne stroske obratovanja naro¢niskega modela (Tabela 8) Stejemo letno
naro¢nino na e-platformo in vse zahtevane dodatke, vti¢nike in razSiritve v visini 307
dolarjev oziroma 260 eur. StroSek internetne povezave ne bo novonastali strosek, saj je bila
ta zahtevana ze za delovanje klasi¢ne spletne trgovine (oblika, ki je bila pred prenovo).
Predvidevamo stroske letnega programiranja v visini 300 evrov. Ceprav sama e-platforma
WooCommerce nudi posodobitve in podporo v okviru zakupljenega paketa, se bomo v
primeru sistemskih sprememb obrnili na programerja, ker Zelimo, da bodo spremembe

68



izvedene optimalno in v krajSem casu, kot ¢e bi te implementirali sami. Amortizacija na
programsko opremo ne obstaja.

Tabela 7: Ponavljajoci letni stroski izvajanja narocniskega modela

StroSek ViSina stroska
1 | Povezava 0 eur
2 | Letna naro¢nina e-platforme in dodatkov 260 eur
3 | Programiranje 300 eur
4 | Amortizacija 0 eur
SKUPAJ 560 eur

Vir: lastno delo.

Menimo, da se bodo koristi, ki jih bo pridobila nasa spletna trgovina s prenovo (Tabela 8),
kazale predvsem v povecani u¢inkovitosti v proizvodnji, ker bomo bolj optimalno nacrtovali
pridelavo na podlagi prejetih narocil, kar se bo odrazalo v manjSih neprodanih zalogah in
odpisu sadja in zelenjave. Ker bo proizvodnja nacrtovana bolj optimalno, se bo to odrazalo
tudi v povec€ani ucinkovitosti v skladis¢u in dostavi. Menimo, da bomo izboljsali zamude v
dostavi, preobremenjenost voznikov in povecali u¢inkovitost dela v skladiscu in pri vodenju
zalog. Menimo, da bo ta korist znaSala 700 eur letno. Stranka, ki se bo vklju¢ila v naro¢niski
model, bo avtomatizirano prejemala narocila, to pa za nas pomeni razbremenitev prejemanja
narocil in izdaje potrebnih dokumentov. Predvidevamo, da bo z nacrtovano proizvodnjo in
prodajo korist mozno opaziti tudi v obliki porabljene embalaze, saj bomo kupcem nudili
moznost povratne embalaze. To nam bo koristilo v viSini 2.000 eur. Najve¢jo korist
predvidevamo v obliki povecanega zasluzka. Na podlagi analiz in obstojecih podatkov,
menimo, da se nam bo prodajala povecala za 15 % na leto, kar predstavlja 10.000 eur v

prvem letu.
Tabela 8: Letne koristi implementacije narocniskega modela

Korist ViSina Koristi
1 | Povecana ucinkovitost v proizvodnji 2000 eur
2 | Povecana ucinkovitost v skladiS¢u in dostavi 700 eur
3 | Povecana ucinkovitost oddelka za naroCanje 600 eur
4 | Povecan zasluzek zaradi implementacije naro¢niskega modela 10.000 eur
5 | Ostali prihranki (embalaza, inventar itd.) 2.000 eur

SKUPAJ 15.300 eur

Vir: lastno delo.

Kot Ze omenjeno, bo prenova spletne trgovine, se pravi premik na novo platformo e-
trgovanja ter uvedba naro¢niskega modela s pomocjo sistemske razsiritve WooCommerce
Subscriptions, razsiritve WooCommerce Order Delivery in dodatka All Products for
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WooCommerce Subscriptions, s stroSkovnega vidika za poslovanje spletne trgovine Zdrava
dostava veliko bolj ugodna izbira. Stroske se bo placevalo na letni, in ne ve¢ na mesecni
ravni, in bodo znasali priblizno 260 evrov oziroma 307 dolarjev.

Kot korist prenove spletne trgovine v naro¢niski model vidimo v ve¢ji prepoznavnosti
Zdrave dostave, saj bomo prvi na slovenskem trgu, ki bomo ponujali to skupino Zivil v obliki
naro¢nine. To bo za nas predstavljajo tudi konkuren¢no prednost in obenem pozicijo trzne
vodje, kar pa lahko vodi v nevarnost posnemanja, zato moramo pripraviti dolgoro¢no
strategijo ohranjanja nase konkurenc¢nosti. Neotipljive koristi, ki bodo izhajale iz tega, v
izracunu nismo upostevali, ker Ze otipljive dale¢ presegajo stroske.

Obenem se nam bo povecala tudi baza kupcev. S tem pa tudi priloznost doseganja vecjega
Stevila skozi e-glasilo.

Avtomatizacija, ki izhaja iz nacrtovanih obnovljivih nakupov in dostav, nam bo omogocala
lazjo organizacijo poslovanja. Razlog za to je v temu, da bomo z izvedbo naro¢nin imeli
zagotovljeno Stevilo narocil in bomo natanc¢neje lahko ocenili oziroma predvideli obseg
povprasevanja. To pomeni optimalno poslovanje z zalogami in tudi nacrtovanje pridelave in
predelave zivil. Vse to se bo odrazalo v nizjih stroSkih. Posledi¢no bomo privarcevani del
denarja namenili v okrepitev marketinskih dejavnosti z zeljo po doseganju in ohranjanju
vecjega Stevila potrosnikov, konkuren¢ne prednosti in visjega dobicka.

Na podlagi zgoraj navedenih in opredeljenih stroSkov in koristi, predstavljamo RMO analizo
(Tabela 9). Na podlagi izvedene analize stroskov in koristi lahko potrjujemo ugotovitev, da
je odlocitev o prenovi spletne trgovine Zdrava dostava v naro¢niSki model pravilna
odlocitev, saj se nam bo investicija v programsko opremo povrnila prej kot v enem letu, v
obdobju petih let pa bo donosnost nalozbe 889 %, saj se nam bodo s tem modelom
vsakoletno dvigovale koristi, medtem ko bodo letni stroski, po naSem predvidevanju, ostali
na nizki stopnji.

Tabela 9: Analiza koristi in stroSkov

Leto 0 ‘ Leto 1 ‘ Leto 2 ‘ Leto 3 ‘ Leto 4 Leto 5 Skupaj
Vrednost koristi 0 15.300 16.800 18.525 20.509 22.790 93.924
Faktor diskontiranja
(3,5 %) 1 0.9662 0.9335 0.8714 0.8420 0.8135
Neto sedanja
vrednost koristi 0| 14.782,86 | 15.682,80 | 16.142,69 | 17.268,58 | 18.539,67 | 82.416,60
Stroski razvoja -5850 0 0 0 0 0 5850
TekoCi stroski 0 -560 -560 -560 -560 -560
Faktor diskontiranja
(0 %) 1 0.9662 0.9335 0.8714 0.8420 0.8135

se nadaljuje
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Tabela 9: Analiza koristi in stroskov (nad.)

LetoO‘ Leto 1 ‘ Leto 2 ‘ Leto 3 ‘ Leto 4 ‘ Leto 5 Skupaj

Sedanja vrednost
tekodih strogkov 0 -541,07 -522,76 -487,98 -471,52 -455,56 | 2.478,89

Neto sedanja
vrednost koristi in
stro§kov -5.850 | 14.241,79 | 15.160,04 | 15.654,71 | 16.797,06 | 18.084,11

Kumulativa neto
sedanje vrednosti

koristi in stros§kov -5.850 | 8.391,79 | 6.768,25 | 8.886,46 | 7.910,60 | 10.173,51
Obdobje vracanja Manj kot eno leto

5-letno vracilo

investicije 890%

Vir: lastno delo.

SKLEP

Napredek in razvoj informacijsko-komunikacijske tehnologije se dogajata vsak dan,
posledi¢no pa se to odraza tudi v gospodarstvu, potros$niski druzbi in organizacijah. E-
trgovanje je postalo Ze naSa vsakodnevna stalnica, nabor spletnih trgovin je pester in
raznolik. Za doseganje diferenciacije in konkuren¢nosti morajo spletne trgovine poznati
svoje spletne potroSnike, morajo izbrati primeren nacin ustvarjanja njihove lojalnosti, pa naj
bo to prilagajanje, interaktivnost, ustvarjanje skupnosti itd. Zaradi nasi¢enega trga in nesteto
izbir je danes za e-kupce pomemben dejavnik obstoje¢a moznost in razpon personalizacije,
s katerima je dolocena tudi prirocnost, ki pa je ena izmed glavnih znacilnosti oziroma
razlogov za nakupovanje prek spletne trgovine.

Spletni naro¢niski model, ki obstaja v raznolikih verzijah, zadovoljuje potrebe spletnih
potro$nikov na podrocju personalizacije, prirocnosti in lojalnosti. Prednosti uvedbe
naro¢niSkega modela se na strani spletnega trgovca kazejo v nizkih stroskih pridobivanja in
zadrZevanja naro¢nikov, ustvarjanju lojalnih in dolgoro¢nih odnosov z njimi, ter v
predvidljivemu toku prihodkov. V navadi je, da uvedba spletnega naro¢niskega modela sledi
uspeSnemu izvajanju prodaje preko klasi¢ne spletne trgovine, saj trgovec ze poseduje znanje
o spletni prodaji in spletnih potro$nikih, ter ima tudi (potencialno) zgrajeno prepoznavno
in/ali mo¢no blagovno znamko.

Spletna trgovina Zdrava dostava trenutno posluje kot klasi¢na spletna trgovina, ki ponuja
svoje ekolosko certificirane sadne in zelenjavne izdelke ter predelane izdelke v obliki
enkratnega nakupa, pri ¢emer e-kupec lahko izbere koli¢ino posameznega izdelka.
Delovanje spletne trgovine se izvaja preko e-trgovske platforme Shopify, ki od nas terja
mesecni stroSek v visini 250 dolarjev. V preteklosti smo bili za potrebe nase spletne prodaje
zadovoljni z omenjeno platformo. Vendar se je z razvojem spletne trgovine in povecano
prodajo pojavila Zelja po uvedbi naro¢niSkega modela, saj smo zeleli ohraniti del klasi¢ne
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spletne trgovine — enkratni nakup in dodati moznost nakupa naro¢nine. Shopify ne ponuja te
moznosti, zato smo sprejeli odlocitev o nadomestitvi z e-platformo WooCommerce. Sama
platforma ne omogoca izvajanje naro¢niskega modela, vendar bomo z zakupom sistemske
razSiritve WooCommerce Subscription, dodatka All Products for WooCommerce
Subscriptions in razsiritve WooCommerce Order Delivery vzpostavili in optimizirali
izvajanje naroc¢nine. Ta prenova bo za nas tudi stroSkovno sprejemljiva, saj bomo mesecni
strosek v visini 250 dolarjev nadomestili z letnim stroskom v visini 307 dolarjev (260 evrov).
Po drugi strani pa bomo imeli enkratni stroSek s programerjem, dizajnom spletne trgovine
in ustvarjanjem novih fotografij izdelkov, kar bo skupaj naneslo nekaj manj kot 6.000 evrov.

Menimo, da se s stroskovnega vidika prenova splaca, saj se nam investicija povrne prej kot
v obdobju enega leta in se tudi v obdobju nadaljnjih petih leti vidi, da se nam bodo koristi
uvedbe naro¢niskega modela povrnile skoraj 900 %. Na podlagi tega lahko potrdimo, da
smo zastavljen cilj magistrske naloge dosegli.

Moja vloga pri prenovi spletne trgovine Zdrava dostava se je pricela pri idejni zasnovi, saj
sem na podlagi tujih uspesnih podjetij prepoznal priloZnost po uvedbi naro¢niSkega modela
na slovenski trg v okviru spletne prodaje sadja in zelenjave. Ta model spletne prodaje v
Sloveniji v tej kategoriji izdelkov trenutno Se ne obstaja in sem bil mnenja, da bi to za Zdravo
dostavo predstavljajo konkuren¢no prednost, obenem pa bi na trg prinesli nekaj novega in
zanimivega. Ker sem delo opravljal tudi v okviru klasi¢ne spletne trgovine Zdrava dostava
in sem bil v stiku s kupci ter imel vpogled v ponavljajoca narocila, sem uvidel potrebo
kupcev po ponavljajocih narocil, in sem jim Zzelel periodicne nakupe olajSati z
avtomatizacijo.

Proces prenove spletne trgovine Zdrava dostave v naro¢niski model $e ni dokoncan, trenutno
se nahajamo v fazi pred testiranjem.

Pri pregledu ustreznih programskih resitev in sodelovanju s programerjem sem sodelovala
tudi sam. Vsebinsko kreativnih del postavljanja spletnega naro¢niskega modela je prevzel
moj moj poslovni partner Luka. Sam pa sem pripravljal, oblikoval in urejal vsebine, pripravil
ve¢ kot 200 opisov izdelkov, pripravil predstavitev izdelka v pisni in slikovni obliki.
Vsakega izmed produktov je bilo potrebno skrbno pregledati in ugotoviti, ali ga je mogoce
ponujati v obliki naro¢nine, pri ¢emer je pomembno vlogo igrala zaloga.

Nadaljnje, pripraviti je bilo potrebno ¢lanke, namen katerih je komunicirati z obiskovalci
spletne strani in potencialnimi potrosniki o naro¢niSkem modelu. V ta namen sem pripravil
tudi ¢lanek s pogostnimi vprasanji, kjer je jasno in enostavno predstavljen proces sklenitve
naro¢nine. Clanek vsebuje informacije o dostavi, naginu plaila, minimalni ceni naro¢ila,
spremembah narocnine in njeni prekinitvi.
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Ker prodajamo ekoloske izdelke, smo Zeleli jasno povedati kaj pomeni ekolosko kmetijstvo,
zato sem pripravil ¢lanek za blog, ki je informativne narave. Ker pa vemo, da ni dovolj, da
se samo predstavi ekoloski vidik naSih izdelkov, je bil pripravljen ¢lanek s celotno idejo in
poslanstvom ter vizijo spletne trgovine Zdrava dostava.

Sam skrbim tudi za ustvarjanje vsebine avtomatiziranih e-postnih sporocil registriranim
uporabnikom ter pisanje e-glasila. Moje delo v okviru spletne trgovine Zdrava dostava je
tudi komunikacija s kupci, kar pa bom izvajal tudi v prihodnje s prehodom na naro¢niski
model.

Luka se je osredotocil na koordinacijo dela s programerjem, obenem pa je svoj del pri
prenovi v naro¢niski model dodal na podrocju dizajna. Ker ima Ze izku$nje s tem in zna to
povezati s poslovnimi vidikom, so njegove naloge zajemale dizajn uporabniske izkuSnje. V
najvecji meri se je ukvarjal z dizajnom uporabniskega vmesnika, se pravi z izgledom spletne
trgovine. V okviru tega je izvedel tudi testiranj s ciljno publiko. Namen tega testiranje je bila
prilagoditev dizajna in izkuSnje v skladu s pripombami in predlogi ciljnih uporabnikov.
Nadaljnje, dizajniral je tudi podporna obvestila za druzbena omrezja.

Pri prehodu spletne trgovine na naro¢nisSki model sva se z partnerjem srecevala s Stevilnimi

problemi in dilemami. Upava, da bo nacin, kako sva jih reSevala, v pomoc¢ tudi vsem, ki se
srecujejo s podobnimi vprasanji ob prehodu na nov poslovni model.
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