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UvVOD

Internet je pred priblizno desetimi leti zacel svoj pohod, in ga danes vecina ze sprejema kot
nekaj samoumevnega. Mnogi ga redno uporabljamo, nekaterim je postal celo nepogresljiv v
vsakdanjem zivljenju, bodisi v sluzbene bodisi zasebne namene.

Med storitve, ki so pripomogle k razmahu interneta, nedvomno lahko $tejemo elektronsko
prodajalno. Ceprav se optimisti¢ne napovedi o razcvetu e-prodajalne iz ¢asov internetnega
buma niso uresnicile, ostajajo kljub temu optimisticne. Statistika za daljSe ¢asovno obdobje
kaze, da se elektronsko poslovanje in elektronsko trgovanje povecujeta. Elektronsko
nakupovanje sicer z majhnimi, a zanesljivimi koraki postaja del nasega vsakdana.

Kar je bilo Se nekaj desetletij nazaj ljudem nepojmljivo, je dandanes povsem obi¢ajna rutina
modernega ¢loveka v dobi hitro razvijajoe se tehnologije. Najnovejse dogodke z vseh
podrocij je namre¢ mogocCe neposredno spremljati preko televizije in opravljati vrsto
zanimivih storitev prek interneta. Tudi na obmoc¢ju Slovenije je izrednega pomena, da
sprejmemo nove moznosti, ki nam jih ponuja najnovej$i medij, in svoje navade in postopke
postopoma spremenimo oziroma prilagodimo druga¢nemu nacinu zZivljenja.

V svojem diplomskem delu zelim predstaviti spremembe, ki jih je internet prinesel v
druzbeno zivljenje in podrobneje analizirati internet kot strateSko priloznost slovenskih
podjetij na primeru podjetja Mercator, d.d., in poskusati predstaviti pot, kako internet uspesno
vkljuciti v marketin§ko strategijo podjetja, poiskati nove priloznosti v internet trgovini v
omenjenem podjetju ter prednosti nove, prenovljene internetne prodajalne v Poslovnem
sistemu Mercator, kar je tudi cilj in izziv marketinske ekipe v podjetju za leto 2003.

V prvem poglavju na kratko predstavim delovanje in osnovne znacilnosti Poslovnega sistema
Mercator, drugo poglavje namenjam splosni predstavitvi elektronskega poslovanja v Sloveniji
in svetu.

Tretje poglavje obsega kratek opis slovenskega gospodarstva na poti v informacijsko druzbo,
medtem ko v Cetrtem analiziram, kako v uspeSnem slovenskem podjetju, kot je Mercator, d.d.,
internet ¢im bolj uspesno vkljuciti v marketinsko strategijo podjetja.

Peto poglavje je namenjeno trZenjski usmeritvi spletne prodajalne Mercator znotraj SirSega
poslanstva podjetja, Sesto predstavitvi procesov v Mercatorjevi internet prodajalni, sedmo
poglavje pa prikazuje, kako naj bi potekala sama prenova Mercatorjeve internet prodajalne in
kakSne naj bi bile prednosti prenovljene spletne prodajalne ter kakSni so grobi nalrti za
prihodnje delovanje omenjene prodajalne.



1 POSLOVNI SISTEM MERCATOR

1.1 PREDSTAVITEYV PODJETJA MERCATOR D.D.

Skupina Mercator je ena najvec¢jih in najuspeSnejSih gospodarskih zdruzb v JV Evropi, ki
deluje Ze 54 let. Je vodilna trgovska veriga na slovenskem trgu, poleg tega postaja tretji

vvvvv

Srbiji in Crni gori.

1.2 DEJAVNOST

Najpomembnejsa in najobseznej$a gospodarska dejavnost Skupine Mercator je trgovina na
debelo in drobno z izdelki Siroke potrosnje. Ob koncu leta 2002 je imela v svojem sestavu 944
razli¢nih tipov maloprodajnih enot, ki zavzemajo nekaj ve¢ kot 500.000 kvadratnih metrov
skupnih povrsin, od nakupovalnih centrov, hipermarketov, supermarketov, blagovnic do
samopostreznih in specializiranih prodajaln. V Sloveniji in na novih trgih ima 16
nakupovalnih centrov, in sicer v Kopru, Mariboru, Ljubljani, Novem mestu, Murski Soboti,
Slovenj Gradcu, na Ravnah, v Novi Gorici, na Jesenicah, v Kamniku, v Kranju ter v tujini v
Pulju, Sarajevu, Zagrebu, Splitu in Beogradu, poleg tega Se dva hipermarketa v Brezicah in na
Ptuju. Mercatorjev trzni delez v slovenski trgovini znaSa 39,8 odstotkov brez franSiznih
prodajaln in mu zagotavlja prvo mesto v dejavnosti trgovine z zivili. Povpre¢no v
Mercatorjevih prodajalnah mese¢no nakupuje 10 milijonov kupcev. Skupina Mercator se
ukvarja tako s trgovsko kot z netrgovsko dejavnostjo.

Kot sem Ze omenila, je najpomembnejsa in hkrati najobseznejSa dejavnost Skupine Mercator
trgovina na debelo in drobno z izdelki Siroke potrosnje. Trgovski del skupine ustvari 94
odstotkov vseh prihodkov, od tega 26,2 odstotka prihodka prek veleprodaje, 73,8 odstotkov
pa predstavljajo prihodki iz maloprodaje.

Maloprodajna dejavnost je razdeljena na ve¢ programov, in sicer:

market program,
program tekstila,
program tehnike,
program pohistva,

M

program Sporta.



Tabela 1: Pregled sestave maloprodajnih enot Skupine Mercator na dan 31.12. 2002

Dejavnost Stevilo enot Neto prod. | Bruto prod.
povr. v m2 povr. v m2

Hipermarketi 18 57.000 89.045
Supermarketi 58 44,955 70.686
Superete 263 58.451 106.090
Samopostrezne prodajalne 153 13.094 24.976
Blagovnice 30 29.475 45.633
Diskonti 15 5.896 10.212
Cash&Carry 11 10.350 12.690
Ostali market program 44 1.201 2.894
Tehni¢ni program 104 29.405 91.445
Tekstilni program 148 37.197 46.448
Intersport 14 6.588 8.344
Pohistveni program 27 18.068 23.319
Gostinstvo 57 6.379 10.393
Ostalo 2 182 299
Skupaj 944 318.241 542.474
Fransizne prodajalne 110 15.061 -

Skupaj* 1.054 333.302 542.274
Skupaj** 1.898 404.707 | ***628.886

* - skupaj s franSiznimi prodajalnami

** - skupaj s franSiznimi prodajalnami in enotami, ki so dane v najem
*** - ni upoStevane bruto prodajne povrSine franSiznih enot, ker je ne zajemamo

Vir: Letno porocilo Skupine Mercator za leto 2002.

Poleg trgovskih druzb Skupino Mercator sestavljajo e druzbe, ki opravljajo proizvodno,

kmetijsko, gostinsko in storitveno dejavnost.

Slika 1: Struktura Cistih prihodkov od prodaje po blagovnih programih Skupine

Mercator

77%

Vir: Letno porocilo Skupine Mercator za leto 2002.
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1.3 VIZIJA IN POSLANSTVO V PSM

Delovanje podjetja Mercator, d.d., je usmerjeno v zadovoljstvo ljudi, ki prihajajo v stik z
Mercatorjem. Zaposleni jih obravnavajo kot ljudi s svojevrstnimi potrebami, zeljami,
pricakovanji, izkusnjami in osebnostmi. S poosebljenim odnosom, iskreno prijaznostjo ter
celovito ponudbo, prilagojeno nakupnim navadam in trendom na trgu, jim zelijo povecati
kakovost zivljenja.

V Skupini Mercator utrjujejo polozaj vodilne trgovske verige v Sloveniji in se ucinkovito
uveljavljajo na novih tujih trgih: na Hrvaskem, v Bosni in Hercegovini ter Srbiji in Crni gori,
kjer zelijo v bliznji prihodnosti postati vodilna trgovska veriga. Na vseh trgih delovanja Zelijo
zagotoviti enak standard ponudbe in storitev, povecati poslovno ucinkovitost ter dosegati
raven poslovne uspesnosti najboljsih evropskih trgovskih verig.

Zavzemajo se za razvijanje politike dolgoro¢nih strateskih partnerstev in razvoja lastne
proizvodnje ter za Sirjenje delovanja na nove trge. Povecati zelijo vrednosti premozenja
lastnikov, zadovoljstvo zaposlenih in izpolniti obveznosti do vseh ostalih interesnih skupin.
Na vseh trgih, kjer je prisoten Mercator, si Zelijo sodelovati z lokalnim okoljem in povecevati
druzbenoodgovorno vlogo.

1.4 STRATESKI CILJI

V podjetju Mercator se zavedajo, da je izredno tezko voditi samo dejavnost in predvsem
poslovati uspesno, €e si na zacetku ne zacrtajo jasnih strateskih ciljev, katere poskusajo v
prihodnosti tudi izpolnjevati. Med najpomembnejsSe strateske cilje Skupine Mercator tako

spadajo:

1. zagotavljanje prave ponudbe za kakovostno Zivljenje;

2. zadovoljevanje potreb, Zelja in pri€akovanj kupcev;

3. zagotavljanje rasti prodaje in utrjevanje polozaja vodilne trgovske verige v Sloveniji;

4. uveljavitev in pridobitev pomembnega trznega deleza na novih trgih: na HrvaSkem,

Bosni in Hercegovini ter Srbiji in Crni gori;

e

doseganje ravni poslovne uspesnosti najuspesnejsih evropskih trgovcev;

a

povecanje poslovne ucinkovitosti;
7. 1izpolnjevanje obveznosti do zaposlenih in SirSega druzbenega okolja.



1.5 POSLOVNI REZULTATI IN NACRTI ZA PRIHODNOST

Mercator je v zacetku leta 2003 predstavil poslovne rezultate za preteklo leto in investicijske
nacrte za leto 2003. Po objavljenih rezultatih sta Poslovni sistem Mercator, d.d., in Skupina
Mercator v letu 2002 presegli nacrtovane rezultate. Trzni delez se tako na slovenskem kot tudi
na novih trgih povecuje. V Sloveniji Mercator pokriva skoraj 40-odstotni trzni delez, na
Hrvaskem 2,9 odstotka, groba ocena za trg v Bosni in Hercegovini pa kaze 1 odstotek trznega
deleza. V Srbiji je Skupina Mercator z izvajanjem poslovnih aktivnosti Sele dobro zacela, zato
ocena trznega deleza Se ni mozna. Do konca leta 2005 Skupina Mercator nacrtuje na
hrvaskem trgu doseéi 10-odstotni, v Bosni in Hercegovini 5-odstotni, na trgu Srbije in Crne
gore 3-odstotni trzni delez.

V letu 2002 je Mercator odprl Trgovski center v Logatcu in Grosupljem ter Mercator Center v
Kranju. Na novih trgih je odprl Mercator Center Split in Mercator Center Beograd.

Dobro poslovanje kaze rezultat, da obis¢e Mercatorjev center v Beogradu vsak konec tedna
tudi po 50.000 ljudi in tako naj bi po besedah predsednika Mercatorjeve uprave Zorana
Jankovica beograjsko trzno sredisce poslovalo nad pri¢akovanji. Izdelani so tudi ze nacrti za
iskanje novih lokacij na obmocju Srbije.

V letu 2003 je za naloZbe predvidenih 21,3 milijard SIT. V Sloveniji so naértovane otvoritve
Mercator Centra Trebnje in Mercator Centra Celje ter Trgovski Centri na Cigaletovi v
Ljubljani, Levcu, Ajdovi¢ini in Sentjurju. Na novih trgih je v letu 2003 naértovana otvoritev
Mercator Centra Tuzla.

Najnovejsi nacrt za prihodnost je ta, da bo Mercator v letu 2003 zacel graditi nov center v
Novem Sadu. Za 10.000 kvadratnih metrov zemljis¢a na ugodni lokaciji so odsteli Se ve¢ kot
v Beogradu, center pa bo po pri¢akovanjih nared jeseni leta 2004. V poslovno sredi$¢e naj bi
vlozili priblizno 30 milijonov evrov. Pri¢akujejo, da ga bodo zgradili hitreje kot beograjskega
nenazadnje tudi zato, ker je bil pred kratkim sprejet zakon, ki bo olajsal zbiranje vseh
pomembnih dovoljenj. V prihodnjem novosadskem hipermarketu bodo kupci lahko izbirali
med 40 odstotki izdelkov, narejenih v Srbiji, med prav tolikSnim odstotkom izdelkov,
izdelanih v Sloveniji, in med 20 odstotki izdelkov iz drugih drzav (Mandi¢, 2003, str. 9).



2 ELEKTRONSKO POSLOVANJE

2.1 RAZUMEVANJE NOVE EKONOMIJE IN ROJEVANJE NOVEGA
ELEKTRONSKEGA SVETA

Informacijska tehnologija ima pri razvoju gospodarstva v 21. stoletju izjemno pomembno
vlogo v vseh sferah Zivljenja. Uporaba Stevilnih novih informacijskih tehnologij in znanj v
poslovnem svetu omogoca in ustvarja nov nacin poslovanja, ki ga imenujemo elektronsko
poslovanje. Gospodarstvo, ki temelji in gradi na novih informacijskih tehnologijah,
imenujemo tudi nova ekonomija.

Dolgoro¢na ekonomska gibanja kazejo, da nova ekonomija ni samo prehodno obdobje v
gospodarskem razvoju, ampak nova kvaliteta ali nova industrijska revolucija. Empiri¢ni
podatki in ekonomska teorija dokazujeta, da nova ekonomija prinasa vis§jo gospodarsko rast
ob nizki inflaciji, ve¢jo dohodkovno neenakost visoke vrednosti borznih indeksov in nizko
stopnjo brezposelnosti (Mrkai¢, 2000, str. 601).

Kot izredno pomemben del nove informacijske tehnologije se je pojavil nov medij, imenovan
internet, ki je pocasi, a vztrajno zacel vdirati tako v zasebna kot tudi poklicna zivljenja ljudi in
je nevede spremenil nacin druzbene organizacije in delovanje gospodarstva. Njegov pohod in
rast se vztrajno nadaljujeta in dandanes je omenjeni medij prisoten v razlicnih oblikah skoraj
7e povsod.

2.2 SPLOSNA OPREDELITEV ELEKTRONSKEGA POSLOVANJA

Za pojem elektronsko poslovanje lahko danes v najrazli¢nejSih literaturah in virih pois¢emo
veliko Stevilo opredelitev, ki na razli¢ne nacine opisujejo elektronsko poslovanje.

Elektronsko poslovanje je izmenjava poslovnih informacij preko omrezij s pomocjo
racunalniSke izmenjave podatkov (EDI — electronic data interchange) in vseh podobnih
tehnologij. Elektronska posta, elektronske oglasne deske, faksimili stroji so tipi¢ne forme
elektronskega poslovanja. Pri tem EDI oziroma RIP (RIP — racunalniska izmenjava podatkov)
oznacuje standardizirane oblike izmenjave poslovnih informacij.

To opredelitev lahko najdemo na domaci strani RIS in najSirSe opredeljuje pojem
elektronskega poslovanja v smislu, da le-ta v tej obrazlozitvi vsebuje razlicne naprave in
nacine, preko katerih se elektronsko poslovanje najveckrat izvaja.



Mnogo ljudi si elektronsko poslovanje predstavlja in razlaga na zelo enostaven nacin in sicer
le kot izmenjavo podatkov med racunalniki, vendar pa je ta definicija mnogo preozka, da bi se
lahko resni¢no uporabljala. V nadaljevanju navajam nekaj moznih opredelitev elektronskega
poslovanja, ki jih je povzela Pengerjeva (2001):

1. Elektronsko poslovanje brez papirja se nanasa predvsem na poslovanje organizacije
znotraj in navzven. To zajema tri podrocja, in sicer povezovanje med potrosniki in
organizacijo, notranje poslovanje in poslovanje med organizacijami. V najSirSem
smislu vkljucuje uporabo vseh oblik informacijske in komunikacijske tehnologije.

2. Elektronsko poslovanje je katera koli oblika poslovne transakcije, v kateri stranke
delujejo elektronsko, namesto da bi posiljale fizi¢na sporocila ali bile v neposrednem
stiku.

3. Elektronsko poslovanje spremlja elektronsko trgovanje in vkljucuje aplikacije za
maksimiziranje vrednosti za stranko.

4. Elektronsko poslovanje razumemo kot avtomatizacijo komercialnih transakcij preko
uporabe racunalniskih ali telekomunikacijskih tehnologij.

5. Elektronsko poslovanje je uporaba koristnosti, dostopnosti in moznosti svetovnega
dosega z namenom razSirjanja obstojeCega poslovanja ali ustvarjanja virtualnega
poslovanja.

6. Pod pojmom elektronskega poslovanja razumemo vsak prenos poslovnih dokumentov

preko racunalniskih omrezij.

7. Elektronsko poslovanje je uporaba interneta in drugih digitalnih tehnologij za namene
organizacijskega komuniciranja in koordiniranja ter managementa druzbe.

8. O elektronskem poslovanju govorimo, ko organizacije izvajajo transakcije s svojimi
kupci in dobavitelji elektronsko ter morajo v ta namen prilagoditi interne poslovne
aktivnosti, da bi dosegle organizacijske cilje.

Vir: Penger, 2001, str. 41— 42.

Lahko bi rekli, da danes elektronsko poslovanje omogoca ¢loveku opraviti Stevilne aktivnosti,
posle oziroma storitve kar preko elektronske mreze, Cesar si pred nekaj desetletji ljudje sploh
niso mogli predstavljati. Le malokdo je takrat razmisljal o tem, da bi lahko zjutraj prebiral
najnovejse podrobnosti iz sveta prek nove Stevilke asopisa, kaj Sele neposredno prek medija,
kot je internet.

Rojstvo interneta je torej prineslo v sam nacin zivljenja veliko prednosti in ugodnosti, o
katerih pred casom Se nismo mogli razmisljati. Potrebno je le, da ljudje sprejmemo nov nacin
poslovanja oziroma prilagodimo celoten nacin Zivljenja spremembam, ki jih je prinesla
tehnologija. Seveda tega ni mogoce storiti kar ¢ez no¢, temve¢ postopoma.



2.2.1 VRSTE ELEKTRONSKEGA POSLOVANJA

V praksi in teoriji so se postopno pojavile in oblikovale razline vrste elektronskega
poslovanja. V nadaljevanju navajam dve vrsti opredelitev elektronskega poslovanja, ki sta
opisani v spodnjem odstavku in ki sta z vidika vsebine mojega diplomskega dela
najpomembne;jsi.

Poslovanje med podjetji (B2B — business to business) ali medpodjetnisko poslovanje ter
poslovanje med podjetji in kon¢nimi kupci (B2C — business to consumer) predstavljata
najpomembnejsi podrodji elektronskega poslovanja. Pri elektronskem poslovanju med podjet;ji
gre za narocanje izdelkov ali storitev po elektronski posti na eni strani in za opravljanje
placilnih transakcij na drugi. Lahko govorimo o poslovnih odnosih med podjetji v vlogah
kupcev in podjetji v vlogah prodajalcev. Poslovanje B2B je tudi najhitreje razvijajoce se
podrocje nove internetne ekonomije in pomeni skoraj neizmerljive moznosti. Poslovanje med
podjetji in kon¢nimi kupci oziroma B2C omogoca elektronsko nakupovanje in neposreden
dostop do informacij pri proizvajalcu. To pomeni, da potrosniki kupujejo preko interneta, kar
jim omogoca izredno Sirok spekter moznih nakupov. Prednost tega je, da kupec porabi manj
Casa za nakupe (Skrt, 2003, str. 111).

2.3 TRENDI V SODOBNI INTERNETNI PRODAJI

Kmalu po razmahu interneta so vsa mogocnejSa in komunikacijsko razvitejSa svetovna
podjetja spoznala Stevilne nove priloznosti, ki jim jih je le-ta odprl. Ena izmed najvecjih novih
priloZnosti poslovanja v sodobnem svetu je bila ta, da je bilo mozno z razmeroma majhnim
vlozkom svojo ponudbo predstaviti SirSi globalni javnosti, strankam omogociti opravljanje
transkacij preko svetovnega spleta in omogocena je bila dvosmerna komunikacija med
prodajalci in kupci. Internet je komunikacijsko povezal ves svet in z njim lahko po razmeroma
enostavni poti dosezemo globalno ob¢instvo.

Se vedno velja, da uporabniki najveckrat vstopajo na internet zaradi elektronske poste in
zaradi enostavnega iskanja informacij preko svetovnega spleta ter da je elektronsko
nakupovanje Se vedno bolj domena tistih internetnih uporabnikov, ki so s tem medijem bolj
seznanjeni, mu bolj zaupajo ter ga predvsem Ze dlje ¢asa uporabljajo.



2.4 INTERNETNO NAKUPOVANJE KOT OBLIKA E-POSLOVANJA

Med oblikami elektronskega poslovanja se zelo pogosto pojavlja elektronsko nakupovanje ali
e-trgovina. V nadaljevanju diplomske naloge uporabljam namesto izraza spletna prodajalna
izraz spletna trgovina oziroma e-trgovina. Izraz trgovina oznacuje $irsi pojem, saj le-ta zajema
razli¢ne vrste trgovine, kot je trgovina na drobno in debelo ter seveda tudi spletna prodajalna,
vsebina moje diplomske naloge pa se osredotoca na spletno prodajalno kot eno izmed moznih
nacinov trgovanja. Kljub temu, da ozji pojem prodajalna bolj primerno oznacuje temo
diplomske naloge, v nadaljevanju torej uporabljam izraz spletna oziroma internet trgovina
predvsem z razlogom, da s tem pojmom oznacujejo njihovo spletno prodajalno v podjetju
Mercator oziroma v njihovih internih in drugih gradivih, ki jih omenjeno podjetje izdaja.

Elektronsko nakupovanje pomeni neposredno, interaktivno povezovanje z nakupovalci in
omogoca prodajalcem pridobivanje koristnih podatkov s pomocjo elektronskih medijev

(Podlogar, 1998, str. 23).

Elektronsko nakupovanje ima lahko ve¢ oblik:

1. elektronsko nakupovanje s pomocjo videoteksa;
2. elektronsko nakupovanje z uporabo osebnega ra¢unalnika;

(O8]

elektronsko nakupovanje preko interneta.

1. Videoteks je dvosmerni sistem, ki povezuje nakupovaléev TV-aparat s prodajalcevo
racunalniSko bazo podatkov s kablom ali s telefonskimi zvezami. Sluzba za videoteks
ima racunalniski katalog proizvodov ali storitev, ki jih ponujajo proizvajalci,
prodajalci na drobno, banke, potovalni uradi in drugi. Nakupovalci uporabljajo
obicajni TV-aparat, ki ima posebno tipkovnico, priklopljeno na sistem z dvosmernim
kablom (Kotler, 1996, str. 657).

2. Elektronsko nakupovanje z uporabo osebnega racunalnika z modemom, preko
katerega nakupovalec vzpostavi zvezo s sluzbo, kot so Prodigy, America On-Line ali
CompuServe. Podjetje vzpostavi povezavo in pristop od svojega racunalnika na
elektronski nakupovalni center sluzbe neke organizacije, na primer J. C. Penny, ki ima
povezavo s CompuServe in Prodigy ter tako dostop do milijonov naro¢nikov teh dveh
komercialnih elektronskih sluzb. Sluzbe, ki omogocajo elektronsko nakupovanje,
navadno oblikujejo trgovino za podjetje in ta nekaj ¢asa oglaSuje novo pridobitev v
svojem nakupovalnem centru. Ob placilu mesecne pristojbine ali najemnine lahko
nakupovalci naro€ajo blago pri prodajalcih na drobno lokalno ali celo po vsej drzavi;
opravijo bancne storitve; rezervirajo letalske vozovnice, hotelske sobe in najamejo
avtomobile; dobijo osrednja porocila ali ocene filmov; posljejo sporocila drugim
(Kotler, 1996, str. 657).



3. Nakupovanje preko interneta poteka preko njegove storitve svetovnega spleta.
Svetovni splet (World Wide Web — WWW) je storitev interneta, ki omogoca
enostavno izmenjavo besedil, obogatenih s slikami, zvokom in video posnetki, med
racunalniki kjer koli po svetu (Podlogar, 1998, str. 24).

2.4.1 INTERNETNO NAKUPOVANIE V SVETU

Stevilo uporabnikov interneta v svetu $e vedno skokovito narai¢a in je merjenje stevila le-teh
izredno tezavno, zato najveckrat obstajajo le grobe ocene, ki se pogosto razhajajo zaradi
razlicnega pristopa ali zaradi razlicnega pojmovanja proucevanih kategorij.

Internetno nakupovanje pomeni le okoli 1 do 1,5 % vseh nakupov konénih kupcev in nanj
splosni ekonomski vplivi in trendi nimajo opaznega vpliva, zato se obseg prodaje preko
interneta kljub svetovni recesiji Se vedno povecuje. Ob tem je treba poudariti, da se na
podroc¢ju internetne prodaje bistveno bolj poznajo pozitivni trendi, saj internet uporablja vse
veC izkuSenih uporabnikov, pa tudi trgovci postajajo vse bolj natanc¢ni, uCinkovitejsi ali
"internetno bolj zreli", kar pomeni, da znajo svojo poslovno ponudbo vedno bolj u¢inkovito
priblizati kupcem in njihovim zeljam.

Internetno najrazvitejsi del sveta so prav gotovo Zdruzene drzave Amerike. Raziskave kazejo,
da se je obseg prodaje preko interneta, ki postaja vedno bolj popularen in priroen
komunikacijski medij, v prvih devetih mesecih leta 2002 povecal za 30 odstotkov in je znaSal
skoraj 30 milijard ameriSkih dolarjev. Analitiki podjetja Gartner G2 pricakujejo, da naj bi bila
rast prazni¢nih nakupov Se vecja; v svetu naj bi v zadnjem cetrtletju leta 2002 potrosili 38,2
milijarde ameriSkih dolarjev, kar je skoraj 50 odstotkov ve¢ kot lani (Remskar, 2003, str.
149).

Rast naj bi bila velika tudi v Evropi, kjer naj bi po nekaterih napovedih leta 2002 zapravili
15,77 milijard ameriSkih dolarjev (75-odstotna rast glede na leto 2001) in tako po obsegu
internetnih nakupov prvi¢ prehiteli ZDA, kjer naj bi kupci prek interneta zapravili 15,66
milijard ameriskih dolarjev (Remskar, 2003, str.149).

Po mnenju analitikov comScore Networks na povecano uporabo internetnega nakupovanja
vpliva ve¢ dejavnikov, med katerimi v nadaljevanju omenim le nekaj najpomembnejsih. Kot
eden izmed izredno pomembnih se pojavlja vecji pomen prihranjenega osebnega Casa v
primerjavi s stroSki dostave, kar ze kaze, da se ljudje vedno bolj zavedajo in is¢ejo kakovosten
nacin zivljenja, saj jim internetna prodaja omogoca, da prezivijo ve¢ Casa v krogu svoje
druzine in lazje uresniCujejo svoje osebne potrebe in zelje, saj jim je prihranjen dragocen cas,
ki bi ga drugace morali zrtvovati za pot v trgovino in za nakup v trgovini. Povecuje se tudi
zaupanje v blagovne znamke, ki se pojavljajo na internetu, poveCana je popularnost
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internetnih darilnih bonov, povecujejo se moznosti narocila blaga po internetu in prevzema v
bliznji fizi¢ni trgovini (Remskar, 2003, str 150).

Trendi in raziskave na podroc¢ju internetne trgovine v svetu kazejo, da se bo rast internetnih
nakupov Se naprej nadaljevala. Po nekaterih ocenah bo internetno nakupovanje v ZDA v letu
2005 doseglo 199 milijard ameriskih dolarjev. Za trgovce je pomembna ocena, da naj bi
zbiranje informacij na osebnih racunalnikih in drugih napravah, povezanih v internet, vplivalo
Se na dodatne nakupe po drugih kanalih v vrednosti 632 milijard ameriskih dolarjev.

2.4.2 INTERNETNO NAKUPOVANIJE V SLOVENII

V Sloveniji se s tako visokimi Stevilkami internetnega nakupovanja kot v ostalem delu sveta
Se ne moremo pohvaliti, a zadnji rezultati raziskave RIS o internetnem nakupovanju (junij
2002) kazejo zelo optimisticno sliko. V raziskavo so bila zajeta gospodinjstva (n = 1538) in
uporaba interneta v gospodinjstvih v Sloveniji. Na podlagi omenjene raziskave lahko
povzamemo naslednja dejstva:

1. Mesecno internet uporablja 570.000 oseb oziroma skoraj 30 odstotkov prebivalcev v
celotni populaciji. Od doma ima dostop 70 odstotkov mesec¢nih uporabnikov interneta
(395.000). Ceprav ima radunalnik okoli 55 odstotkov gospodinjstev (352.000), ima
dostop do interneta le priblizno 37 odstotkov vseh gospodinjstev (237.000).

2. Med gospodinjstvi prevladuje klicni dostop: najve¢ uporabnikov dostopa prek
navadnega modema (71 %), sledijo ISDN (17 %), kabelski dostop (7 %), ostali nacini
skupaj ne dosegajo 10 odstotkov. V primerjavi z letom 2001 opazimo povecanje hitrih
povezav.

3. Napovedi med mesecnimi uporabniki, ki Ze imajo dostop od doma kazejo, da jih
najve¢ (38 %) razmislja o ISDN, sledi ADSL (24 %), kabelski dostop (30 %). Za
razliko od ISDN in ADSL, kjer obstajajo tudi znatne 6-mesecne nakupne namere, so
pri kabelskem dostopu ta razmisljanja zgolj nacelna in zelo majhen delez v naslednjih
6 mesecih tak dostop v resnici nacrtuje.

4. Najvecja ovira za nedostop med gospodinjstvi so previsoki tekocCi stroSki uporabe.
Med vecje ovire lahko uvrstimo Se neposedovanje racunalnika, nezanimanje za
uporabo interneta od doma, previsok stroSek nakupa racunalnika in pomanjkanje ¢asa.

5. Povprecen uporabnik je zacel uporabljati internet pred tremi leti in pol in aktivno
uporablja internet 7 ur tedensko.
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Glede na to kaj slovenski kupci najraje kupujejo preko interneta, kaze na to, da sledijo ze
znanim globalnim trendom: knjige in glasbene zgoSc¢enke prepuscajo primat drugim
kategorijam. V ospredje se vedno bolj prebijajo naslednje kategorije, ki postajajo na
slovenskem trziS¢u internetnega nakupovanja vse bolj popularne; to so predvsem oblacila in
nakupi Sportne opreme, racunalniske opreme, zabavne elektronike ter pripomocki za dom in
vrt.

Za razvoj internetnega nakupovanja v Sloveniji je predvsem pomembno, da ljudje opuscajo
nakupe preko interneta v tujih trgovinah in se vedno bolj usmerjajo na domaci trg, kar je
verjetno posledica tega, da se slovenski trgovci oziroma slovenski ponudniki internetne
prodaje vedno bolj zavedajo svetovne konkurence in zato posledicno nenehno izboljSujejo in
nadgrajujejo svoje internetne strani ter s tem vedno bolj ucinkovito sledijo zeljam in potrebam
slovenskih kupcev, ki se odlo¢ajo za internetno nakupovanje. Iz tega sledi, da slovenski
internetni kupci samo $e polovico nakupov opravijo v tujih trgovinah, v prejsnjih letih pa so
jih opravili ve¢ kot tri Cetrtine. Skupna vsota nakupov, opravljenih po internetu, se po grobi
oceni bliza znesku 8 milijard tolarjev ali okoli 0,4 odstotka slovenske koncne porabe. Vloga
interneta sega dlje od samih prodajnih $tevilk. Priblizno tretjina vseh uporabnikov interneta na
internetnih straneh namre¢ zbira informacije, ki kasneje vplivajo na nakup po drugih kanalih.

Za konec analize internetnega nakupovanja v Sloveniji naj navedem Se zanimivost o
obiskanosti internetnih strani v Sloveniji nasploh. Novembra 2002 je potekala velika
vseslovenska meritev obiskanosti internetnih strani, ki jo je izvajala druzba Cati. V zacetku
leta 2003 so predstavili prve rezultate, a bolj kot podatki je pomembno dejstvo, da postaja
internet mocan medij s tendenco rasti. Digitalne vsebine prinaSajo veliko posebnosti in
prednosti, ki so novost pri medijskem planiranju in Sele z njihovim izkoriS¢anjem se bo
pokazala prava moc¢ interneta.

Nekaj najpomembnejsih dejstev, pridobljenih na podlagi omenjene raziskave:

V Sloveniji uporablja internet 598.814 ljudi.
V mesecu novembru leta 2002 je bilo prikazanih ve¢ kot 62 milijonov strani.
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Vsak tretji Slovenec na spletu.

To je le nekaj podatkov, ki po mojem mnenju kazejo na to, da v Sloveniji sledimo trendom na
podrocju svetovnega elektronskega poslovanja in da na obmocju Slovenije internet postaja
mocan medij, preko katerega Slovenci ¢rpamo nove informacije, poslujemo in nakupujemo
ter da ti podatki kazejo zelo optimisti¢no sliko o razvoju elektronskega poslovanja v Sloveniji.
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3 SLOVENSKO GOSPODARSTVO NA POTI V INFORMACIJSKO
DRUZBO

3.1 SLOVENIJA IN NJENA POT V INFORMACIJSKI SVET

Informacijska infrastruktura ima pri samem razvoju elektronskega poslovanja zelo pomembno
vlogo, saj njena razvitost vpliva na hitrost prehoda posameznega gospodarstva oziroma
druzbe v informacijsko druzbo. Informacijska infrastruktura, ki temelji na veliki mnozici
razlicnih medsebojno povezanih omrezij in tehnologij, ter globalizacija v gospodarstvu sta
pripomogli k temu, da se je sama trgovinska dejavnost po vsem svetu hitro razvijala in kar je
izredno pomembno, hitro prilagajala sodobnim navadam potro$nikov. Ves ta proces se
intenzivno nadaljuje tudi v danasSnjem cCasu, kar ima za posledico, da se je skoraj nujnim
tehnoloskim in gospodarskim spremembam moralo prilagoditi slovensko gospodarstvo in v
tem sklopu tudi sama trgovinska dejavnost v Sloveniji.

Vsem tem spremembam sledi tudi slovensko gospodarstvo oziroma slovenska trgovina z
nenehnim izboljSevanjem in razvijanjem storitev poslovanja na daljavo — t. 1. elektronskim
poslovanjem. V tem podpoglavju se pojavlja zelo zanimivo vpraSanje, in sicer kje priblizno se
trenutno nahaja Slovenija oziroma slovensko gospodarstvo na poti v informacijsko druzbo.

Podatki razli¢nih raziskav Ze kazejo na trend razvijanja elektronske tehnologije in dejavnikov,
povezanih z njo v Sloveniji. Seveda se slovensko gospodarstvo v tej fazi e ne more primerjati
z EU ali z ZDA, vsaj ne po obstojecih Stevilkah, vendar Ze vse kaZe na to, da smo Slovenci in
predvsem slovenska podjetja Ze sprejeli e-poslovanje oziroma internet kot izredno zanimivo,
prakti¢no in predvsem nujno sredstvo za promocijo podatkov podjetja, za iskanje informacij
oziroma za poslovanje nasploh (Damjan, 2003).

3.1.1 PODROCIJA, KJER BI UVEDBA INTERNETA LAHKO POMENILA NOVE
MOZNOSTI ZA RAZVOJ IN UCINKOVITOST POSLOVANJA

V slovenskem gospodarstvu se z razvojem informacijske druzbe in elektronske tehnologije
pojavljajo nova podrocja, kjer bi elektronska tehnologija in Se posebej internet lahko pomenila
veliko novih moznosti za u€inkovito poslovanje in medsebojno komunikacijo na splosno.
Med ta nova nosilna ciljna podro¢ja lahko Stejemo omogocCanje dostopa do storitev
informacijske druzbe najSirSemu krogu prebivalcev ter usposabljanje in ustvarjanje novih
nacinov dela; oblikovanje novih digitalnih vsebin na kulturnem in SirSem druzbenem podrocju
ter s tem omogocanje boljSih mozZnosti za ohranjanje kulturne dedis¢ine in jezika; uvajanje
elektronskega poslovanja na ravni lokalne samouprave; povecanje dostopnosti informacijsko
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komunikacijske infrastrukture z zagotavljanjem ustrezne regulative; intenzivno uvajanje
elektronskih storitev v javni upravi ter omogocanje elektronskega poslovanja javne uprave z
drzavljani in gospodarstvom; zmanjSevanje digitalnega neskladja z zagotavljanjem
vkljucenosti vseh prebivalcev, predvsem tistih, ki pomenijo na trgu delovne sile obrobne ali
socialno izkljucene skupine s posebnimi potrebami.

Ob vseh teh novih nosilnih ciljnih podroc¢jih je potreben akcijski nacrt za posamezno ciljno
podrocje, saj bi le z ustrezno in natan¢no pripravo in planom lahko dosegli, da bi se stvari res
lahko odvijale v zaértani smeri in tako ucinkovito sledile razvoju v sodobnem gospodarstvu
na vseh podro¢jih, Se posebej na podro¢ju same informacijske infrastrukture.

3.1.2 AKCIISKI NACRTI ZA POSAMEZNA NOSILNA CILINA PODROCJA

Da bi lahko internet zares u¢inkovito vkljucili v posamezna podroc¢ja poslovanja, je potrebno
najprej zasnovati podrobno izdelane akcijske nacrte, ki predstavljajo oporo pri samem
snovanju uvajanja novega medija. V nadaljevanju povzemam akcijske nacrte za posamezna
nosilna ciljna podrocja, kot jih v svojem prispevku opisuje Damjan Marusa.

3.1.2.1 NACRT ZA POSPESEN RAZVOJ OSNOV INFORMACIJSKE DRUZBE

V zacetku je bilo potrebno pripraviti nacrt za pospeSen razvoj samih osnov informacijske
druzbe. V tem sklopu je bilo potrebno zagotoviti pospeSeno pripravo novih dostopnih
telekomunikacijskih storitev, ki bodo dostopne najSirSemu krogu ljudi. Potrebno je bilo
prevzeti in zaceti z izvajanjem pravnega reda EU s podro¢ja informacijske druzbe, kar
pomeni, da se je bilo potrebno v okviru notranjega prava prilagoditi novemu regulatornemu
okviru EU. Potrebno je bilo sprejetje Novele zakona o elektronskem poslovanju in
elektronskem podpisu; sprejetje Zakona o elektronskih komunikacijah ali Zakona o
elektronskih komunikacijskih omrezjih in storitvah ter sprejetje Novele zakona o varstvu
potrosnikov.

3.1.2.2 NACRT ZA CENEJSL HITREJSI IN VARNEJSI INTERNET

V drugem delu akcijskega nacrta na poti v informacijsko druzbo je bilo potrebno zagotoviti
cenej$i, hitrejSi in predvsem varnejsi internet. V smislu hitrejSega dostopa do interneta in
hitrejSega iskanja informacij je bila poudarjena teza, da je potrebno ¢imprej zagotoviti hitrejsi
in tudi cenejsi internet za raziskovalce in Studente. Zagotoviti je bilo potrebno vecjo varnost
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za vse uporabnike interneta in to Se posebej na podrocju pladil preko interneta. Pojavila so se
digitalna potrdila, varnejSa omrezja in pametne kartice.

3.1.2.3 NACRT ZA POSPESENO VLAGANIE V LJUDI IN NJITHOVO ZNANIJE

Da bi slovensko gospodarstvo lahko ucinkovito sledilo svetovnemu razvoju na podrocju
informacijske infrastrukture in na podroc¢ju elektronskega poslovanja, je bilo izjemno
pomembno pripraviti u¢inkovit in obsezen akcijski nacrt, kjer je bilo obravnavano vlaganje v
ljudi in njihovo znanje. Ta segment je v razvoju slovenske informacijske druzbe zelo
pomemben, saj je bilo v slovenskem prostoru premalo strokovnjakov na podro¢ju novih
podrodij informacijske infrastrukture, ki so se tedaj ze pojavljale v tehnolosko razvitejsih
predelih sveta; ta kader strokovnjakov pa je bil kljuénega pomena za nadaljnje raziskovanje in
razvoj informacijske tehnologije in elektronskega poslovanja v slovenskem gospodarstvu.
Tako je bila v tem nacrtu predstavljena vsebina, kako ¢im bolj uc¢inkovito vlagati v mladino,
ki bo zivela in opravljala svoje delo v digitalni dobi in kako tej mladini zagotoviti potreben
denar in sredstva za nova izobrazevanja na podro¢jih informacijske tehnologije. Pojavljati so
se zaCele prve e-Sole, podjetja so pricela spodbujati svoje zaposlene, da so se zaceli bolj
zanimati za poslovanje s pomocjo elektronske mreze in hkrati so tudi Zeleli povecati samo
uporabo interneta v podjetjih. Podjetja so vlagala v svoje zaposlene in njihovo znanje tako, da
so organizirali razna predavanja in seminarje, kjer so zaposleni pridobivali nova znanja s
podrocja nenehno razvijajoce se informacijske infrastrukture in s podrocja novosti pri
elektronskem poslovanju. S tem so v kon¢ni fazi skusali spodbuditi zaposlene za nove nacine
sodobnega poslovanja, kar je dalo podjetju neko prednost pred tistimi podjetji, kjer se z
informacijskimi novostmi in elektronskim poslovanjem niso ukvarjali in svojih zaposlenih
niso usmerjali v izobraZevanja v tej smeri. Kljub zgoraj opisanemu menim, da vecina
slovenskih podjetij premalo vlaga v svoje zaposlene in njihovo znanje.

3.2 UVAJANJE IN RAZVOJ ELEKTRONSKEGA POSLOVANJA V SLOVENIJI

Kar se ti¢e obravnavane teme diplomskega dela, je s tega vidika vsekakor najpomembnejse
podrocje spodbujanja in pospeSevanja e-poslovanja. Zato se v nadaljevanju osredotocim na
sam razvoj e-poslovanja v uspesnem slovenskem trgovinskem podjetju in v Sloveniji nasploh,
nekaj pa je o tej temi Ze napisanega v prejSnjem poglavju.

Uvajanje in pospesevanje e-poslovanja kaze na to, da je slovensko gospodarstvo na dobri poti,
da se pribliza informacijski druzbi, kakrSna se v zadnjih letih pojavlja v gospodarsko in
finan¢no bolj razvitem delu sveta, predvsem v EU in v ZDA. Samo uvajanje e-poslovanja v
Sloveniji se je zagotovo zacelo kot odgovor gospodarstva na razli¢ne globalizacijske teznje, ki
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so preko razvitejSega sveta preplavile Slovenijo. Tu so misljene predvsem teznje po
zmanj$evanju stroskov v gospodarstvu, kako se priblizati z novimi pristopi poslovanja k
vedno zahtevnejSemu kupcu ter teznje po razvoju novih izdelkov in storitev.

V gospodarstvu se danes najve¢ e-poslovanja pojavlja na podrocju trzenja. Kot pomemben
segment se je zacelo pojavljati e-poslovanje med podjetji in povezovanje v verige med
dobavitelji in kupci. Uveljavljati se je zelo hitro in ucinkovito zacelo elektronsko ban¢nistvo
in e-poslovanje v upravi.

Slovenska podjetja danes skoraj 100-odstotno uporabljajo internet kot sredstvo za promocijo
podjetja in iskanje podatkov, 30 odstotkov podjetij pa Ze naroca in sprejema narocila preko
interneta. Zadnji podatek, ki pravi, da se je v zadnjem letu Stevilo e-trgovin podvojilo, kaze na
to, da gre razvoj e-poslovanja v Sloveniji res v pravo smer in da se slovenska podjetja ze
dobro zavedajo, da jim v sodobnem poslovnem svetu ne preostane drugega kot to, da se
prilagodijo novim svetovnim standardom poslovanja in sprejmejo nove oblike poslovanja, ali
pa prepustijo svoj delez na trgu mocnejSim podjetjem oziroma tistim, ki nudijo svoje storitve
preko svetovnega spleta in zadovoljujejo potrebe kupcev po vsem svetu (Damjan, 2003).

Seveda se pojavljajo vedno novi izzivi, kako Se bolj priblizati internet nacinu poslovanja v
slovenskem gospodarstvu, kako zagotoviti ¢imbolj varno poslovanje preko interneta, kako
zagotoviti usklajeno uvajanje standardov in podobno. Vse to tudi kaze na to, da se je
slovensko gospodarstvo pripravljeno prilagajati nujnim novostim, ki se pojavljajo v sami
svetovni informacijski druZzbi.

V tem sklopu diplomske naloge sem Zelela prikazati grobo pot slovenskega gospodarstva v
informacijsko druzbo predvsem z namenom laZjega obravnavanja obravnavane teme o
elektronskem poslovanju v Sloveniji, in sicer v znanem in uspesnem slovenskem podjetju, na
katerega se osredoto¢im v nadaljevanju.

3.3 INTERNET - STRATESKA PRILOZNOST SLOVENSKIH PODJETIJ

Prav zaradi zgoraj navedenih znacilnosti slovenskega gospodarstva, je v velikih primerih
uvedba interneta na razlicnih podroc¢jih poslovanja lahko izjemna strateSka priloZznost za
posamezno podjetje v doloceni panogi.

Ker je dandanes svetovni trg Ze polno zasicen z vsemi vrstami ponudnikov, ki ponujajo vedno
bolj raznovrstne in kakovostne proizvode z vseh podrocij, se podjetja zavedajo, da morajo v
nuji za prezivetje iskati niSe, s katerimi bi lahko zadovoljili vedno bolj nenavadne Zelje
zahtevnih potro$nikov. Prav zaradi tega, podjetja iS¢ejo nove strateSke priloznosti, s katerimi
skuSajo biti korak pred svojimi konkurenti.Trgovanje prek interneta se je tako pokazalo za
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veliko konkuren¢no prednost, saj je ta naCin poslovanja v Sloveniji relativno nov. Za to zvrst
poslovanja so se odlo¢ili tudi v podjetju Mercator, in so trenutno edini, ki omogocajo
nakupovanje izdelkov za osnovno preskrbo prek interneta. V podjetju se dobro zavedajo
dejstva, da bo potrosnik izbral tak nacin nakupovanja, ki mu bo v dolo¢enem c¢asu nudil
najve¢. Na tovrstno novost pa se v prihodnosti pripravljata tudi podjetji Zivila in Era.

Z razmahom internetne prodaje se je ponudila izjemna priloznost, kako opraviti nakupe in ob
tem porabiti razmeroma malo Casa, oziroma bistveno manj, kot ¢e bi moral po nakupe v
trgovino. Ljudje pri nakupovanju prek interneta cenijo predvsem to, da jim ta omogoca
neomejen obratovalni Cas, pogostokrat tudi nizje cene, dostavo naroCenega blaga in Se
marsikaj. Cas, ki bi ga drugade namenili za nakupovanje pa lahko namenijo sebi ljubgim
dejavnostim, kot so druzenje z druzino in prijatelji.

V podjetjih vedno vec¢ investicijskih sredstev namenjajo v razvoj internetnega poslovanja. S
tem si ob dobri trzenjski strategiji lahko pridobijo nove zveste kupce, ki se bodo odlocali za to
zvrst nakupovanja. Internet tako prinasa izjemno strateSko priloznost, kar bi se morala tudi
vedno bolj zavedati podjetja na slovenskem trgu, saj jim ob vstopu v EU ne bo preostalo
veliko moznosti za uspeh, ¢e ne bodo razsirili svoje ponudbe in zaceli razmisljati tudi v smeri
uvedbe internetne trgovine ali nekaterih drugih novosti. Nekatera podjetja so to Ze zacela
uresni¢evati, med drugim tudi podjetje Mercator, vendar pa bo potrebno nenehno
izpopolnjevanje in nadgrajevanje na tem podrocju.

Ob novem prodajnem kanalu, ki ga prinasa internet, je potrebno hitro sprejeti novo stratesko
priloznost, ki jo le ta prinasa. Zato imajo tista podjetja, ki se s tem Ze ukvarjajo konkurenc¢ne
prednosti, ki se bodo ob tak$nem razvoju tako svetovnega kot tudi slovenskega gospodarstva
Se kako dobro obrestovale.

Izredno hitro razvijajoca se strategija je za seboj potegnila poslovanje v ¢isto nov svet z vrsto

novosti, kateremu se je potrebno hitro prilagoditi, drugace sledi neizbezen propad (Pergar,
2003).
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4 KAKO INTERNET USPESNO VKLJUCITI V MARKETINSKO
STRATEGIJO PODJETJA (PRIMER POSLOVNEGA SISTEMA
MERCATOR)

4.1 INTERNET - NOV PRODAJNI KANAL

V nadaljevanju navajam Kotlerjevo predstavitev najnovejSega in najrazseznejSega
komunikacijskega medija — interneta.

"Internet je svetovno racunalniSko omrezje, sestavljeno iz priblizno 45.000 racunalniskih
mrez, ki omogocajo takojSnjo in decentralizirano globalno komunikacijo. Prvotno je bilo
omrezje ustanovljeno z namenom, da olajSa raziskovalno in znanstveno izmenjavo. Zdaj je
internet zZe na voljo veliko $irsi javnosti, okoli 25 milijonom ljudi. Uporabniki lahko posljejo
elektronsko posto, izmenjajo mnenja, kupujejo izdelke in pridejo do novic, kuharskih
receptov, umetnostnih in poslovnih informacij." (Kotler, 1996, str. 782).

Internet predstavlja nov prodajni kanal oziroma je nova vrsta medija, ki omogoc¢a neposredno
interakcijo med kupcem in prodajalcem ter prostorsko neomejenost. Sirsi javnosti je s svojimi
storitvami, ki jith omogoca, na voljo po sistemu 24 x 7 x 365, kar pomeni, da je internet
mozno uporabljati 24 ur na dan, vse dni v tednu in vse dni v letu. Ker internet omogoca izbiro
tako velikega Stevila informacij in drugih storitev, lahko vsak uporabnik najde nekaj zase.

4.2 IDEJA O UVEDBI E -TRGOVINE V PODJETJU MERCATOR

Glede na prednosti, ki jih je na samem podrocju poslovanja tako reko¢ ¢ez no¢ prinesel
internet, so se v nekaterih slovenskih podjetjih zaceli ukvarjati z mislijo, kakSne dodatne
koristi bi jim internet kot nov prodajni kanal lahko prinesel. Tako so se v podjetju Mercator
odlocili za uvedbo elektronske trgovine, ki je prvi¢ zacela delovati januarja leta 1999. Skozi
leta se je postopoma razvijala in na podlagi tekocih raziskav in samega napredka na podroc¢ju
elektronskega trgovanja so se vodilni v podjetju Mercator odlocili za prenovo njihove spletne
trgovine, ki naj bi se zakljucila v letu 2003.

Zaposleni v podjetju Mercator se zavedajo, da je za uspesno elektronsko prodajalno potrebno

dobro pretehtati in pregledati vse moznosti, ki se ob uvedbi e-trgovine odprejo in oblikovati
dobro strategijo oziroma nacrt, ki predstavlja klju¢ do uspeha tovrstnega nacina poslovanja.
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4.3 KAKO DO USPESNE E-TRGOVINE

Da bi lahko internet kar se le da uspesno vkljucili v marketinsko strategijo podjetja, morajo v
podjetju zasnovati dobro strategijo, s katero bi lahko z elektronsko trgovino v prihodnosti
uspesno poslovali.

Priprava strategije za nastop na internetu ni enostavno delo, saj sama uvedba elektronske
trgovine zahteva mnogo elementov, s katerimi mora podjetje razpolagati, preden sploh lahko
zacne s projektom uvajanja spletne trgovine.

Da bi lahko v podjetjih s spletno trgovino res lahko poslovali uspesno, morajo najprej zacrtati
korake, po katerih je potrebno postopoma razviti in pripeljati tovrstno trgovanje do mere, ko
je uporabnik s takSnim nacinom poslovanja zadovoljen in je v novem nacinu prodaje nasel
enostavno pot do nakupa.

4.3.1 DELOVNA SKUPINA — PRVI KORAK K UVEDBI USPESNE E-TRGOVINE

V samem zacetku razmisljanja o uvedbi spletne trgovine morajo v podjetju oblikovati delovno
skupino, ki bo skrbela za sam razvoj tovrstnega poslovanja. Skupina mora biti napredna,
kompetentna in ne Steviléno prevelika, da ne bi ob razvijanju idej prihajalo do prevelikega
konflikta interesov. Skupino morajo sestavljati sposobni ljudje z razlicnih podrocij delovanja
in z razli¢nim spektrom znanj in izkusenj. Tako je ob snovanju e-trgovine potrebno predvideti
kadre, ki bodo skrbeli za delovanje in vzdrzevanje e-trgovine ter odgovorne osebe za
izpolnitev naro€il. V skupini morajo delovati ljudje, ki skrbijo za samo idejo razvoja spletne
trgovine oziroma ekipa, ki skrbi za marketinski nacrt. Ne smemo pozabiti omeniti dejstva, da
mora imeti projekt e-trgovine podporo vsaj enega najvisjih direktorjev podjetja.

V podjetju Mercator skrbi za spletno trgovino ekipa ljudi na oddelku za trzenje, ki sproti
analizira delovanje spletne trgovine in tako nenehno i8¢e nove moznosti in priloznosti, kako
bi lahko taksne vrste prodajo Se bolj priblizali Zeljam in potrebam potroSnikov in na ta nacin
dvignili raven njihovega zadovoljstva. Zato z namenom, da bi lahko dvignili kakovost storitev
njihove spletne trgovine, merijo zadovoljstvo kupcev z razlicnimi trznimi raziskavami.

4.3.2 KAKO DO UCINKOVITE INTERNETNE STRANI

Internet je na podroc¢je prodaje prinesel mnogo novosti. Kupci so namre¢ na internetu zaceli
od proizvajalcev zahtevati, naj jim ponudijo neposreden nakup izdelkov, kar bi jim omogocilo
prihraniti ¢as, ki bi ga drugace porabili, da bi lahko opravili nakup. Da bi bili vedno bolj
zahtevni kupci zadovoljni, morajo podjetja ob uvajanju e-trgovine najprej misliti na to, kako
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ustvariti ¢imbolj zanimivo in ucinkovito prodajno-internetno stran, ki bo pritegnila
obiskoval¢evo pozornost in ga nato resni¢no spremenila v kupca. Tako stvaritev internetne
strani predstavlja naslednji pomemben korak, kjer morajo biti snovalci e-trgovine Se posebno
pozorni.

V podjetju Mercator se zavedajo, da predstavlja internetna stran spletne trgovine prvi stik med
samim ponudnikom in kupcem, zato mora biti stran oblikovana tako, da takoj ustvari zaupanje
pri kupcu, ki se nato zaradi dobrega prvega vtisa mogoce odloci za tovrstno nakupovanje.

Internetna stran mora vsebovati dobro pregledne informacije in grafiko, kjer kupec hitro najde
stvari, ki jih pravzaprav is¢e. Oblikovalci e-trgovine v podjetju Mercator poudarjajo misel, da
je v sredis¢u pozornosti kupec, ki je dandanes zahtevnejsi in bolj natanen. Sodobni porabnik
zeli imeti stvari pod nadzorom in nanje vplivati ter je pripravljen razkriti podatke o sebi v
zameno za informacije o izdelku, storitvah oziroma samem podjetju. Sodoben potro$nik
komunicira s Stevilnimi ponudniki in vedno izbere tistega, ki mu v dolo¢enem trenutku ponuja
najvec, zato je internetna stran zagotovo pomemben faktor v odlocanju posameznika, ali se bo
odlocil za ponudbo tega podjetja ali bo raje sodeloval s konkurenc¢nim.

Naslednja slika prikazuje preglednost samih informacij, ki jih obiskovalec spletne trgovine
Mercator zlahka najde ob prvem obisku strani. Na primer v drugi vrstici navigacijskega pasu
lahko obiskovalec dobi podrobnejSe podatke o podjetju, kartici Mercator Pika in nagradni igri,
v kateri sodelujejo vsi kupci Mercatorjeve internetne trgovine.

Slika 2: Navigacijski pas Mercator spletne trgovine
Il PRIJAVA B NARDEILA B NO0JIZBOR W POMOC @

Trg ovlna Il ODPODJETJU B MERCATOR PIKA I NAGRADMA IGRA

Vir: [URL:http://www.mercator.si/trgovina/frames.asp], 15.06.2003.

Internetna stran mora imeti dobro predstavljene in opisane vse potrebne informacije, ki jih
kupec potrebuje, da lahko uspesno zaklju¢i nakup. Tako dobra stran spletne trgovine vsebuje
informacije o celotnem procesu v Mercatorjevi internetni trgovini; od napotkov o sami
registraciji uporabnika, poteku narocanja izdelkov, informacije o odpremi in dostavi blaga, o
prevzemu blaga, informacije o plaevanju izdelkov ter nasvete in napotke o reklamacijah,
promociji in varovanju podatkov. Stran je kompletno kakovostno zasnovana Sele takrat, ko
kupec resni¢no lahko enostavno potuje od zaCetka nakupovalnega procesa do zakljucka
nakupa oziroma ko se na sami poti nakupovanja preko spletne trgovine ne sreCuje z
nepotrebnimi tezavami in nevse¢nostmi.

Delovna skupina v Mercatorju, ki skrbi za delovanje spletne trgovine, daje velik poudarek
pomembnemu elementu pri naértovanju uspeSne spletne strani, to je povecevanju
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prepoznavnosti in ugleda blagovne znamke Mercator. Zato nenehno obnavlja in spreminja
ponudbo izdelkov Mercatorjeve trgovske znamke ter skrbi za vedno svezo ponudbo izdelkov
razli¢nih pospesevalnih akcij. Tako poskusajo preko spletne trgovine uresnic¢evati pomemben
strateski cilj, to je povecevati prepoznavnost in ugled trgovske znamke Mercator.

Opisano kaze, da je za uspesen zacetek uvedbe e-trgovine poleg ambiciozne delovne skupine
izjemnega pomena dobro in natan¢no oblikovana uc¢inkovita internetna stran, preko katere se
zgodi prva neposredna interakcija med obiskovalcem spletne strani in ponudnikom. Zato je
zelo pomembno, da obiskovalec najde na spletni strani zanimivost, ki ga potegne v nadaljnje
raziskovanje, kar najveckrat vodi v odlocitev za nakup.

4.3.3 USTVARJANJE ODNOSOV S STRANKAMI

Pomemben faktor, ki vodi korak blizje k uspesni vkljucitvi interneta v marketinsko strategijo
podjetja, je ustvariti dobre odnose s svojimi strankami, kar vodi v uspe$no prihodnost.

Pri ustvarjanju odnosov s strankami je potrebno ves ¢as misliti na dejstvo, da si razli¢ni kupci
zasluzijo razli¢no obravnavo. Zato mora ekipa, ki skrbi za ugodno klimo v sodelovanju s
potrosniki, najprej skusati ugotoviti, kakSne so potrosSnikove potrebe in Zelje in na kakSen
nacin bi lahko ponudbo izdelkov oziroma storitev Se bolj prilagodili potrebam kupcem. Torej
potrebna je komunikacija 1 : 1, kar pomeni, da je treba vsakega kupca obravnavati kot
edinstveno osebo z drugacnimi Zeljami in potrebami. Le z obravnavo kupcev na oseben nacin
lahko v podjetju dosezejo, da so kupci, ki nakupujejo preko spletne trgovine s storitvami, ki
jim jih le-ta ponuja, zares zadovoljni.

Pri ustvarjanju odnosov s strankami v podjetju Mercator poudarjajo velik pomen
personalizaciji s posameznim kupcem, kar pomeni, da je poleg upostevanja kupcevih Zelja in
potreb pomembno sposStovati njegovo zahtevo po zasebnosti. Kupci navajajo kot kljucno
korist elektronske storitve predvsem dejstvo manjSega vznemirjenja, saj se ob tovrstnem
nakupovanju odjemalcem ni treba sreCati s prodajalci ali se izpostaviti prepriCevanju in
custvenim dejavnikom.

Tako morajo v podjetju za uspeSnost nenehno spremljati oziroma analizirati odnose s
strankami in meriti njihovo zadovoljstvo, saj lahko le na ta nacin prilagajajo vsebino spletne
strani potrebam in zeljam porabnikov. Truditi se je treba, da pri kupcih dosezejo neko raven
zaupanja, kar posledi¢no vodi v zvestobo potrosnikov, ki v podjetju, ki jim nudi storitve,
prilagojene njihovim okusom, najdejo trgovca, s katerim Zelijo sodelovati v prihodnje.
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4.3.4 VLAGANIJE V RAZVOJ INTERNETNE STRANI

Da bi internetna prodaja lahko ucinkovito potekala, jo je treba v skladu z nenehnim
napredkom v tehnologiji in v skladu s kupevimi zahtevami sproti razvijati. Zato je velikokrat
potrebna organizacijska sprememba spletne trgovine, s katero skuSajo odgovorni za
oblikovanje internetne trgovine le-to Se bolj priblizati sodobnemu uporabniku, ki v tako hitro
razvijajoCem poslovnem svetu postaja vedno bolj zahteven. Zaradi tega morajo v podjetju
dolociti, koliko ¢loveskih virov in denarnih sredstev je v dolo¢enem trenutku potrebno vloziti
v sam razvoj spletne strani.

Zaradi potreb po prilagajanju hitro razvijajoci se tehnologiji in vedno bolj zahtevnim kupcem
so se v podjetju Mercator odlocili za investiranje novih sredstev v prenovo internetne trgovine
Mercator. Prenova Mercatorjeve internetne trgovine poteka ravno v Casu pisanja mojega
diplomskega dela, zato mi zaradi varovanja podatkov in interesov, informacij o novi spletni
trgovini ne morejo posredovati. Vsekakor pa bo prenova potekala v smeri izboljSanja in
iskanja novih prednosti.

Internet lahko uspesno vkljucuje v marketinSko strategijo podjetje le tako, da sledi novostim v
razvoju same tehnologije v svetu poslovanja in sledi kupevim zahtevam. Zato je potrebno
nemalokrat poleg vlaganja Cloveskih virov v razvoj spletne trgovine skrbeti za financ¢na
vlaganja, brez katerih bi lahko spletna trgovina zaradi mo¢ne konkurence na trgu kaj hitro
dozivela upad in verjetno tudi propad. Se vedno je za ucinkovit in uspeSen obstoj
najpomembnejsa ekipa z izkuSnjami in znanjem s podrocja marketinga in informatike.

4.3.5 SKRB IN NACRTI ZA PRIHODNOST SPLETNE TRGOVINE

Nacrtovanje in snovanje ciljev za prihodnje poslovanje internetne trgovine predstavlja
pomemben faktor, ki vodi v uspeSen razvoj tovrstnega poslovanja. Ob tako hitro razvijajo¢em
poslovnem svetu je potrebno vsak dan misliti na prihodnost in iskati nove ideje in reSitve za
Se bolj kakovostno ponudbo spletne trgovine. Potrebno je vedeti, da internet ponuja veliko vec
moznosti, kot jih v podjetjih trenutno uporabljajo, zato je nenehno treba stremeti k
raziskovanju in iskanju novih prednosti, ki bi v prihodnje pripomogle k Se vecji uspesnosti
poslovanja spletne trgovine.

Pomembno je, da se ponudniki spletnih trgovin za¢nejo Se bolj zavedati, da bo prihodnost
uspesna samo, ¢e bodo iskali nove prednosti internetne trgovine, ki jih bodo nato lahko
ponudili svojim zvestim kupcem. Tako naj uspesnost interneta v podjetju temelji na iskanju
nacina za enostavnejSe iskanje informacij, ve¢ informacij o ponudbi spletne trgovine in
predvsem hitrejSega nacina nakupovanja.
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4.4 OBVEZNI ELEMENTI E-TRGOVINE

In kateri so tisti elementi, ki jih spletna trgovina obvezno mora imeti oziroma brez katerih

sploh ne sme obratovati in brez katerih ne more poslovati uspesno? Najpomembnejsi elementi

SO:

10.

1.

Spletna trgovina mora nujno vsebovati popolno ime in naslov podjetja in vse
najpomembnejSe kontaktne informacije, kot so elektronski postni naslov, telefonske
Stevilke, Stevilko faksa.

Porabnik mora na spletni strani trgovine najti pogoje, naslove in druge informacije o
vrnitvi nezelenega blaga v spletno trgovino, kar se mora dosledno uresnicevati v
skladu z zakonom, dolo¢enim v posamezni drzavi.

Stran mora kupcu ponujati tudi aZzuren kontaktni naslov za vse vrste pritoZb in obljubo
o hitrem in sprotnem resevanju sporov.

Ko se na ekranu izpiSe skupni znesek narofenega blaga, katerega mora poravnati
kupec, mora ta znesek vedno vsebovati vse stroske, skupaj z dostavo, davkom in
drugimi stroski nakupa.

Consumer International priporo¢a placilo ob prevzemu blaga, in sicer zato, da se
potrosniki izognejo raznim stroSkom reklamacij pri placilu. Torej mora spletna
trgovina vsebovati jasno opisane placilne pogoje, navodila in pomo¢ pri samem
nakupnem postopku.

Cas dostave naroCenega blaga mora biti izrecno naveden oziroma Se bolje je, Ce je
izpisan na potrditvi narocila.

Na spletni strani mora biti predstavljena popolna informacija o varovanju osebnih
podatkov oziroma o varnostni politiki. Predstavljena mora biti tudi tehnologija
kriptiranja prenosa podatkov.

Na vsaki internetni strani mora biti potrjena zasebnost kupcevih podatkov in moznost
odklonitve nezelenih pisem, e-sporocil ali telefonskih klicev.

Consumer International priporo¢a potrosnikom, da preverjajo informacije o
garancijskih rokih in podrobnosti v zvezi s samim servisiranjem.

Naroc¢ilo kupca se lahko natisne, zelo priro¢na in prijazna varianta predvsem do
uporabnikov je, ¢e taksne informacije posljejo trgovci na e-naslov.

Spletna stran elektronske trgovine mora nujno navajati geografsko obmocje prodaje
(Slovenije ali drugih drzav) in v primeru tuje drzave zakonodajo ob morebitnih sporih.
(Cvikl, 2003, str. 159 - 160, prilagojeno po: Consumer International, 2001).

Ce se oblikovalci spletne trgovine drZijo snovanja e-trgovine z vkljuitvijo vseh opisanih

obveznih elementov, so na dobri poti, da oblikujejo uspesno elektronsko prodajalno, vSsecno
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uporabnikom, ki bodo ob preglednih informacijah gojili neko stopnjo zaupanja v podjetje, s
katerim vstopajo na pot sodelovanja.

Za uspesno vkljucitev internetne prodajalne v marketinsko strategijo podjetja je pomemben
predvsem videz spletne trgovine, saj je le-ta izjemno pomemben pri ustvarjanju prvega vtisa
in pozitivnega mnenja o prodajalcu.

4.5 KAKO TOREJ DO USPESNE SPLETNE PRODAJALNE

Kako torej elektronsko trgovino uspesno vkljuciti v marketinsko strategijo podjetja? Najprej
je vedno treba imeti zacrtano vizijo oziroma strateske cilje, kar je najpomembnejsi korak v
snovanju novega poslovnega projekta.

Postavlja se Se eno zanimivo vprasanje. Kaj zelimo z uvedbo spletne trgovine sploh doseci?
Vsako podjetje z uvedbo tovrstnega poslovanja zeli povecati prepoznavnost svoje blagovne
znamke, v konkretnem primeru trgovske znamke Mercator. Spletna stran trgovine mora
omogocati pridobivanje najrazli¢nejs$ih informacij o morebitnih kupcih, izboljsati kakovost
storitev za kupce, vplivati na njihovo vedenje pri nakupu in spodbuditi prvi nakup.

Podjetje lahko uspesno vodi spletno prodajalno le v primeru, da v zacetku dobro oblikuje
trzenjsko strategijo spletne trgovine in ¢e se ob razvoju le-te drzi korakov in obveznih
elementov, ki jih mora vsaka tak$na prodajalna imeti. Na ta nacin je podjetje na dobri poti, da
projekt elektronske trgovine uspesno vkljuci v celoten trzenjski nacrt podjetja.
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5 TRZENJSKA USMERITEYV SPLETNE TRGOVINE MERCATOR
ZNOTRAJ SIRSEGA POSLANSTVA PODJETJA

5.1 DOBRO ZASNOVANA TRZENJSKA STRATEGIJA — KLJUC DO USPEHA

Danes morajo podjetja nujno ponovno razmisliti o svojem poslanstvu in trzenjskih strategijah.
Podjetja ne delujejo ve€ na trgu, na katerem imajo stalne, znane tekmece in kupce, ki ne
menjajo svojih priljubljenih izdelkov. Zato morajo nenehno misliti na uresnicitev ciljev, ki so
si jih zamislili v prvem planu in s katerimi bi lahko privabili kupce in jih tudi obdrzali ter s
tem premagali ostro konkurenco na svetovnem trgu. Ali kot pravi rek:

"Trzenjska strategija je vrsta povezanih dejavnosti, ki vodijo do zanesljive konkurencne
prednosti." (John Scully, Kotler, 1996, str. 91).

Prav zato je za vsako uspe$no podjetje kljucnega pomena odlicno zasnovana trZenjska
strategija, ki vodi k zastavljeni viziji in ciljem. V podjetju Mercator si ves ¢as prizadevajo, da
bi bili njihovi kupci s storitvami, ki jih podjetje ponuja, zadovoljni. Kupce Zelijo obravnavati
kot ljudi, s svojevrstnimi potrebami in pri¢akovanji in jim omogociti pravo kakovost zivljenja.
Pomembno je dejstvo, da se znajo s svojo trzenjsko strategijo prilagoditi in odgovoriti na
neprestano spreminjajoce se trzisce s pomocjo strateSkega nacrtovanja, osredotocenega na trg.
Zaposleni v podjetju vedo, kako pomembno je razviti in obdrzati Zivljenjsko skladnost ciljev,
virov, sposobnosti in priloZnosti, kar vsekakor vodi podjetje v uspesno prihodnost.

Ker je dandanes konkurenca na trgu izredno mocna, si mora podjetje izdelati trzenjsko
strategijo, ki bo uspela pridobiti in predvsem zadrzati tako nove kot tudi stare kupce. Zato se
morajo nenehno truditi in nadgrajevati svoje cilje, ki bi ob uresnicitvi le teh podjetje pripeljali
Se k vecji uspesnosti in kar je Se bolj pomembno, podjetje bi visoko cenili tudi potrosniki, ki
bi se veselili nadaljnjega sodelovanja, kar pa je tudi bistvo uspesne trzenjske strategije.

5.2 TRZENJSKA STRATEGIJA OZIROMA USMERITEV SKUPINE MERCATOR

Zaradi omenjenega v Mercatorju gradijo celotno trzenjsko strategijo na tem, da bi bila
trgovska znamka Mercator priljubljena med potrosniki. Svoj odnos s kupci gradijo na
prijaznosti in poudarjanju pomena kakovostnega in zdravega zivljenja in njemu prilagojeni
ponudbi. Pravzaprav je urejanje odnosa s kupci izredno pomemben vidik, ki lahko vodi
podjetje k uspeSnemu poslovanju, saj je kupec Se vedno kralj in ¢e hoce trgovec kupcu ustreci,
mora vedeti, kaj je za potroSnika pomembno in zanimivo in ¢e je s tem, kar mu je ponujeno
tudi zares zadovoljen.
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V podjetju Mercator se trudijo na razli¢ne nacine povecevati zadovoljstvo svojih kupcev.
Tako v svoji trzenjski strategiji upostevajo tudi dejstvo, da so potrosniki v danasnjem casu
navduSeni nad raznimi projekti pospesevalnih akcij in drugih vrst znizanj. Zato skrbijo, da so
njihovim zvestim kupcem na voljo razli¢na kratkoroCna zniZevanja cen, posebna pakiranja
najbolje prodajanih in svezih izdelkov, razne nagradne igre, moznosti preizkuSanja izdelkov
ter prireditve v centrih in hipermarketih, kar vodi k temu, da so kupci z ugodnimi ponudbami
zadovoljni in se ponovno vracajo. S tem si v podjetju Mercator utrjujejo podobo najboljsega
trgovca, saj se z ugodnostmi trudijo skrbeti za zadovoljstvo in zvestobo kupcev.

Dobro zasnovana trzenjska strategija v podjetju Mercator vseeno ni dovolj, da bi podjetje
nenehno zelo uspehe in zadovoljevalo kupce. Ob dobrem nacrtu za trzenjsko strategijo so za
njeno popolno uresnicitev predvsem izjemnega pomena zaposleni v oddelku za trzenje, ki z
razliénimi projekti skrbijo, da se zacrtani trzenjski cilji res izpolnjujejo v Zelenem obsegu in
da so kupci z nakupovanjem in ponudbo storitev zares zadovoljni.

5.3 ZNACILNOSTI TRZENJSKE STRATEGIJE ZA SPLETNO TRGOVINO
MERCATOR

Najnovejso neposrednotrzenjsko pot predstavlja elektronska pot, ki jo omogocata racunalnik
in modem. Preko taksne elektronske poti lahko kupujejo izdelke tudi kupci v Mercatorjevi
spletni trgovini, o kateri ve¢ v nadaljevanju.

Posamezno podro¢je poslovanja v podjetju zahteva tudi nekoliko specificno trzenjsko
strategijo, kar velja tudi za spletno trgovanje. Vendar je tudi za to podrocje poslovanja
najpomembnejse dejstvo, da je kupec Se vedno kralj in ¢e mu hoce trgovec ustreci, mora vsak
trenutek dobro poznati kupceve zelje in potrebe, saj lahko le ob uresni¢evanju in
zadovoljevanju teh podjetje uspesno posluje, kar pa je tudi cilj vsake trzenjske strategije.

V nadaljevanju na kratko opiSem, kaj so glavne naloge trzenjske strategije spletne trgovine.

5.3.1 KAKSNA NAJ BI BILA DOBRA TRZENJSKA STRATEGIJA ZA SPLETNO
TRGOVINO MERCATOR

Vsekakor je najpomembnejSe to, da mora tovrstna trgovina kupcu vlivati neko stopnjo
zaupanja, kar posledi¢no vodi tudi v odlocitev za nakup. Kupec mora v spletni trgovini najti
vse tisto, kar bi ga pripeljalo do kon¢nega nakupa. Zato mora uspeSna spletna trgovina
potencialnemu kupcu omogocati oziroma nuditi bogato izbiro izdelkov, dobre in natan¢ne
opise blaga v ponudbi, ter vse potrebne informacije, ki jih kupec potrebuje v primeru, da z
nakupom ni zadovoljen in bi rad naroceno blago zamenjal oziroma vrnil — torej informacije o
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reklamacijah. Dobra spletna trgovina mora poslovati po pogojih, na katere se je v samem
zacetku zavezala in kamor sodi tudi dostava narocenega blaga v dogovorjenih rokih.

Ob vsem tem pa ne smemo pozabiti na vse kar je povezano z zadovoljevanjem kupcevih zZelja
ter iskanjem boljSega nacina tovrstnega poslovanja in ponudbe. Z nenehnim nadgrajevanjem
in razvijanjem spletne trgovine v Mercatorju skrbijo za to, da so korak pred svojimi
konkurenti in da so kupci Se vedno zvesti svojemu najboljSemu trgovcu — to je Mercatorju.

5.3.2 POVECEVANIJE PRODAJE PREK SPLETNE TRGOVINE KOT POMEMBEN
ELEMENT TRZENJSKE STRATEGIJE SPLETNE TRGOVINE MERCATOR

Cilj vsakega uspeSnega podjetja je ne le dobro, ampak sijajno dobro postreci svoje stranke.
Tega mota se drzijo tudi v podjetju Mercator, zato nenehno iS¢ejo nove nacine, kako najbolje
zadovoljiti kupce v spletni trgovini oziroma kako povecati samo prodajo prek spletne
trgovine. Pri iskanju novih idej za poveCevanje prodaje prek spletne trgovine upostevajo vec
kljucnih elementov, ki vodijo do bolj uspesne prodaje in do bolj zadovoljnega kupca.

V samem zacetku tovrstnega poslovanja je treba dobro vedeti, kakSen naj bi bil osnovni
koncept spletne trgovine katerega cilj je, da bi lahko naklju¢nega obiskovalca Mercatorjeve
internetne strani v resnici spremenil v potro$nika, ki bi kupoval izdelke za osnovno preskrbo
prek njihove spletne trgovine. Zato je v samem zacetku snovanja osnovnega koncepta spletne
trgovine potrebno tocno vedeti, kdo so ciljni potrosniki, kaj zelijo kupovati in kaj je
potrosniku najpomembnejSe pri nakupovanju prek spletne trgovine. Hkrati v podjetju
Mercator niso pozabili na izredno pomemben element v trzenjski strategiji spletne trgovine, to
je nenehno spremljanje poslovanja tovrstnega nakupovanja, saj lahko le na ta nacin sproti in
uspesno odpravljajo napake in nevSeCnosti, s katerimi se kupci srecujejo, hkrati pa s takSno
analizo pridobivajo podatke o tem, ali je ponudba spletne trgovine res na nivoju kakovosti, ki
so si jo zamislili v prvotnem marketinSkem planu internetne trgovine.

Vse omenjeno vodi do uspeSnega poslovanja spletne trgovine. Pomemben cilj trzenjske
strategije spletne trgovine je ta, da bi lahko kupec v tovrstnem nakupovanju nasel enostavno
pot do Stevilnih informacij o izdelkih, kar posledi¢no pripelje tudi do enostavnega nakupa, s
katerim potros$nik prihrani dragoceni Cas.

V podjetju Mercator se zavedajo, da lahko z dobro zasnovano trzenjsko strategijo in dobro
ekipo, ki skrbi za spletno trgovino, priblizajo tovrstno nakupovanje Se vecjemu Stevilu
potrosnikov, kar je tudi njihov pomemben strateski cilj. Zavedajo se, da lahko s spletno
trgovino dosezejo povsem novo ciljno skupino potrosnikov, ki jo z dosedanjimi nacini prodaje
niso zajeli.
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6 MERCATOR INTERNET TRGOVINA

6.1 RAZVOJ MERCATORJEVE INTERNET TRGOVINE

Zacetki Mercatorjeve internet trgovine segajo v mesec april leta 1999. Sprva je bila spletna
prodaja omejena le na podrocje Mestne obCine Ljubljana, v mesecu oktobru leta 2001 pa so
svojo ponudbo internetne prodaje razSirili tudi na obmocje Mestne obCine Maribor. V
prihodnosti nacrtujejo Siritev spletne trgovine v vse vecje kraje po Sloveniji in v vsa vecja
mesta na novih trgih, kamor vstopajo z nakupovalnimi centri Mercator — tu so miSljeni
vzhodni trgi, kot so Zagreb, Split, obmocje Pule, Sarajeva, Beograda.

V letu 2003 je nacrtovana prenova internetne trgovine, ki naj bi bila v celoti prenovljena
skladno z zahtevami kupcev, kar predstavim v zadnjem delu tega diplomskega dela.

6.2 KRATKA PREDSTAVITEV MERCATORJEVE SPLETNE TRGOVINE

V zadnjih 10 letih se je Ze uveljavljenim nacinom prodaje pridruzil nov nacin, ki ga danes
poznamo predvsem pod pojmom elektronsko poslovanje oziroma internetno trgovanje. Tako
so se tudi v uspesnem slovenskem podjetju Mercator odlo¢ili, da bodo svojo ponudbo razsirili
in omogocili svojim zvestim kupcem nov nacin prodaje, to je t. i. Mercatorjevo internet
trgovino. Trgovcev, ki bi v tem ¢asu nudili moznost nakupovanja izdelkov za preskrbo v
gospodinjstvih preko spleta z izjemo Mercatorja ni, kar je za podjetje prav gotovo izjemna
konkurené¢na prednost.

Mercatorjeva internetna trgovina je vezana na doloc¢eno Stevilo artiklov, ki jih potencialni
kupci lahko izbirajo preko prodajnega kataloga. V omenjeni ponudbi je na voljo priblizno
4.400 izdelkov, in sicer okrog 3.100 zivil in priblizno 1.300 nezivil, vedno so v ponudbo
vkljuceni izdelki iz pospeSevalno prodajnih akcij Mercatorja. Narocene artikle lahko kupcem
pripeljejo na dom, lahko pa jih kupci sami dvignejo v poslovalnici Mercatorja na Slovencevi
ulici 23 v Ljubljani in v MC Maribor, na Trzaski cesti 14 v Mariboru, in sicer ob dnevu in uri,
ki ga naro¢nik sam izbere.

V sami uvodni predstavitvi Mercatorjeve internet trgovine naj za bolj jasno in pregledno
nadaljnje razumevanje ze v samem zacetku povem, da so ciljni kupci stari priblizno od 25 do
45 let, visje izobrazZeni ter spadajo v skupino z nadpovprecno visokim osebnim dohodkom.
Pomembna ciljna skupina so v zadnjem Casu tudi podjetja.
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Spletna trgovina deluje v okviru Mercatorjeve domace strani, ki se nahaja na naslovu
http://www.mercator.si, kjer lahko potrosniki kupujejo izdelke za osnovno preskrbo po
sistemu 24 x 7, kar pomeni 24 ur na dan, vse dni v tednu.

V nadaljevanju za jasnejSo predstavo o tem, kako sploh izgleda stran Mercatorjeve spletne
trgovine, podajam sliko domace strani Poslovnega sistema Mercator. Z enojnim klikom na
prostor, ki oznacuje spletno trgovino, vstopimo v Mercatorjevo internetno trgovino.

Slika 3: Uvodna stran Poslovnega sistema
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V splosni uvodni predstavitvi Mercatorjeve spletne trgovine sem navedla le nekaj
najpomembnejs$ih dejstev, v nadaljevanju pa se bom bolj nazorno poglobila v procese
elektronskega poslovanja v Mercatorju in v zadovoljstvo kupcev ter prednosti, ki jih ta vrsta
trgovanja v ponudbi Mercatorja prinasa.

6.3 POSLOVNI PROCESI ELEKTRONSKEGA POSLOVANJA OZIROMA
MERCATORJEVE INTERNET TRGOVINE

Sam proces elektronskega poslovanja v Mercatorjevi spletni trgovini se lo¢i na ve¢ procesov,

katere mora izvesti kupec in pa seveda tudi na procese, katere mora opraviti prodajalec. V
nadaljevanju naloge raz¢lenim nekatere najpomembnejSe procese elektronskega poslovanja v
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Mercatorju tako z vidika kupcev kot tudi prodajalca. V grobem skuSam predstaviti osnove, ki

jih morata kupec in prodajalec upostevati oziroma opraviti, da je nakupovalni proces uspesno

zakljucen.

Slika 4: Poslovni proces v Mercator spletni trgovini
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V zgornji sliki je prikazan okviren potek procesa v Mercator internet trgovini.
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PLACILO
gotovina
¢eki
kartice

Izdelki se

izbirajo preko aplikacije POS. Kupci spletne trgovine imajo na voljo Se dodatne informacije o

izdelkih, kot so slika izdelka, opis posameznega izdelka, barva, osnovne sestavine izdelka in

podobno, kar predstavlja za kupca pomemben element v samem procesu nakupovanja

predvsem pa omogoca boljSo informiranost in vizualno predstavitev ponudbe. Katalog in cene

izdelkov se dnevno prenasajo prek omrezja v bazo Oracle na streznik trgovine, ki je povezana

z aplikacijo Sishop, katero uporabljajo v spletni trgovini podjetja Mercator.

Med najpomembnejse procese Mercatorjeve spletne trgovine spadajo spodaj nasteti:

1. registracija uporabnika,
2. narocanje izdelkov,
3. odprema blaga,
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4. dostava blaga,

5. prevzem blaga,

6. placevanje izdelkov,
7. reklamacije,

8. promocija,

9.

varovanje podatkov.

6.3.1 REGISTRACIJA UPORABNIKA

Ob prvi registraciji je potrebno izbrati svoje uporabnisko ime in geslo, ki ju nato kupec
uporablja v vseh nadaljnjih nakupih v spletni trgovini. Izpolniti mora zahtevana polja, kot so
ime in priimek potrosnika, naslov, nadstropje, mesto, telefonska stevilka in podobno.

V podjetju Mercator si ob registraciji novega uporabnika pridrzujejo pravico, da potrosnika,
ki se prvi¢ registrira preverijo prek telefona, ki ga je navedel. Z registracijo potrosnik soglasa
s splo$nimi dolo¢ili poslovanja Mercatorjeve spletne trgovine.

Potrosnisko ime in geslo mora biti sestavljeno iz minimalno 5 ¢rk ali Stevilk. Vnasati je
mozno velike ali male ¢rke. Pri ponovni prijavi se zahteva istovetnost.

Registracija uporabnika je prvi korak, ki ga mora v nakupovalnem procesu v spletni trgovini
opraviti potrosnik. Vedno je potrebno pred samim nakupom v polje vpisati uporabnisko ime
in geslo, torej se registrirati, sicer poslovanje preko spleta ni mozno. Sele po uspesni
registraciji lahko potrosnik odda Zzeleno narocilo. Ob uspe$ni registraciji ima potro$nik
vpogled v katalog spletne trgovine oziroma v vsa svoja predhodna narocila, kar lahko koristno
uporabi za vodenje evidence nakupov. Registracija potro$niku omogoca tudi oblikovanje
seznama izdelkov, ki jih potro$nik najveckrat kupuje.

6.3.2 NAROCANJE IZDELKOV

Narocanje izdelkov v Mercatorjevi spletni trgovini je ob uspesno opravljeni registraciji zelo
enostavno. Kot sem Ze v sami uvodni predstavitvi spletne trgovine omenila, poteka narocanje
po sistemu 24 x 7 oziroma 24 ur, vse dni v tednu.

Potencialni kupec lahko izbira med izdelki, ki so na voljo v katalogu izdelkov. V omenjenem
katalogu je na voljo preko 4.400 izdelkov, in sicer priblizno 3.100 zivil in okrog 1.300 nezivil,
vedno so v ponudbo vkljuceni tudi izdelki iz pospeSevalno prodajnih akcij Mercatorja. Izdelki
so v katalogu razvrs¢eni v blagovne skupine, kar omogoca potrosniku lazji in boljsi pregled
nad celotno paleto artiklov. Vsaka blagovna skupina je opisana s sploSnim opisom znacilnim
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za to skupino izdelkov. Z misko se uporabnik usmeri na tisto blagovno skupino, ki ga
interesira in tako se s klikom nanjo pojavi Se bolj natancen opis izdelkov. Z misko in
klikanjem se potroSnik sprehaja po katalogu tako dolgo, dokler se na desni strani ekrana ne
pokazejo posamezni izdelki, znacilni za doloCeno blagovno skupino. Za lazje in hitrejse
iskanje to¢no doloc¢enih izdelkov ima potro$nik na voljo rubriko "iskanje", kjer lahko po
klju¢nih besedah in/ali ceni najde izdelke in jih tako hitreje naroci.

Cene izdelkov za posamezni nakup veljajo na dan dostave blaga. Pravilo je tako z razlogom,
ker je s strani izbire potros$nika rok dobave blaga v daljSem ¢asovnem razponu.

6.3.3 ODPREMA BLAGA

Naslednji korak je odprema blaga. Blago se odpremi na osnovi iztiskanih narocilnic. Pred tem
je potrebno komisioniranje, ki se vrs$i v diskontu na Slovencevi ulici 23 v Ljubljani za
obmocje Ljubljane, in sicer neposredno iz nakupovalnih polic. Za vsako posamezno narocilo
se izpiSe tudi komisijski list, na podlagi katerega komisionar komisionira naroceno blago v
zabojcke. Zabojckom se prilozi dobavnica oziroma racun, ki se izpise preko e-POS.

Opisani odpremi blaga nato sledi sortiranje blaga na vozicke in ko se finan¢no ovrednoti
blago na POS, je mogoca dostava.

6.3.4 DOSTAVA BLAGA

Po uspesno opravljeni odpremi blaga se lahko izvrSi dostava blaga, ki poteka v okviru
dostavnih obmocij ob¢ine mesta Ljubljana in na obmoc¢ju Mestne ob¢ine Maribor z okolico,
kamor sodijo kraj Bresternica, Kamnica, KoSaki, Limbus, Miklavz, Pekre, Razvanje in
Zrkovci. Kot sem Ze omenila, je dostava mozna na dom, v sluzbo oziroma na Zeleno lokacijo
ali pa potroSnik osebno prevzame naroc¢eno blago v poslovalnici v Ljubljani in Mariboru.

Dostavne stroske pri nakupu blaga nad 10.000,00 SIT ne zaracunavajo. Pri nakupu blaga do
vrednosti 9.999,00 SIT zaracunavajo dostavne stroSke v viSini 800,00 SIT, ¢e je potrosnik

izbral dostavo na dom, sluzbo oziroma na Zeleno lokacijo v okviru dostavnih obmocij.

Potros$nik ima na voljo ve¢ ¢asovnih terminov, v katerih je mozna dostava blaga:

1. dostava na dom je od ponedeljka do petka med 14. in 16. uro, 16. in 18. uro ter 18. in
20. uro;
2. osebni prevzem je moZen v poslovalnici v ¢asu od ponedeljka do petka med 8. in 20.

ter ob sobotah med 7. in 17. uro.
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6.3.5 PREVZEM BLAGA

Ob dostavi naro¢enega blaga je potroSnik dolzan prevzeti naroceno blago ob doloceni uri in
dnevu, kot ga je sam izbral ob potrjevanju narocila.

Ob prevzemu naro¢enega blaga je potroSnik dolZan preveriti koli¢ino in kvaliteto narocenega
blaga, da ne bi prislo do kasnejSih nesoglasij.

6.3.6 PLACEVANJE NAROCENEGA BLAGA

Potrosniki lahko narocene izdelke placujejo na ve¢ nacinov. Kupci v spletni trgovini se delijo
v 2 skupini, in sicer na fizi€ne osebe in pravne osebe oziroma samostojne podjetnike. Pri
omenjenih skupinah prihaja pri placevanju do manjse razlike.

Fizicne osebe lahko placujejo narocene izdelke z razli¢nimi placilnimi sredstvi, med katere
sodijo naslednji nacini:

1. gotovina,
¢eki,

3. placilne kartice (Mercator Pika, Karanta, Eurocard/Mastercard, Activa, Diners Club,
Maestro, BA, Visa in American Express).

Slika 5: Gotovinska modra in placilna zelena Mercator Pika kartica
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Vir: [URL:http:// www.mercator.si/podjetje/index.html], 23.06.2003.

Naj predstavim placilno kartico Mercator Pika, ki je mati¢na kartica podjetja Mercator. Kupec
si lahko zagotovi gotovinsko modro kartico Mercator Pika ali pa placilno zeleno kartico
Mercator Pika. Mercator Pika kartica se uvrSs¢a med najpomembnejSe marketinske projekte,
saj na to prav gotovo kaze podatek, da bodo v podjetju Mercator v letu 2003 kumunicirali s
skoraj 270.000 kupci, ki ustvarijo tretjino celotnega maloprodajnega prometa Mercatorja.
Osnovni cilj projekta Mercator Pika kartice je tudi pridobivanje in predvsem krepitev
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zvestobe ¢im vecjega Stevila kupcev, kar jim zaenkrat po podatkih, ki jih navajajo, kar dobro
kaze.

Pravne osebe ali samostojni podjetniki lahko izrabijo moznost placevanja z odlogom. V
primeru le-tega se morajo o tem predhodno dogovoriti s prodajalcem oziroma informacije o
tem so dosegljive na telefonski Stevilki (01) 560-33-66 za obmocje dostave Ljubljana in na
telefonski Stevilki (02) 780-71-01 za obmocje dostave Maribor.

Kot sem Ze omenila, cene izdelkov posameznega nakupa veljajo na dan dostave. Naceloma
velja, da potrosnik placa ob prevzemu narocenega blaga.

6.3.7 REKLAMACIJE

V primeru da pride do nesoglasja med potro$nikom in prodajalcem-voznikom oziroma tistim,
ki dostavi naroc¢eno blago, se izvrsi reklamacija. Prodajalec-voznik sprejme zavrnjene izdelke
in izstavi nov racun. Reklamacija se financno razbremeni na POS v maloprodaji ter naredi se
zaznamek, ¢e bi bil potreben za kasnejSe analize. Vsako reklamacijo se poskusa resiti v prid
potrosnika, vsekakor pa veljajo dolocbe Zakona o varstvu potrosnikov.

6.3.8 PROMOCIJA

Dobra promocija je za uspeSno poslovanje preko interneta izjemno pomemben faktor v
nakupovalni verigi spletne trgovine, zato v Mercatorju svojo promocijsko strategijo nenehno
izboljSujejo in nadgrajujejo, za kar skrbijo na oddelku za trZzenje znotraj podjetja.

Svojo spletno trgovino oglasujejo na razlicne nacine, tako v tiskanih medijih kot tudi preko
radijskih valov in televizije. Po podatkih, opravljenih z anketami, je najve¢ potroSnikov dobilo
koristne informacije o spletni trgovini oziroma so zanjo izvedeli preko TV-zaslonov in iz
tiskanih medijev.

Promocija je za to zvrst nakupovanja izredno pomemben korak k uspesnosti predvsem zato,
ker je elektronsko nakupovanje za veliko ljudi Se danes novost, s katero se mnogi Se niso
srecali, zato je malo spodbude in reklame o obstoju in delovanju Mercatorjeve internetne
trgovine prav gotovo zazeleno.
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6.3.9 VAROVANIJE PODATKOV

Za varovanje podatkov v Mercatorjevi spletni trgovini je dobro poskrbljeno. Ko se potrosnik
registrira v Mercatorjevo bazo, dovoljuje Mercatorju zbiranje in uporabo osebnih podatkov, ki
jih vnese pri svoji prvi registraciji. Podatki, ki jih potroSnik navede, so namenjeni le
poslovanju Mercatorjeve internetne trgovine in jih v podjetju ne posredujejo v druge namene
ali tretji osebi.

Kombinacija vseh varnostnih mehanizmov zagotavlja, da je trgovanje v Mercatorjevi
internetni trgovini resni¢no varno — z vidika kupca in trgovca. Varnost poslovanja zagotavlja
varnostni protokol Secure Socket Layer (SSL), ki skrbi za zapleteno kodiranje in dekodiranje
podatkov s 128-bitnim klju¢em, kar pomeni, da se vsi podatki, ki potujejo med kupcem in
Mercatorjevo internetno trgovino, predhodno posebej zakodirajo. Zato je prakti¢no
nemogoce, da bi lahko kdor koli prestregel omenjene podatke. Poleg kodiranja podatkov
spletna trgovina podpira Se druge mehanizme varovanja podatkov, kot so sistem uporabniskih
imen in gesl in sistem osebnih kod.

Glede vseh dodatnih vprasanj lahko potro$nik dobi dodatne informacije in pomo¢ preko
elektronske poste internet.trgovina@mercator.si in na telefonski stevilki (01) 560-11-19.

6.4 ANALIZIRANJE ZNACILNOSTI KUPCEV IN MERJENJE ZADOVOLJSTVA
POTROSNIKOV V SPLETNI TRGOVINI

Prav gotovo mora biti trgovsko podjetje ob samem zacetku trgovanja prek interneta izredno
pozorno na dobro analizo potencialnih potrosnikov. Ceprav omenjeno trgovanje sodi v
segment trzenja in poudarja poglavitno lastnost, tj. usmerjenost k potrosniku, Se vedno v
mnogih podjetjih prepuscajo elektronsko trgovanje podro¢ju informatike, ki najveckrat
pozablja na pomen usmerjenosti k potrosniku, kar v veliko primerih vodi k slabi uspesnosti ali
propadu te vrste trgovanja.

V podjetju Mercator se zavedajo pomena usmerjenosti k potrosnikom, njihovim zeljam in
potrebam, zato v oddelku za trzenje skrbijo za to, da so vedno na tekocem o znacilnostih
kupcev in njihovem nakupnem vedenju ter zato veckrat opravijo merjenje zadovoljstva
kupcev.
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6.4.1 SOCIODEMOGRAFSKE ZNACILNOSTI POTROSNIKOV SPLETNE TRGOVINE
MERCATOR

Da bi lahko oblikovali uc¢inkovito trZzenjsko strategijo, je potrebno dobro poznavanje ciljnih
kupcev in njihovih navad. Prav zato je poznavanje demografskih znacilnosti in razumevanje
zivljenjskega sloga zelo pomemben faktor uspeSnega poslovanja podjetja.

Za kupce, ki kupujejo prek spletne trgovine Mercator, je znacilno, da so stari v povprecju med
kar kaze na dokaj mlado generacijo, to pa verjetno zato, ker jim je elektronika bolj znana kot
starejSim ljudem, ki so morali svoje Zivljenje na poslovnem podrocju spremeniti oziroma
prilagoditi novim elektronskim vejam, zato se starejSi Se vedno raje odlocajo za klasi¢no
nakupovanje. Nekoliko ve¢ nakupovalcev preko spletne trgovine Mercator je moskega spola.
Kupci spletne trgovine so vi§je izobraZzeni in z nadpovpreénim osebnim dohodkom. Ce
gledamo kraj narocila, lahko recemo, da ima spletna trgovina Mercator Se vedno najvec
odjemalcev na obmocju Ljubljane, to pa je kar priblizno 80 %.

Ob samem analiziranju kupcev spletne trgovine ne smemo pozabiti omeniti izredno obetavne
ciljne skupine — to so podjetja, ki nakupujejo izdelke za dnevno preskrbo za reprezentancne
namene, torej za kon¢no uporabo. Zato se v Meractorju zavedajo, da bodo morali v prihodnje
tej skupini nameniti ve¢ pozornosti.

6.4.2 MERJENJE ZADOVOLJSTVA POTROSNIKOV SPLETNE TRGOVINE

Da bi lahko kupcem, ki kaZejo interes kupovati izdelke za osnovno preskrbo, Se bolj priblizali
ponudbo v Mercatorjevi spletni trgovini, mora veckrat potekati merjenje zadovoljstva tistih
kupcev, ki se odlocajo za to zvrst trgovanja.

Zaradi omenjenega so v podjetju Meractor po vzoru merjenja zadovoljstva potroSnikov v
internetnih trgovinah ameriSkega podjetja BizRate (Jahnke, 1998) pripravili vprasalnik, na
katerega odgovarjajo kupci, ki kupujejo izdelke za osnovno preskrbo preko njihove spletne
trgovine. Z anketo skuSajo predvsem ugotoviti, kaj je potrosnikom pomembno pri tovrstnem
nakupovanju oziroma ali so potro$niki s ponudbo spletne trgovine sploh zadovoljni. Anketa o
merjenju zadovoljstva poteka v dveh delih.

Prvi del ankete je namenjen predvsem pridobivanju najpomembnejsih informacij o kupcevih
izkusnjah pri nakupovanju preko spletne trgovine z vidika procesov, preko katerih potrosnik
vstopa v internet trgovino. V tem delu so zajeta predvsem vprasanja o sploSni spletni strani
podjetja, ponudbi v spletni trgovini in podobno. Ta del ankete poteka po sistemu ocenjevanja
posameznih elementov v procesu tovrstnega trgovanja, kar omogoca, da kupec oceni tiste

36



stvari, ki se mu zdijo pri takSnem trgovanju najpomembnejSe oziroma stvari, ki ga motijo. Ta
del ankete potrosnik izpolni ob narocilu izdelkov preko spletne trgovine.

Drugi del ankete je namenjen tistim potroSnikom, ki so izdelke, narocene preko spletne
trgovine, ze prejeli. Tu zaposlene zanima predvsem zadovoljstvo kupcev po dostavi
narocenega blaga oziroma jih zanima tisti del nakupovalnega procesa, ki sledi naro¢ilu, to so
reklamacije in pomo¢ naro¢niku ter predvsem zadovoljstvo po dostavi blaga. Tudi v tem delu
ankete potros$nik ocenjuje z ocenami, ki so mu na voljo.

Oba dela ankete prejme potrosnik prek elektronskega naslova. Zadovoljstvo potro$nikov
merijo z lestvico ocen, tako da ocena 1 pomeni zelo nizko zadovoljstvo, ocena 2 nizko stopnjo
zadovoljstva, ocena 3 srednje zadovoljstvo, ocena 4 visoko zadovoljstvo in ocena 5 zelo
visoko stopnjo zadovoljstva.

Da bi bili kupci Se bolj zadovoljni oziroma da bi Se lazje in bolj kakovostno lahko opravljali
svoj nakup prek spletne trgovine, je potrosnikom in drugim obiskovalcem Mercatorjeve
internetne trgovine na voljo elektronski naslov internet.trgovina@mercator.si, preko katerega

lahko sporocajo svoja mnenja in vpraSanja oziroma nejasnosti, s katerimi se v spletni trgovini
sreCujejo. Odgovorne strokovne sluzbe v Mercatorju se trudijo, da bi jim v najkrajSem
moznem ¢asu odgovorile na zastavljena vprasanja.

V podjetju Mercator stremijo k temu, da bi lahko kar najbolje poznali zelje in potrebe ter
nevSecnosti in tezave, s katerimi se srecuje povpreen potroS$nik, ki se odloca za nakup
izdelkov za osnovno preskrbo preko Mercatorjeve spletne trgovine. Tako pristojni v podjetju
skrbijo, da imajo na voljo vedno dovolj in predvsem sveze informacije o zadovoljstvu svojih
kupcev v spletni trgovini. Merjenje zadovoljstva v podjetju merijo tudi zaradi tega, ker jih
zanima, ali se bo potrosnik Se vrnil v Mercatorjevo spletno trgovino. Z urejenimi odnosi s
kupci in predvsem z zadovoljnimi kupci pa sledijo pomembnemu strateSkemu cilju oziroma
trzenjski strategiji, ki na prvo mesto postavlja zadovoljnega kupca.
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7 REVIZIJA SPLETNE TRGOVINE MERCATOR

7.1 NACRTOVANJE IN NADGRAJEVANJE MARKETINSKE STRATEGIJE

Vsako uspesno podjetje kljub svojemu trenutnemu uspehu nenehno stremi k Se bolj popolni
ponudbi in poslovanju. Napredna in ambiciozna delovna ekipa mora sproti preverjati in meriti
zadovoljstvo njihovih potros$nikov, da ne bi zamudila kak§no pomembno priloznost oziroma
da jih konkurencna podjetja s svojo popolnejSo in bolj natanéno izdelano marketinsko
strategijo ne bi prehitela in jim tako prevzela delez potroSnikov, ki bi se v nekem trenutku
zaradi svoje povecane zahtevnosti in izbir¢nosti raje odlocili za boljSo ponudbo storitev.

Prav zato morajo v podjetju svojo marketinSko strategijo sproti nadgrajevati glede na kupceve
potrebe in Zelje, saj lahko le na ta nacin sledijo vedno bolj zahtevnim potro$nikom in hitro
rastoCemu in razvijajocemu se svetu poslovanja.

V podjetju Mercator veckrat letno ugotavljajo zadovoljstvo svojih potencialnih potrosnikov,
saj jim tak$ne raziskave lahko prinesejo odgovore na pomembna vprasanja, kot so:

1. kaksne koristi nudijo izdelki oziroma storitve njihovim porabnikom;

2. kaj je posebnega (izjemnega) na izdelkih oziroma storitvah, ¢e jih primerjamo s
konkurenti;

3. kdo so sedanji porabniki izdelkov oziroma storitev;

4. kdo so najtesnejsi konkurenti.

Omenjeni odgovori lahko veliko prinesejo k sami oceni, ali je obstojeca marketinska strategija
oziroma nacrt podjetja sploh Se primeren za uspeSno poslovanje podjetja. V primeru
ugotovitve, da potrosniki niso ve¢ zelo zadovoljni oziroma kazejo neko stopnjo
nezadovoljstva, je le-to znak, da se morajo v podjetju zgoditi doloCene spremembe na
posameznih podrocjih poslovanja.

Mercatorjeva internetna trgovina se je od leta 1999 oziroma od zacetka delovanja postopoma
razvijala in na podlagi tekoCih raziskav in samega napredka na podrocju elektronskega
trgovanja so se vodilni v podjetju odlocili za prenovo njihove spletne trgovine, ki naj bi se
zakljucila Se v letu 2003.
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7.2 NACRTI ZA PRIHODNOST INTERNETNE TRGOVINE MERCATOR

Kljub temu da je podjetje Mercator trenutno edino, ki ponuja elektronsko nakupovanje
izdelkov za osnovno preskrbo, je potrebno za uspesno poslovanje spletne trgovine nenehno
iskati nove priloznosti in ideje, kako tovrstno poslovanje Se bolj priblizati kupcevim Zeljam in
potrebam. Potrebno je iskati nove prednosti in koristi, ki jih lahko prinese tak$na trgovina,
tako za potrosnike kot tudi za samo podjetje.

Na oddelku za trzenje, kjer delovna ekipa skrbi za poslovanje spletne trgovine, so izdelali
nekaj naértov za prihodnost omenjene trgovine. Zelijo razsiriti internetno prodajo v vse vedje
kraje po Sloveniji in v vsa ve¢ja mesta na novih trgih, kamor vstopajo s centri Mercator:
Zagreb, Split, Pula, Sarajevo in Beograd. Izdelan je tudi grob nalrt za Siritev ponudbe,
predvsem na podroc¢ju ponudbe izdelkov programa "nemarket".

Najpomembne;jsi in najbolj obSiren nacrt so izdelali za samo prenovo internetne trgovine in je
ze v fazi izvrSevanja, saj naj bi bila le-ta v celoti prenovljena do konca leta 2003. Prenova
temelji na dolocenih prednostih, ki bi jih lahko ponudili potro$nikom in te so: enostavnejSe
iskanje, ve¢ informacij o ponudbi, ve¢ informacij o izdelkih, hitrejSe nakupovanje ...

Da bi spletno trgovino res lahko prenovili v skladu izboljSanja storitev za vedno bolj zahtevne
kupce, mora ekipa poskrbeti za to, da prenovijo informacijski sistem oziroma spletno trgovino
postopoma in z veliko natan¢nostjo, da ne bi spregledali priloznosti, ki se jim odpirajo na poti
prenove.

V nadaljevanju bom na kratko orisala oziroma predlagala, kako naj bi potekala prenova
spletne trgovine Mercator oziroma po kakSnih korakih bi lahko razvili uspesno spletno
trgovino z vkljucitvijo vseh prednosti prenove.

7.2.1 PRENOVA OZIROMA RAZVOJ NOVE SPLETNE TRGOVINE MERCATOR

Sam razvoj oziroma prenova informacijskega sistema — spletne trgovine poteka v ve¢ fazah.
V vsaki fazi mora biti delovna ekipa pozorna na dolocene elemente prenove. Ugotoviti
morajo, kaj je v posamezni fazi potrebno spremeniti oziroma nadgraditi v smislu izboljSanja
in iskanja novih prednosti v tovrstnem nacinu poslovanja.

V sliki Stevilka 6 je predstavljen proces, skozi katerega se vr$i sama prenova spletne trgovine
Mercator.
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Slika 6: Faze Zivljenjskega cikla razvoja informacijskega sistema spletne trgovine
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Glede na samo prenovo spletne trgovine sta za podjetje Mercator klju¢nega pomena prvi dve
fazi zivljenjskega cikla razvoja informacijskega sistema oziroma spletne trgovine.

7.2.1.1 SISTEMSKA ANALIZA - 1. FAZA

Sistemska analiza predstavlja enega najpomembnejsih korakov pri razvoju informacijskega
sistema. V tej fazi se podrobno analizira celoten obstojeci poslovni sistem in potrebe bodoc¢ih
uporabnikov. Ugotoviti je potrebno, kako obstojeci sistem deluje in poiskati boljSe moZnosti
delovanja. Oblikovati je potrebno oris novega nalrta, s katerim bi lahko dosegli, da bi
informacijski sistem v prihodnosti deloval tako, kot so si zamislili oziroma treba je ugotoviti,
kaksne novosti se zahtevajo pri samem delovanju novega informacijskega sistema.
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Ta faza je pri nacrtovanju prenove spletne trgovine Mercator izrednega pomena, saj se v tem
koraku zbirajo vse potrebne informacije o tem, v kak$ni smeri je potrebno spremeniti spletno
trgovino. Marketinske raziskave in analize, ki jih je opravila delovna skupina na oddelku za
trzenje v podjetju Mercator so pokazale, da obstaja nekaj pomembnih prednosti, h katerim se
nagiba sama osnova prenove Mercatorjeve spletne trgovine. Ugotovljeno je bilo, da naj se
prenova izvr§i z namenom poiskati nove moznosti za enostavnejSe iskanje informacij o
izdelkih in celotni ponudbi spletne trgovine. Mercator internet trgovino je potrebno
reorganizirati v smeri, da bi lahko potrosniki v tovrstnem nacinu nakupovanja nasli vec
informacij o sami ponudbi in izdelkih, ki so jim na voljo v katalogu spletne trgovine.
Naslednja prednost, katero naj bi vsebovala prenovljena Mercatorjeva trgovina, naj bi bila
moznost hitrejSega nakupovanja oziroma potrebno bi bilo prilagoditi nov informacijski sistem
tako, da bi celoten poslovni proces nakupovanja potekal Se hitreje, tako da bi potrosniki ob
takSnem nakupovanju prihranili Se ve¢ Casa kot dosle;.

V zgornjem odstavku sem opisala najpomembnejsa dejstva, zaradi katerih so se v podjetju
Mercator sploh odlo¢ili za celotno prenovo spletne trgovine. Naslednji korak je ta, da delovna
skupina, ki je zadolzena za potek prenove, poskrbi, da vse zbrane podatke podrobno analizira
in razvije natan¢ne nacrte za resitev obstojeCih problemov prvotne spletne trgovine, kot so
premajhen razpon informacij o ponudbi in izbranih izdelkih, tezavno iskanje informacij in
prepocasen potek procesa nakupovanja.

V tej fazi razvoja novega informacijskega sistema — spletne trgovine je treba torej ponovno
pregledati in preoblikovati marketinsko strategijo spletne trgovine in jo prenoviti v smeri
obcutnega izboljSanja kakovosti same ponudbe v korist zahtevnih potencialnih potroSnikov.

7.2.1.2 LOGICNO OBLIKOVANIJE — 2. FAZA

Logi¢no oblikovanje oziroma logi¢na zasnova predstavlja fazo v razvoju informacijskega
sistema, v katerem odgovorni razvijejo podroben nacrt delovanja informacijskega sistema z
ve¢ vidikov, neodvisno od informacijske tehnologije, ki se bo uporabljala v bodocem
informacijskem sistemu.

V tej fazi je za uspeSno prenovo informacijskega sistema — spletne trgovine Mercator
pomembna strokovna ekipa s podroc¢ja marketinga, ki nudi potrebno znanje in izkusnje, da
lahko izdela podroben nacrt nove spletne trgovine, ki bo v prihodnosti s svojo prenovljeno in
kakovostnejSo ponudbo storitev delovala Se bolj uspesno kot dosle;.

Marketinski oblikovalci so v tej fazi zadolzeni, da oblikujejo naért novega informacijskega

sistema, ki bo predstavljal jasno sliko o prenovi spletne trgovine in kjer bodo orisane vse
najpomembnejse prednosti, zaradi katerih so se v podjetju Mercator sploh odlocili za prenovo.
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Oblikovalci se v tem trenutku ne smejo ukvarjati s tem, ali jim bo obstojeca informacijska
tehnologija sploh omogocala spremembe, ki so si jih za prenovljeno spletno trgovino
zamislili. O zmoznostih informacijske tehnologije bodo razmisljali strokovnjaki s tega
podro¢ja v naslednjih fazah razvoja novega informacijskega sistema. Naloga oblikovalcev
prenove spletne trgovine je torej ugotoviti in predstaviti podatke o tem, kaj je potrebno storiti
oziroma posodobiti in ne, kako to storiti glede na informacijsko tehnologijo.

Prvi dve fazi razvoja nove spletne trgovine kazeta na to, da so v tem trenutku razvoja
predvsem pomembna znanje in izkusnje, ki jih ima delovna skupina na podro¢ju marketinskih
analiz, raziskav in znanja trzenja nasploh. V teh dveh fazah se namre¢ zbirajo in oblikujejo
najpomembnejsi podatki, ki so kljutnega pomena v nadaljnji prenovi informacijskega
sistema.

7.2.1.3 FIZICNO OBLIKOVANIJE — 3. FAZA

Fizi¢no oblikovanje oziroma fizicna zasnova predstavlja naslednji korak pri prenovi
informacijskega sistema, v katerem je potrebno razviti podroben nacrt za izvedbo prenove
spletne trgovine, vkljucujo¢ racunalniske naprave, razvojno okolje, podatkovne baze in
racunalnisko omrezje.

V tej fazi prenove informacijskega sistema se iS¢e najboljSe moznosti s podrocja
racunalniSkih naprav oziroma racunalniSke tehnologije, ki bi bile za na¢rtovano novo spletno
trgovino najprimernejse.

Kupcem spletne trgovine mora biti omogocena najboljsa dostopna informacijska tehnologija,
saj le tako lahko poteka nakupovalni poslovni proces hitro in kvalitetno. Spletna stran mora
vsebovati dodatne informacije o izdelkih, kot so slika izdelka, opis posameznega izdelka,
barva, osnovne sestavine izdelka in podobno, kar predstavlja za kupca pomemben element v
samem procesu, predvsem pa omogoca boljSo informiranost in vizualno predstavitev
ponudbe.

Na tej fazi razvoja novega informacijskega sistema je torej glavna naloga razviti podroben

nacrt za izvedbeno fazo, ki je v razvoju novega informacijskega sistema naslednja in
poskrbeti je potrebno za samo fizi¢no predstavitev ponudbe spletne trgovine.
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7.2.1.4 1ZVEDBA - 4. FAZA

Cetrto fazo razvoja informacijskega sistema predstavlja izvedba, ki je eden od korakov pri
razvoju informacijskega sistema, v katerem glede na samo fizi¢no zasnovo oziroma fizi¢no
oblikovanje zgradijo informacijski sistem ter ga posledi¢no vpeljejo v sam poslovni sistem, za
katerega je bil zgrajen.

V tej fazi torej sledi izvedba celotnega podrobnega nacrta programa oziroma informacijskega
sistema skupaj z namestitvijo programov in prenosov podatkov v nov informacijski sistem. V
tem trenutku so Ze napisani vsi novi programi, ki so tudi testirani in dokumentirani. [zvrs$i se
aktualni prehod iz starega informacijskega sistema v nov informacijski sistem — v primeru
podjetja Mercator v novo spletno trgovino. Sledi Se usposabljanje uporabnikov in privajanje
le-teh na prenovljeno spletno trgovino.

O tej fazi v tem trenutku Se ni moZzno podrobno razpravljati, saj prenova informacijskega
sistema oziroma Mercatorjeve spletne trgovine Se ni zakljuena. Zaradi varovanja podatkov in
interesov mi informacij o prenovi spletne trgovine v podjetju niso posredovali, zato ni povsem
jasno, v kateri fazi prenove informacijskega sistema se trenutno nahajajo in kaksne bodo vse
novosti v novi spletni trgovini.

Ko bo nov sistem zacel delovati, kar se naceloma zgodi ob koncu opisane faze, bo potrebno,
da odgovorni, ki skrbijo za prenovo spletne trgovine, na tej stopnji preverijo, ali ta nov
informacijski sistem deluje tako, kot so si zamislili oziroma kot bi moral. Preveriti bo
potrebno, ali so stroski in koristi novega informacijskega sistema — spletne trgovine Mercator
taksni, kot so sprva pric¢akovali.

7.2.1.5 VZDRZEVANIE - 5. FAZA

VzdrZevanje predstavlja zadnji korak pri razvijanju novega informacijskega sistema. V tej
fazi mora biti poskrbljeno za nemoteno delovanje sistema po njegovi izvedbi ter za relativno
manj obsezne revizije oziroma nadgradnje.

V primeru ko v podjetju pridejo do ugotovitve, da je potrebno informacijski sistem popraviti
oziroma nadgraditi doloCene elemente, ki jih le-ta vsebuje, je peta faza zadolZena za sprotno
odpravljanje ugotovljenih napak in nevie¢nosti. Ce je teh preved oziroma &e ugotovijo, da
informacijski sistem glede na dostopno tehnologijo in samo okolje lahko deluje bolj uspesno,
je potrebno prenoviti celoten informacijski sistem.

To se je zgodilo tudi s spletno trgovino Mercator. V podjetju so zato zaceli razmisljati o
prenovi celotnega informacijskega sistema — spletne trgovine in se zanjo odlocili. Tako so
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morali znova zaceti v samem zacetku razvoja novega informacijskega sistema; potrebno je
bilo spremeniti, analizirati in ponovno opredeliti elemente v prvi fazi — sistemski analizi.

7.3 PREDNOSTI PRENOVLJENE SPLETNE TRGOVINE MERCATOR

Glede na samo dostopnost informacij o prenovi spletne trgovine Mercator sem opisala vse,
kar lahko v tej fazi napiSem. Zaradi varovanja interesov je bilo dostopnih zelo malo
informacij, zato lahko le grobo ozna¢im pot oziroma predlagam smer prenove spletne
trgovine Mercator.

Sama prenova Mercatorjeve internetne trgovine zanesljivo stremi k izboljSanju in iskanju
novih prednosti za uporabnike spletne trgovine. Nova spletna trgovina naj bi tako omogocala
enostavnejse iskanje samih informacij o celotnem nakupovalnem procesu, ve¢ informacij o
ponudbi in izdelkih na splos$no in pa omogoceno naj bi bilo hitrejSe nakupovanje oziroma
potencialni uporabnik naj bi hitreje zakljucil sam nakupovalni proces preko spletne trgovine.

Prenova je zacrtana v smeri Siritve internetne prodaje v vse vecje kraje po Sloveniji in v vsa
ve¢ja mesta na novih trgih, kamor vstopajo s centri Mercator — obmocja Hrvaske, Bosne in
Hercegovine in Srbije in Crne gore. V podjetju Mercator si Zelijo razgiriti ponudbo spletne
trgovine, predvsem na podrocju ponudbe izdelkov programa "nemarket".

To so smernice, ki kazejo na to, da bo nova spletna trgovina Mercator vsekakor bolj
kakovostna in bo nudila svojim uporabnikom ve¢ koristi in ugodnosti, kot jih je omogocala
obstojeca. Prenova naj bi bila po zacrtanih planih dokoncana Se v letoSnjem letu, tako da naj
bi v zacetku leta 2004 imeli uporabniki Ze na voljo popolnoma svezo in kakovostno spletno
nakupovalnico oziroma prenovljeno spletno trgovino Mercator.

Predvsem je za samo prenovo informacijskega sistema — spletne trgovine pomembno, da se
informacijski sistem razvija z veliko natan¢nostjo in predvsem postopoma. Da bi nova spletna
trgovina res lahko delovala v skladu z marketinskim nacrtom, ki so ga oblikovali v podjetju,
predlagam, da trzniki dobro razis¢ejo vse pomanjkljivosti obstojece spletne trgovine in
analizirajo podatke, ki jim bodo v veliko pomo¢ ob uvajanju oziroma nacrtovanju nove
spletne trgovine. Glede na to da se je sama prenova spletne trgovine Mercator Ze zacela,
verjamem, da so trzniki v podjetju dobro raziskali in posledi¢no oblikovali kakovosten nacrt
za novo internetno trgovino Mercator. Naloga zaposlenih na oddelku za trZzenje v podjetju
Mercator je tudi ta, da nacrt, ki so ga oblikovali za novo spletno trgovino, z vsemi prednostmi
predstavijo v razumljivi obliki strokovnjakom s podro¢ja informatike, ki bodo lahko v kon¢ni
fazi oblikovali celostno fizi¢no podobo nove spletne trgovine, ob tem pa zajeli vse pomembne
lastnosti in elemente, za katere trzniki menijo, da so klju¢ni za uspe$no delovanje in tovrstno
poslovanje.
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SKLEP

Internet je bil gotovo ena najvecjih inovacij devetdesetih let prejSnjega stoletja, njegova
priljubljenost in uporabnost Se vedno narasCata. Kako koristen je lahko internet, se je
prepricalo ze milijone uporabnikov in le vprasanje ¢asa je, kdaj bo $tevilo rednih uporabnikov
doseglo milijardo. Tudi v slovenskem gospodarstvu si internetne trgovine pocasi, a zanesljivo
utrjujejo polozaj enega od glavnih nosilcev globalnega trgovanja.

Podjetje Mercator, d.d., je s svojo internetno trgovino in zeljo po njeni prenovi in izboljSavah
nedvomno dokazal, da Zeli slediti svetovnim trendom na podro¢ju internetnega trgovanja.
Kupec postaja vedno bolj zahteven in izbir¢en, kar posledi¢no vodi v to, da morajo podjetja
nenehno slediti in prepoznavati potrosnikove zelje ter svojo ponudbo prilagoditi vedno novim
potrebam kupcev.

Tega se dobro zavedajo v podjetju Mercator in prav zato so se v zelji, da bi ostali na vrhu
oziroma korak pred svojimi konkurenti, odloc¢ili za potek prenove njihove spletne trgovine v
smeri iskanja prednosti v prvi vrsti za potrosnika, prav tako pa tudi v smeri iskanja prednosti
za enostavnejSe in cenejSe ter predvsem Se uspesnejSe poslovanje na podrocju internetne
prodaje. S tem skusajo slediti globalnim trendom v svetovnem gospodarstvu in svojo ponudbo
spletne trgovine priblizati standardom, kakrSne poznajo potrosniki spletnih nakupovalnic v
najrazvitejsSih dezelah sveta.

Nacrti za prihodnost pa tudi kaZejo na Siritev internetne prodaje v vse vecje kraje po Sloveniji
in v vsa vecja mesta na novih trgih, kamor vstopajo s centri Mercator (Zagreb, Split, Pula,
Sarajevo, Beograd), kar vsekakor kaze, da podjetje Mercator, d.d., $e ni zakljucil pohoda k Se
bolj razsirjeni, izboljSani in kvalitetnejsi ponudbi svoje internetne trgovine.
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SLOVAR TUJIH IZRAZOV

EDI; Electronic Data Interchange — ra¢unalniska izmenjava podatkov
B2B; Business to Business — podjetje — podjetje

B2C; Business to Consumer — podjetje — potrosnik

ADSL; Asimetric Digital Subscriber Loop — digitalni naro¢niski prikljuc¢ek

ISDN; Integrated Services Digital Network — digitalno omrezje z integriranimi storitvami



