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1. Uvod

Osrednja beseda ali e nit moje diplomske naloge je www.ekamant.si. #anamreé
registrirana domena podjetja Ekamant d.o.o0. in medm Vv bliznji prihodnosti dobila
oprijemljivejSo obliko oziroma bo moge z vtipkanjem tega naslova preiti na spletne
strani podjetja. O tem v podjetju Ze nekapga razmiSljajo, zato je tudi moja diplomska
naloga posuena tej temi — strategiji spletnega trzenja podjetiamant d.o.o.

Ekamant d.o.o., s sedeZzem Orehovlje 2, Miren, pgjgte, ki konfekcionira in distribuira
brusni papir. Je del mednarodne mreZe podjetigrkatglavni sedez je Ekamant AB na
Svedskem. Podjetje je bilo ustanovljeno leta 1988Herinsko podjetie Ekamant Italia.
Podjetje je specializirano za brusni papir za aidellesa, v manjSem obsegu ponuja tudi
brusni papir za obdelavo usnja, kovin in umetniitemnalov. Poslovanje obsega krojenje
rol v manjSe enote, izdelavo brusnih trakov gamh dimenzij in trgovino (distributor
proizvodov mreze Ekamant).

Danes podjetie Ekamant na spletu ni prisotno. Vendaasu, ko postaja internet
nepogresljiv pripoméek v privathnem Zivljenju in poslovnem svetu, je spthost v
kibernettnem prostoru za uspeSno poslovanje postala nujeo Tieora tudi podjetje
Ekamant razmisljati o strategiji spletnega trzenje.

VpraSanje je, kakSna naj bo spletna stran podjelggnosti je vé. Prva je ta, da podjetje
izkoristi dejstvo, da imajo podruznice iz mreZe Bt Ze svojo spletno stran zato ima
priloZznost preslikati spletno stran ene izmed padiw Stroski bi bili nizji, kotce bi se
podjetje odlgilo, da samo izdela svojo, druge spletno stran. Obstaja pa verjetnost, da
preslikana spletna stran ne bi bila ustrezna;elbin>delovala« za slovenski trg ali je stran
slaba in lahko podjetje izdela boljSo, bolj prilggm potrebam slovenskega trga.

Druga moznost je, da podjetje postavi dirmga svojo stran. V tem primeru je potrebno
pretehtatice so visji stroski upraveni.

Pomembno je tudi, da se podijetje nasloni na izlkugnjpanoge ter préy kako deluje
konkurenca. Bistvo je uravnoteziti stroSke in kibri jih spletna stran prinasa podjetju.

V diplomi zelim utemeljiti smiselnost spletne strdfkamant d.0.0., njeno zasnovo z
vidika strategije ter podati podjetju nekaj vodil pdlo¢anju. Prvi del diplomske naloge bo
teorettna osnova za tako razmisljanje, drugi del pa apijar praksi.



Prvi del diplomske naloge je v celoti teotet. Najprej so razloZzeni osnovni pojmi kot so
na primer elektronsko poslovanje in elektronskenjé, razloZzene so posebnosti spletnega
trzenja na medorganizacijskem trgu ter prikazanoolpikovanja strategije spletnega
trzenja. Sledi sklop, posten spletni strani, njeni vlogi znotraj poslovanjadpetja,
prednostim, ki jih ta prinaSa ter kakSne spletn@nstso uspeSne. Pomemben del diplomske
naloge je predstavitev modela za ocenjevanje replettrani, ki sluzi kot teoretna
podlaga za prakino oceno spletnih strani mreZze Ekamant. Za tesiqui prakiéni del s
predstavitvijo podjetja Ekamant d.o.o., mreZze Ekaimanalizo spletne prisotnosti, analizo
spletnih strani sorodnih podjetij, konkutarh podijetij, ter analizo spletnih strani mreze
Ekamant. Sledijo Se rezultati analize ter predlageesitev spletnega trzenja podietja
Ekamant d.o.o.

2. Osnovni pojmi elektronskega trzenja na medorgaziacijskem trgu

Elektronsko poslovanje, internetno trzenje, elektkm trzenje ter nekateri drugi izrazi
zn&ilni za tako imenovano novo ekonomijo, so relativnovi in velikokrat ni jasne
lo¢nice med enimi in drugimi, zato Zelim najprej razjei razliko med temi pojmi.

2.1 Elektronsko poslovanje (e-business)

Razliéni avtorji definirajo elektronsko poslovanje na lr&ze n&ine. SploSno priznana
definicija pojma ne obstaja. Chaffey definira eteksko poslovanje na kratko, kot vse
elektronsko posredovane informacije znotraj in zwrganizacije, ki podpirajo poslovni
proces (Chaffey et al., 2003, str. 11).

Borka Jerman BlaZi podaja SirSo definicijo»Vse, kar danes delamo v sklopu svoje
poslovne dejavnosti s porjo ratunalniskih aplikacij in ré&unalniskin omrezij,
imenujemo elektronsko poslovanje. Ta obsega: @ekko bannistvo, elektronsko
trzenje, elektronsko trgovanje, spletno trgovinegtevanje na daljavo, elektronsko
zavarovalnistvo, ranalnisko podprto skupinsko delo, delo na daljgeyk na daljavo in
avkcije na daljavo.« (Jerman Blaat al., 2001, str. 4).

V glavhem pa obsega elektronsko poslovanje: distijb, trzenje, prodajo ali dobavo
blaga in storitev z elektronskimi sredstvi.

Zanimiv je predlog eMarketer, ki klasificira podgetv 4 faze glede na stopnjo uporabe
elektronskega poslovanja. Vsaka naslednja stopmjzepi viSjo stopnjo uporabe, vpliva in



vpletenosti elektronskega poslovanja v aktivnosiijptja (Chaffey et. al., 2003, str. 8).

Stopnje so prikazane na Sliki 1.

Slika 1: Stopnje uporabe elektronskega poslovanja:

1. stopnja 2. stopnja 3. stopnja 4. stopnja
Vecina Podjetje je Podjetje je Integracija
zaposlenih prisotno on- sposobno interneta v
rutinsko line in opravljati glavne
uporablja njegova transkacijske poslovne
internet za predstavitev aktivnosti procese.
komunikacijo presega preko spleta.
in enostavno
pridobivanje predstavitev
informacij. ponudbe

(prospekt).

Vir: Chaffey et al., 2003, str. 8.

Navadno se podjetje giblje po fazah navzgor.

2.2 Trzenje na internetu (internet marketing)

Elektronsko trzenje je 0zji pojem kot elektronslasiovanje.

»Internetno trzenje obsega Sirok spekter aktivhostseganje ciljnih skupin, privabljanje
izbranega odinstva na ciljne strani, pregavanje o prednostih nasih izdelkov/storitev z
namenom prodaje, ustvarjanje kupcev ter ustvarjaop@vnih in lojalnih kupcev. Medtem
ko za doseganje ciljnih skupin in privabljanje bega ofinstva na ciljne strani
uporabljamo predvsem ra#tie tehnike spletnega oglaSevanja, je nadaljnjazesdia
odvisna predvsem od spletne strani podjetja.« (K&glo, 2001, str. 28). 1z tega je razviden
pomen spletne strani. Te so nekakSno ogledalo gadieniso same sebi namen, tedve
morajo izpolniti dol@dene cilje in tako upraviti vioZzena sredstva.

Internet marketing lahko definiramo kot uporaberneta in sorodnih digitalnih tehnologij
za dosego marketinskih ciljev in podporo sodobnéwmnceptu trzenja. Te tehnologije
zavzemajo internetni medij in druge digitalne medipt so brezZni telefoni, kabelski in
satelitski mediji.



V praksi internet marketing obsega uporabo splstneni podjetja v povezavi z online
promocijskimi tehnikami kot so iskalniki, oglaseyans pasicami (bannerji), e-mail
marketingom, povezavami z drugimi spletnimi straemiamenom pridobitve novih strank
in razvoja boljSega odnosa med prodajalcem in kupEehaffey et al., 2003, str. 7).

Glede na stopnjo interakcije so na internetu magire ravni trzenja (Van Doren et al.,

2000, str. 23):

1. enostavna predstavitev ponudbe ali nekakSen etedérprospekt;

2. obogatena predstavitev z moznostjo odziva uporabpik elektronski posti (kar je
lahko primerljivo s klaginim prospektom, ki ima dodan odgovorni list in kotog

3. celostna predstavitev z dodano vsebino in podpwamisam (primerljivo s katalogom
in sejemskim nastopom ali odprtim telefonom);

4. predstavitev in prodaja celotne ponudbe ter podgtiankam (v restihem svetu bi
bila to glavna trgovina proizvajalca ali nekakSerslpvni center, kjer so na voljo vsi
izdelki in vse storitve ponudnika).

Vecina internetnih svetovalcev meni, da naj bi podjgtoskusalo ponuditéim visjo
stopnjo interakcije na svojih spletnih straneh, frameni, da bi omogalo prodajo svojih
izdelkov ter izvajanje storitev tudi preko interaeSkladno s tem raste Stevilo spletnih
strani v svetu, ki omogajo razltne oblike nakupa; wa pa se tudi Stevilo nakupovalcev
na spletu. Visje ravni interaktivne prisotnosti saetu prinaSajo predvsem visje stroske,
eksponentno pa nakastudi zahtevnost podpore in raven potrebnih spneime ozadju,
kar povzr@a nove tezave. Prihodki ponudbe na spletu pa sdlgmaa pod préakovaniji in

le redki so s pow@animi prihodki pokrili dodatne stroSke. Zato bith wisji stopniji, ni
vedno boljSe, kot biti v eni od zgodnejSih faz. @&katera podjetja je na primer 2. faza
najboljSa (npr. za sladoledarno), druga podjetjaedejo konkuremost le s popolnim
integriranjem elektronskega poslovanja (npr. digitponudnik glasbe) (Coupley, 2001,
str. 78, 79).

2.3. Stopnja spletne (on-line) prisotnosti

S stopnjo on-line prisotnosti definiramo, kako m#no se podjetje posluzuje intreneta za
doseganje podjetniskih ciljev. Poznamo 5 stopenjiren prisotnosti ter stopnjo 0, ki
pomeni, da podijetje z vidika internetnega prostwgaobstaja. Stopnje so (Chaffey et al.,
2003, str. 41):

» stopnja 0: ni spletne strani in do podatkov o pipaje pomgjo interneta izredno
tezko pridemo;



» stopnja 1: podjetje je registrirano na spletnirgira&i deluje na principu rumenih
strani. S tem so iskalci seznanjeni z obstojemedgadj Tudi v tej fazi nima podjetje
spletne strani;

e stopnja 2: enostavna stata spletna stran z osnovnimi informacijami o pqdjét
izdelkih/storitvah. Ogromno spletnih strani v Sloyein v svetu lahko uvrstimo v
to kategorijo. Poznane so tudi po imenu »brochurewaaradi njihove podobnosti
z broSurami in niso prilagojene potrebam dringmya medija.;

» stopnja 3: enostavna interaktivna spletna strankateri lahko igejo uporabniki
informacije in poizvedujejo o cenah in razpoloahsii blaga. Taka spletna stran
podpira tudi vpraSanja preko elektronske poste;

* stopnja 4: interaktivna spletna stran podpira @koge z uporabniki. Ponujene
funkcije se spreminjajo glede na podjetje;

» stopnja 5: popolnoma interaktivha spletna stranpddauja individualni odnos s
stranko ter celoten spekter trzenjskih funkcij.

Tudi za stopnje prisotnosti na internetu velja, i§a stopnja za podjetje ni vedno
primernejSa kot ena od predhodnjih faz. Podjetj@ibiejo od najnizje stopnje navzgor,
do stopnje, ki je glede na njihovo poslovanje naflrgejsa.

2.4. Elektronsko trzenje (e-marketing)

»Elektronsko trzenje je alternativni pojem intermaairketingu. Ima SirSi pomen kot
internet marketing, saj se nanaSa na internetraktigno digitalno TV in mobilnim
trzenjem skupaj z drugimi tehnologijami kot so @atse marketing in elektronski CRM za
dosego trzenjskih ciljev. Obsega tako zunaji vikdt tudi notranji vidik kako se lahko
marketinSki proces in komunikacije izboljSajo z gl informacijskih in
komunikacijskih tehnologij.« (Jerman Blaat al., 2001, str. 5).

»Uporabnost interneta, kot novega marketinSkegdjayge seveda odvisna od vrste trga in
izdelka. V praksi imajo najweuspeha ponudniki, ki nastopajo na medorganizaskgu

ali pa ponujajo kotnim uporabnikom naslednje: storitve, pri katerire gra kratek,
standardiziran proces uporabe, ki ga obvlada pdepreporabnik (npr. pélo poloznic),
uveljavljene blagovne znamke (elektronika, oprensajritve z ldeno fazo nakupa in
porabe (letalske karte, potovanja,...), storitve, Raterih je poudarek na vsebini
(informacije, izobrazevanje,...), izdelki pri katerih potreben preizkus (knjige, glasba,
roze,...) in izdelki in storitve, katerih nakup aliparaba sta stigmatizirana
(sexilandia.net).« (Damjan, 2001, str. 37).



»|zlu&imo lahko nekatere dejavnike, ki vplivajo na usmes$nprodaje izdelka preko
interneta. Tako na primer se bo izdelek bolj uspgsondajal na internetde ga je mogee
opisati z enotno oznako, saj ga bo veliko lazjetingj pom@jo iskalnikov. Drugi
pomemben dejavnik so konkutgre cene. Ker Internet pomaga kupcem pri enostavni
primerjavi cen enakega blaga, se bo blago z nigfm qajbolje prodajalo. Pripafigvo je
tudi, da so cene na spletu nekoliko nizje kot vsikldh trgovinah, da premagajo
pomanjkanje zaupanja kupcev v spletne trgovine.cKbpdo verjetneje na spletu raje kot
nujne stvari nargali blago, ki ga ne potrebujejo takoj. Proizvajalkii delujejo po vnaprej
dolocenih terminih za proizvodnjo, transport in dobalwogo verjetno internet uporabljali
za svojo nabavo. Naslednji faktor je Kepo razumevanje izdelka. Predvideva se, da bo
B2B poslovanje na internetu natal® hitreje od e-poslovanja med podjetji in
individualnimi potrosniki. Predvidevanje temelji naredpostavki, da so podjetja, v
nasprotju z individualnimi kupci, vajena specifatirizdelke, ki jih potrebujejo, in jim je
nara@anje preko interneta torej bolj dodea Tudi redno dobavljeni izdelki (Specerija,
pisarniski pribor, knjige itd.) so kupcem znaniziato se raje odt@jo za njihovo nabavo
po internetu.« (Grobelnik et al., 2002, str. 59).

2.5. Medorganizacijski trg in elektronsko poslowanj
2.5.1. Razlike med medorganizacijskim trgom in trgomckdnpotroSnikov

Medorganizacijski trg se v matsim razlikuje od trga kamih potrosSnikov. Tako je za
medorganizacijski trg z&dno manjSe Stevilo kupcev, vrednosti nakupa pabsiveno
vecje. Kupci so druga podjetja, npr. trgovci (blagongmenjeno nadaljnji preprodaji) ali
podjetja, ki uporabijo proizvode, da jih vk§jio v proizvodni proces, da jih integrirajo v
lastne izdelke (lepilo) ali, uporabijo kot podpopoocesu, da lahko poslovanje poteka
(ratunalniSka oprema).

Proces menjave je formalen. &/gogojev mora biti izpolnjenih ter prisotnih je éve
odlocevalcev, ki so navadno usposobljeni za sprejemtmyestnin nakupnih odiotev.
Odnos prodajalec-kupec je bolj direkten, kar je ategzaradi manjSega Stevila kupcev in
potrebe po v@i adaptaciji proizvoda posameznemu kupcu. Pogajaajkompleksna.

Ker so stroski pri takem nakupu visji, jecjee tudi kompleksnost izdelka. Ker je izdelek
specifien, je tudi izbira pravega ponudnika bolj pomemidPaleg tega pa jecinkovit
odnos prodajalec-kupec pomemben cilj nakupnegaepeona medorganizacijskem trgu in
sicer podijetja tezijo Kim bolj rutiniziranem ponovnem nakupu zaradi nizgtroSkov
(Coupley, 2001, str. 304).



2.5.2. Medorganizacijske spletne strani

Zaradi razlik med trgom ka@nih potroSnikov in medorganizacijskim trgom se tudi
medorganizacijske spletne strani nekoliko razlijujed strani namenjenim konim
potroSnikom.

»Kljub temu, da je delez spletne B2B prodaje retettimajhen v primerjavo s kld&sio
prodajo, je dejstvo, da internet hitro spreminjgimgoslovanja. Dejstvo je tudi, da je B2B
poslovanje eden najhitreje ra&to segmentov na spletu. Raziskave kazejo, da (spledu
kmalu prevladovalo tovrstno poslovanije, kar ni teziapovedati upoStevajoda spletni
uporabniki v& ¢asa preZivijo na internetu na delovhem mestu kotajaudi internetne
povezave so hitrejSe na delovnem mestu.« (Grobetrak, 200tr. 11).

Vecina medorganizacijskih spletnih strani ima oprawelodiaievalci, ki drvijo skozi
Zivljenje s hitrostjo sodobnega sveta, zato je ualiko takih strani oralo ledino revolucije
proti preprostejSim in konsistentnim spletnim sénan

Ceprav te spletne strani niso povsem zanemarile nosgtin designa, igra estetika manj
pomembno viogo. PomembnejSa je preprostost nayegacizbiranje podatkov. Z vidika
designa pa wgna medorganizacijskih spletnih strani, posebdgtiki poslujejo izven
kibernetEnega prostora, skrbi, da je podoba konsistentnghpvo obstojéo blagovno
identiteto.

Podjetje, ki stoji za spletno stranjo, sposStujejes\atranke, zato medorganizacijske strani
ponujajo manj priloznosti, da bi obiskovalce zaveakh stranpoti. Pogosto pa strani
ponujajo tudi informacije, ki so porabniku koristneimajo pa ni opraviti s samim
spora@ilom spletne strani oziroma s spletno stranjo (kig, 2002, str. 39,40).

2.5.3. Nakupni proces na medorganizacijsekm trgu in splstran

Nakupni proces je sestavljen izc¢véaz in obiskovalec spletne strani lahko spada v
katerokoli izmed njih. Te sfrackston, 2005):

1. prepoznavanje potrebe

V tej fazi je potrebno Se ugotoviti, ali potrebalo$p obstaja. Na primer: podjetje je
izvedelo, da je na trgu novawnalniski program, ki bi lahko ndao poenostavil vodenje
zalog. Internet sluzi za zbiranje splosnih inforfpacgprogramu ter za dobttev, ali bi bil
program ustrezen za potrebe podjetja ali ne oziralnzbstaja potreba po tem programu;



2. zbiranje informacij

Ko podjetje spozna, da tak program dejansko pogeelse zane faza zbiranja informacij,
v kateri spoznava podjetje mozne alternative. Qépsta® dobaviteljev? Kateri ponuja
najve? Kaksna je razlika v ceni? To je faza, pri kat#i mora podjetje, prodajalec,
osredotditi na prednosti, ki jih lahko ponudi kupcu, bitioma na razpolago kupca za
vprasanja in ga usmeriti K svojemu proizvodu, vemasprimeru programu, ki ga trzi
podjetje prodajalec;

3. ocenjevanje

V tej fazi se podjetje odt@, kateri ponudnik je najboljSi oziroma od kogakupilo. Na
spletno stran bo obiskovalec priSel, da bo zbralag#atne, podrobnejSe informacije in Se
enkrat preveril informacije. V tej fazi je primerqpmnuditi obiskovalcu dodatne storitve,
garancijo, popust in dodatne informacije o izdelku;

4. nakup
Kupec se kotno odlai, da kupi izdelek. Potrebno mu je narediti nakypostopek hiter in
enostaven za uporabo;

5. ponakupno ocenjevanje
Kupec se spraSujée se je prav odtal. Koristno mu je ponuditi vr&lo denarja v primeru
nezadovoljstva.

Qcitno je, da vzrokov, da nekdo ob&spletno stran je ¥eSpletna stran mora podpirati
vsak korak nakupnega procesa.

3. Razvoj strategije spletne strani in dejavniki kwalitete spletne strani

Realizacija ciljev spletnega trzenja je odvisnasptétne strani podjetja. Razlog, da danes
skoraj vsako podjetje ima svojo spletno strangiele v nizkih stroskih postavitve spletne
strani, temve v prednostih, ki jih podjetje lahko pakuje s postavitvijo.

Z vidika zunanje podobe podjetja pomeni dobra splettran preskok na sodobno in
profesionalno zunanjo podobo in tako vodi neposvedpove&anje kredibilnosti podjetja.
Prav tako predstavlja spletna stran poceni promageilelkov in storitev. Omog@a, da
podjetje na preprost tia predstavlja svojo ponudbo ter odgovarja na \gmgEs o svojih
izdelkih in storitvah. Dokazano je namyreda internet pomembno vpliva na nakupne
odlccitve. Raziskava, ki je potekala leta 2004 v Itglijifo commerce, 2004), je pokazala,



da kar 81% uporabnikov interneta priznava, da jelinmternet pomemben in zelo
pomemben vpliv pri nakupni odiivi.

Lahko je podaljSek klasne ponudbe oziroma nov kanal, ki omdgdupcem, da pridejo v
stik s podjetjiem. S tem se p@aeprepoznavnost podjetja ter izboljSajo stiki srstami.
Podjetje je laZje dosegljivo in dosegljivo je tudven obtajnih delovnih ur. SkrajSa se
odzivni¢as na povpraSevanja kupcev.

Preko svoje spletne strani podjetje lahko zbirargime informacije od kupcev, na primer s
spletnimi anketami ali iz forumov. Ti podatki sorpemben vir informacij, ki sluzijo za

nadaljnje poslovanje podjetja. Prav tako lahko dgioidjetje preko spletne strani
elektronske naslove obiskovalcev in se lahko pagtuZzlektronske poste kot trznega
orodja.

Pomemben dejavnik kvalitete spletne strani, je melik doseg. Podjetju se odprejo vrata
na nove trge. Tako na primer nicvgomembna lokacija ponudnika.

Podjetje pa lahko tudi preko spletne strariei&kadre, tinkoviteje vodi prodajne in
nabavne mreZze ter raziskuje tuje trge (Grobelndéd.e002, str. 19).

3.1. Razvoj strategije spletne strani

Internetne strategije, ki jih podjetja uberejo, raglikujejo med seboj in vsako podjetje
mora izbrati tisto, ki ustreza in funkcionira zapodjetje. 1zziv je ustvariti strategijo, ki bo
primerna za doseganje zastavljenih podjetniskjb\cil

Strategija je odvisna predvsem od narave izdelkailjgpe skupine(Kogovsek, 2001, str.
28).

Pri razvijanju strategije se bom osreditgona naslednje korak@Vvarner, 2005):

1. namen strani — podjetje mora definirati ciljejikk ho¢e dosei s spletno stranjo, med te
lahko spada promocija izdelkov, potnkupcem, posredovanje informacij. Pomembno je
tudi, da podjetje dol® nek cilj, ki naj bo merljiv in bo imetasovne roke.

Ravno tako mora dottti sekundarne cilje. Ti pomagajo déseastavljen cilj, na primer
podjetje bo Zelelo postaviti stran, ki bo prilag@geiskalnikom, da bodo kupci lazje prisli
do iskane strani.



Na podlagi sekundarnih ciljev se odilmo za orodje in tehnologijo, ki ju bomo uporabili
za dosego ciljev. Ko je tehnologija dééma, je potrebno pretehtati vire, ki so potrebni za
uresnéitev osnovne ideje. Implementacija tehnologije j@mn& drag in dolgotrajen
proces. Potrebno je najti¢iae, da bi iz danih virov iztrzili kar naj¢e

Sledi faza razvoja, v kateri so izjemno pomembnin@ji. Kljub mnogim vodnikov in
prirocnikov po n&elu »izdelaj sam«, ki dajejo videz, da je izdelapdetne strani nekaj
enostavnega, je oblikovanje spletne strani delaakiteva znanje, izkuSnje in velikasa.
Iz tega razloga je bolje, da se podjetje zaupagipdjki se s tem ukvarja profesionalno.

Zadnja faza pa je ocenjevanje. Preverjamo, kojkapletna stran dosegla zastavljene
cilie. Spremljamo povratne informacije od kupcew teopravljamo, izboljSujemo,
spreminjamo, da dosezemo cilje.

3.1.1. Faze razvoja strategije spletne strani
3.1.1.1. Namen strani

Najprej bo potrebno definirati namen strani.

NajpogostejSi primarni cilji podjetja na spletu(¥mgovsek, 2001, str. 28):

- promoviranje izdelkov/storitev;

- on-line prodaja izdelkov/storitev;

- servis, podpora in ponikupcem;

- posredovanje informacij o podjetju

- vzpostavljanje in gradnja korporativne in/ali pr&thih blagovnih znamk.

Primarni cilj nekaterih spletnih strani je promacipz. oglaSevanje dogodkov, izdelkov,
storitev, ne pa tudi direktna prodaja. Zmen je primer oglaSevanja izdelkov, katerih
prodaja na spletu iz razhih vzrokov ni mogéa (npr. neprendnine).

Prodaja preko interneta je pogost cilj podijetijtenet ponuja Sirok doseg, obenem pa
natatno doseganje ozjih ciljninh skupin in nadgradnjo smernega informiranja z
interaktivno dvosmerno komunikacijo, finammi transakcijami in v primeru
elektronskega blaga tudi z distribucijo kuplijenegkaga. Z vzpostavitvijo on-line
prodajnega mesta internet praviloma preraste izalkare-trznega komuniciranja v
samostojno oz. integrirano poslovno okolje. Podjg@ipgosto kombinirajo oglasSevanje in
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prodajo izdelkov na svojih spletnih straneh, kavdoma deluje dobraie je enostaven in
varen nakup podprt Se s kupcu prijazno in cenogualnoo distribucijo kupljenega blaga.

Za nekatera podjetja pomeni internet ugoden kaagbtavljanja podpore in porio
svojim strankam. Bistvena prednost je neprekinjetovhi ¢as, ki omog®da non-stop
dostop do servisnih informacij. Pomembna nadgrasojkontaktni podatki, ki uporabniku
omogaajo, da se obrne na fézio osebo, kadra so njegove poizvedbe kompleksngjSe.
zagotavljanjem enostavnih ¢iaov reSevanja tezav ter azurnimi odgovori na pedbe
obiskovalcev podjetje gradi zaupanje in lojalnogtonabnikov ter tako neposredno
poveuje verjetnost, da se bodo ponovno obrnili nanpehé&do nadgrajevali svoje sisteme.

Nekatera podjetja zelijo prek spleta ponuditi neleg¢vantnih informacij o sebi in svojih
izdelkih/storitvah dol®eni ciljni skupini. Tako lahko ponudijo zgolj inforacije, ki so
zanimive za potencialne investitorje. Pogosto gggetakSne predstavitve medijski center,
kjer najdemo pretekla spafita za javnost, osnovne informacije o podjetjupnnfiacije o
podruznicah, zaposlenih, objavljetlanke o podijetju. Neredko to dopolnjuje tudi gaéeri
relevantnih fotografij, ki jih lahko uporabijo mgidn dodatne PR-informacije. Pogosto gre
za finargne ali investicijske druzbe ter podjetja, ki dejajpretezno na medorganizacijskih
trgih, z znanimi dobavitelji in kupci.

Pomemben cilj podjetja je lahko vzpostavljanje ittjewvanje korporativne identitete
(imidza) ali gradnja produktnih (storitvenih) blagoh znamk. Za &inkovito oglasSevanje
blagovnih znamk je v sploSnem pomembno zapomljwe,iizrazen in v&en logotip ter
slogan. Izrednega pomena je estetska in funkcianalovrSenost strani, smiselno
inkorporirana v celotno grafno podobo in off line promocijskega gradiva.

IzkuSnje in Stevilne raziskave kazejo, da je gradmpgovnih znamk na spletu lahko ob
ustreznih strategijah stroSkovnéinkovito vlaganje.

Enako pomembno kot daliti primarne cilje podjetja na spletu je definiragkundarne
cilie, katere realizacija nam olajSa doseganje \&&dtavljenih ciljev Pogosti sekundarni
cilji spletnih strani podjetij so (Kogovsek, 20&tr. 28-29):

- prilagoditev strani spletnim iskalnikom;

- stimuliranje ponovnih in daljSih obiskov;

- spodbujanje pripok@anja spletnih strani;

- pospesevanje on-line prodaje;

- pridobivanje privolitev za poSiljanje e-posSte (apx

- gradnja lojalnosti med uporabniki.
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3.1.1.2. Orodja in tehnologije

V tretji fazi moramo identificirati orodja in tehtamije, ki so primerni za doseganje
postavljenih ciljev. Pogosta napaka, ki jo podjet@ajo, je, da se odiajo za doldene
tehnologije brez dolgotmega planiranja in izgubijo podjetniske cilje. l@rao iz
sekundarnih ciljev, da datomo tehnologije, ki so primerne za dosego delega cilja
(Sanchez, 2004).

Prilagojenost strani spletnim iskalnikom

»Zagotoviti spletnim iskalnikom prilagojene splesteani bi moral biti nadvse pomemben
orodje, s katerim uporabniki splet&efo najrazknejSe informacije (v priblizno 85 %). Z
ustrezno uporabo Kl§mih besed, ki se nanaSajo na naSe izdelke/stotdatp bistveno
izboljSamo svojo uvrstitev na seznam zadetkov ¢aitli spletnih iskalnikov, kar pomeni
ve¢ moznosti, da uporabnik prek klika na hiperpovezaveeznama zadetkov preidejo na
nase spletne strani. Tovrstne iskalneddjpraviloma nameé&amo v posebna polja spletnih
dokumentov (meta tags), med katerimi sta najpomejshrrkeyword meta tag« in opis
strani »description meta tagee je mogée, je kljutne besede smiselno vikdjti v samo
domeno, vsekakor pa v naslove strani (page tittekste na straneh, alternativne tekste za
grafike (alt tag) in v »glave« samih spletnih dolamtov. V zadnjeméasu vse vé
iskalnikov uporablja kot kljeni kriterij razvr&anja spletnih strani Stevilo povezav z
drugimi spletnimi stranmi.

Stimuliranje ponovnih in daljSih obiskov

Ne glede na primarne cilje podjetja na spletu soopai obiskovalci klj¢ do uspeha.
Gradimo blagovno znamko ali pospeSujemo prodajo¥sdkem primeru bodo nasi
rezultati boljSi,¢ce nam uspe vzpostaviti mehanizme, ki naSe obiskevaiotivirajo k
ponovnim, daljSim oz. poglobljenim obiskom. Vzvodma zagotavljanje vtanja
obiskovalcev je veliko, najpogosteje pa naletimo meslednje: brezptae vsebine,
brezpl&ni vzorci izdelkov, kuponi in popusti, nagradnabasja in tekmovanja, koledarji
dogodkov, novosti, nasveti, relevantne povezavehookmarki«. Posebno vlogo imajo
tudi ti. »community« elementi (knjige gostov, kialnice, forumi, nasveti
strokovnjakov), ki stimulirajo interakcijo med ugpdaniki in bistveno vplivajo na kalino
casa, ki ga ti prezivijo na straneh. Podobno lep§lementi so dakasa trajajoe nagradne
igre, kvizi, on-line seminatrji, izobrazevanja ip#i,sodeluj@e pritegnejo k pogostim in
daljSim obiskom strani. Seveda je primernost uperatehanizmov odvisna od ciljne
skupine, ki ji podjetje trzi svoje izdelke/storiter same narave produktov. S premisljeno
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in izdelano strategijo pa lahko &ieo izmed nasStetih elementov vgradimo v korporaivn
spletne strani, s katerimi spletne strani podjaegdgradimo v zanimiv in obiska vreden
medij.

Spodbujane pripot@nja spletnih strani

NajboljSe priporgilo, ki ga je lahko deleZzna spletna staran, je qrofilo prijatelja ali
znanca. Zato je pomembno, da podjetja, ki obislavalonujajo nekaj koristnega in
zanimivega, da na svojih spletnih straneh ondago ter spodbujajo enostavno in
uporabniku prijazno pripot@anje, npr. v obliki forme »povej prijatelju«. Poblgna
strategija virusnega marketinga lahko nadgrajujmudiranje obiskovalca z bonusi in
tockami, ki jih dobi za vsakega pripafenega, ki se ustrezno odzove na pripibwo(call
for action).

PospeSevanje on-line prodaje

Ce cilji podjetja na spletu vkljiujejo on-line prodajo , je smiselno oblikovati gram
mreznega trzenja, v katerega vklimo relevantne spletne zaloznike (affiliate mankg}j

ki je v dom&em spletnem prostoru Se nepopisano pidrpriloZznosti za pospeSevanje
takSne prodaje. Pri tovrstnih mrezah podjetje qustdoloceno provizijo v mrezo
vkljucenim zaloznikom, prek katerih v njihovo trgovino tyzajo kupci. Poleg
pospeSevanja on-line prodaje ima omenjeni modgheld pove€anja obiskanosti spletnih
strani prodajalca, kar lahko vodi do kasnejSih isepanih nakupov. Sredstvainkovitega
pospeSevanja prodaje so v analogiji s tradicianakonomijo tudi popusti, kuponi in
druge ugodnosti (razine dodane vrednosti).

Marketing na podlagi privolitve uporabnikov (opt-in

Za ugled vsakega podijetja je pomembno, da zagatkalj najvisje standarde poslovanja in
v nobenem primeru ne ogroza zasebnosti in varpastatkov potencialnih in dejanskih
kupcev. Zato je bistvenega pomena, da pri uporabdipneposrednega komuniciranja
(npr. e-mail) podjetje ne posSilja nezazelenih proips&ih spor@il (spam), temve
predhodno pridobi privolitev svojih obiskovalcewe(mission based e-mail marketing). Za
ucinkovito uporabo tovrstnega marketinga potrebujemazlicne strategije zbiranja
podatkov v dolgortnem daj-dam odnosu, prek katerih trajno goyemo baze
potencialnih kupcev, ki so praviloma bistveno bwklonjeni ponudbi naSega podjetja kot
cilina skupina v celoti. Na ta tia podjetje lahko vzpostavi »win-win« odnos, kjer
poSiljanje spordll deluje kot brezpléna storitev in ne kot nadlezno zasipavanje s
promocijskimi materiali. Bistvenega pomena pri giarh mailnig listah je, da v spatibh
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posredujemo zanimive vsebine, da jih ne poSiljamepggosto, da natoikom ne
poSiliamo materialov, za katere niso dali privaitvin zlasti, da skrbimo za varnost
podatkov in jih ne uporabljamo v druge namene.

Gradnja lojalnosti med obiskovalci

Lojalnost temelji predvsem na Stevilnih zaporedpibzitivnih izkuSnjah obiskovalcev
(kupcev), kar pomeni, da mora spletna stran nad®woljevati, temv& celo navduSevati

kupce v vseh segmentih; od prvega vtisa, funkcroysdl in estetike strani prek koristnosti
in azurnosti ponudbe, varnosti in zanesljivostiriggg do hitrih in kakovostnih odzivov

servisne 0z. CRM-sluzbe in Stevilnih dodanih vredinna vseh korakih. Lojalnost lahko
podjetje med svojimi strankami gradi s Stevilninoddnimi vrednostmi v obliki dodatnih
cenovnih ali plailnih ugodnosti ter personaliziranintlanskimi stranmi, kjer objavljajo

poglobljene informacije, nasvete ipd.« (KogovsS€lQP, str. 28-29).

Slika 2: Oblikovanje strategije spletne strani

Iskalni kljuci . . Affiliate
(Kljuene besede) Prilagojenost marketing
Povezave z strani spletnim Popusti
drugimi spletnimi iskalnikom Kuponi
Izdelek ’ stranmi Druge ugodnosti
Gradnja . .
lojalnosti med Pos_pwevanjg
obiskovalci on-lineprodaje
Brezplaene vsebine
Dober prvi vtis Bra}(p:;ln\il?ﬁr;:);ie: kov
Funkcionalnot ii e ;
Estetik ; Promocija Nagradna Zrebanjain tekmovanja
. _Esetikastran On-line prodaja Koledarji dogodkov
Viri ’ Koristnost in azurnost ponudbe Servis, podpora in pomo& Novosti
Varnost in zanedljivost ponudbe kupcem Nasveli
Hitri in kakovostni odzivi servisne ie i i
o7 CRM-Suzbe Posredovanjdg |qformaC|J o Relevantne povezave
. podjeu Bookmarki

Varnost in zanedljivost ponudbe
Dodatne cenovne in plagilne
ugodnosti
Personalizirane ¢lanske
strani

Gradnja blagovne znamke

Comunity elementi (knjige gostov,
klepetalnice, forumi, nasveti
strokovnjakov)
On-line seminarji inizobrazevanja

Spodbujane Stimuliranje
priporotanja pt_Jrlovnih in
Ciljna skupina ’ spletnih strani dalj&ih obiskov
Enostavno Marketing na
priporocanje podlagi Mailing
privolitve lige
uporabnikov
(opt-in)

Vir: Kogovsek, 2001, str. 28-29.
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3.2. Uspesna spletna stran

Mala podjetja spoznavajo, da je intenet relativimeemi orodje za lokalno in globalno
trzenje svojih izdelkov in storitev. UspeSna konmdma spletna stran je tista, s katero naj
pridobita podjetje in kupec. Torej je investicijaspletno stran, ki se ne povrne, na vsak
nasin previsoka.Ce hate podjetje s svojo stranjo ustvariti dédk, mora skrbno doditi,
katere funkcije naj spletna stan opravlja, posknimetra, da bodo le-te delovale in da bodo
spletno stran opazili ciljni kupci.

Vecina podjetij uporablja svoje spletne strani kot @@k tiskanega ali reklamnega
gradiva ali drugih trznih dejavnosie so r&uni za tiskano gradivo podjetja veliki, je
lahko prehod na internetno oglasSevanje prihrangtoima to omogda dodajanje gradiva
na spletni strani in razSiritev reklamne akcijeskanim gradivom.

Mnoga podjetja, ki postavijo svojo promocijsko $pte stran, se odigjo, da bodo Sla
korak naprej in ponudila svojim strankam in dobalj@im spletne transakcije. To je
podraije, na katerem omoga internet dodano vrednost pogosto zato, ker g@ozaupanje
strank, ¥asih pa tudi zaradi enostavnega prenosa storitaekstin dobavitelju.

Potrebno je razmisliti o strosSkih spletne stani, dknog@a spletne transakcije, in o
prednostih, ki jih bo taka stran prinaSala podjefli bodo stranke uporabljale spletno
stran za nafanje in plgéevanje? Morda povsem zada$ da omogéa spletna stran
strankam nar&anje po internetu, ptajo pa lahko po povzetju ali z&@om. To je ravno
tako winkovito kot omrezna plala.

Ne glede na to, ali se stran uporablja tudi zasakoije, bo njena vrednost zelo nizkae,
ne bo nikke vedel, da sploh obstaja. Tiskane medije (vizifieemske glave itd.) lahko
uporabi podjetje tudi za promocijo spletne straRrav tako lahko izkoristi poceni
promocijo, ki jo omog®a registracija strani pri vseh glavnih spletnihaisikih.

NajpomembnejSa zg@nost spletne strani je sposobnost, da zadovolgtrgbe
uporabnikov. Te so lahko potrebe po informacijahiz@elkih ali podjetju), primernem
nakupu ali celo zabavi.

Ena od raziskav, ki jo je financiral Generalni #iggat za podjetniStvo Evropske komisije
in je bila objavljena v oktobru 1999, se osredatoa dejavnike, ki so odiini za uspeh
spletne strani. Po analizi dejavnikov uspeha s gmepletnih strani (promet, potanje
prodaje, prihranek pri stroskih, pridobivanje nowtrank) so pri uspeSnih zasledili
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naslednje znalnosti (uposStevali so strani, ki imajo meése ve kot 1000 obiskovalcev)

(Grobelnik et al., 2002, str. 153-154):

- podjetje se hitro odziva na povpraSevanja in proklevojih strank;

- uspeSna podjetja zadolzijo za spletno stran osdéboy podjetju sodeluje pri
sprejemanju pomembnih oditev. NajuspesnejSe spletne strani so bile tisikatere
so bili odgovorni vodje prodaje, dosegale so botgrultate kot strani, za katere so
odgovarjali direktorji podjetij ali vodje trzenja;

- Stevilo n&inov, uporabljenih pri promociji strani, je nepc#ne povezano z njeno
uspesnostjo;

- zn&ilnost winkovitejSih strani je redno in pogosto obnavljanjgove vsebine;

- nacionalna pripadnost podjetja, ki deluje na int&unni kljitnega pomena za celotni
uspeh spletne strani.

3.3. Ocenjevanje spletnih strani

Da lahko klasificiramo spletno stran za dobro, rjofaiti izpolnjeni dol@eni kriteriji.
Modelov za ocenjevanje spletnih strani j&.v@dIciila sem se za uporabo modela CUT,
povzetega po magistrski nalogi: Model za ocenjevd&akovosti spletnih strani (Lindi
2003, str. 36-59). Model je obseZen, zato semagapovzela le informacije, ki so nujne
za potrebe diplomskega dela.

Kriteriji za ocenjevanje spletnih strani so ragelal v tri sklope, glede na vsebino,
uporabnost in tehnologijo.

3.3.1. Vsebina

Prvi sklop kriterijev je zdruZzen v kategoriji vsehi To so podatki in informacije, ki
sestavljajo spletno predstavitev in storitve, K juporabnik lahko opravi na spletni
predstavitvi. Mednarodna akademija digitalnih umeth in znanosti (International
Academy of Digital Arts and Sciences) opredeli kadsi vsebine kot vsebino, ki te
pritegne, je privlana, koristna in primerna ciljnim segmentom uporkbwi Informacije in
komunikacijo je smiselno obravnavaticemo. Pri informacijah je potrebno oceniti
verodostojnost, informativnost in obseznost, primkmikaciji pa predvsem zasebnost,
odzivnost in oblikovanje skupnosti.

Verodostojna informacija je tista, ki ji verjamentexi tem je pomembno, kdo je lastnik

strani, kako zaupanja vreden je lastnik stranijalvir informacij neodvisen, kakSen je
odnos avtorja do spletne predstavitve, ali je vselbeklamna, preko katere povezave pride
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uporabnik na stran, kdo pripa@@ uporaba strani, ali so na voljo kontaktni pod&kiavtor
( njegova poznanost in reference).

Informativnost sestavljajo trije kriteriji: kakovbsnformacije, dostopnost in aktualnost.
Kakovostna informacija je v ozjem smislu oprededjétot informacija, ki je vsebinsko
bogata (ponuja veliko novih, prej neznanih znatgfna (se popolnoma ujema z resnm
stanjem) in v primerni obliki (prilagojena speéifostim svetovnega spleta, uporabniku ter
njegovi kulturi). Pri vrednotenju kakovosti inforgipje potrebno poiskati odgovore na
vprasanja, kot so: Ali je vsebina na strani kratkgedrnata? Ali je vsebina razumljiva? Al
so na voljo povzetki strani? Ali so informacije j@m@e, povezane in ustrezno zdruzene?

S kriterijem dostopnost ocenjujemo redkost inforijga€ e informacij v drugem gradivu
ni mogae dobiti, imajo visjo vrednost.

Aktualnost je dol¢ena s frekvenco azuriranjadasom objave zadnje novice.

ObseZnost ponujene vsebine predstavlja obseg vskbso na voljo v okviru spletne
predstavitve. Vgi obseg vsebin pozitivno vpliva na kakovost spéepmedstavitve.

Vrednost komunikacije sestavljajo kriteriji zasebtoodzivnosti in oblikovanja skupnosti.
Zasebnost se nanaSa na varovanje podatkov upooabridostop do podatkov, ki se
nanasajo na dolenega posameznika, brez njegovega dovoljenja,volgn. Stran naj bi
imela izjavo o varovanju zasebnosti.

Kriterij odzivnosti meri kakovost spotid s strani upravljavcev spletne predstavitve.
Odzivnost je funkcija kakovosti vsebine tasa, ki prete od zahteve po odzivu do
prejema spordla.

V okviru vsebinskih kriterijev je potrebno ocenifie kakovost skupnosti oziroma
oblikovanje skupnosti. Potrebno je poiskati odgevea vprasanja, kot so: Ali uporabniki
lahko vpiSejo svoje mnenje oziroma ocenijo prispéméormacijo? Ali mnenja vidijo vsi?

So mnenja cenzurirana? Ali im#anstvo v skupnosti za uporabnike Se kaksno dodano
vrednost?
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3.3.2. Uporabnost

V sklopu uporabnostnih kriterijev ocenjujemo oblilstrukturo in kakovost interakcije.
Vrednost kriterija oblika, dolkata kakovost grafne podobe in estetski kriterij. S
kriterijem graftna podoba skuSamo oceniti, v kakSni meri grefi podoba podpira
strategijo spletne predstavitve. Za podporo stiptegotrebno, da je spletna predstavitev
graficno bogata in zapletena. Mora pa biti konsistentnae®tno graino podobo
organizacije. Izbrana barvna paleta in tipografijarata komunicirati identiteto blagovnih
znamk oz. identiteto organizacije. Teksti morajt Hovolj kontrastni in pisava dovolj
velika.

Estetski vidik je pomemben predvsem z vidika tdsorelacije med uporabnikovo zaznavo
estetike spletne strani in njegovo uporabnostjeufftr je potrebno obutek uporabnikov
in presoditi ali gre za amatersko ali pofesionalradelavo. Oceniti je potrebno tudi, ali
oblika strani predstavlja pozitiven odmik od konduitnih strani oz. ali je oblika takSna, da
omogaa visoko stopnjo priklica.

Strukturo spletne strani moramo obravnavati na deeheh: na ravni spletne strani in na
ravni spletne predstavitve kot celote. Strukturo na&ni spletne strani vrednotimo
predvsem skozi razporeditev elementov na strambfmska struktura), vizualno strukturo
in konsistentnostjo. Pri vrednotenju vsebinske kétne ocenjujemo, ali je vsebina na
ustrezen n&@n razdeljena na manjSe sklope. Torej, ali je dtrdkana na nén, ki je
uporabniku intuitiven in podpira opravljanje nalog. naslednjem koraku je potrebno
ugotoviti kako vizualna struktura podpira vsebinsgmukturo in namen same strani.
Vizualno je mogoée vsebino podpreti z ustreznim razporejanjem eléovena strani in
uporabo raztinih grafénih elementov (barve, kontrasti, animirane slike.V)zualna
struktura mora biti &tna. Vsebina mora biti tam, kjer jo uporabnikcakuje.

Konsistentnost na ravni strani pomeni, da sta ws#dai in vizualna struktura konsistentni,
torej da so enaki elementi vedno predstavljeni maken&in, enaka pa je tudi njihova
uporaba.

Informacijska arhitektura se ukvarja z razvojemamigacijske in navigacijske sheme, ki
omoga@ata uporabniku gdinkovito in uspesno premikanje po spletnih stranéhi

vrednotenju informacijske arhitekture ocenjujemaenst, upoStevanje standardov in
konsistentnost ter dostopnost. S kriterijem jasnostnimo, ali uporabnik v vsakem
trenutku natanko pozna svoje opcije. Z dostopoastenjujemo enostavnost dostopa do
posamezne vsebine. Pri tem morajo biti vsebine aanir spletne strani ustrezno
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organizirane ter odsotne mrtve povezave. S teg&kavige pomembna tudi kakovost
rezultatov, ki jih vrnejo iskalnikih.

Pri vrednotenju interakcije na nivoju strani ocgajuo kakovost in odzivnost spletnih
obrazcev. To je programska koda, ki je del splstn@ni, in s pom&o katere uporabnik
poSilja podatke spletni predstavitvi.

3.3.3. Tehnologija

Zadnji sklop kriterijev je povezan s tehnologija,jo vrednotimo s pomgo kriterijev
tehnoloSka neodvisnost, uporaba tehnologije in ka&bizvedbe.

S kriterijem tehnoloSka neodvisnost vrednotimo splepredstavitev z vidika tehnoloSke
dostopnosti. Le-ta je odvisna od odvisnosti od aplpene platforme, brskalnika in
dodatkov (programska neodvisnost), hitrosti prer{psapre&encas, ki je potreben za izris
strani) ter grafine neodvisnosti (problemdiivosti).

Oceniti moramo tudi uporabo tehnologije. Ocenjujepredvsem smiselnost uporabe
naprednejSe tehnologije, ki zmanjSuje delez upadkabn ki lahko nemoteno uporabljajo
spletno predstavitev.

Oceniti moramo Se kakovost izvedbe, pri kateri ggemo Iateno izvedbo osnovnih
elementov kot nujen pogoj za delovanje ter napredgive, uporabljene le kot dodatek.
Poleg teh moramo vrednotiti tudi zanesljivost dalga in prisotnost napak. K osnovnim
elementom Stejemo domeno, uporabo metapodatkoastovov URL. Domena mora biti
kratka in enostavna za pomnjenje. Dobri metapod(pkdatki o podatkih, s katerimi
opisujemo dolden element na strani) izboljSajo iskanje oziromauparabnik lazje poi&
podatke z brskanjem ali uporabo brskalnika.

Glede na cilje diplomske naloge lahko zanemarimegitsklop modela. Tehnologija je
pogojena s spectinostjo doléenega internetnega prostora npr. iskalniki, ki aovgako
drzavo drugéni, ponudnikov internetnega dostopa, internetnegsiogp uporabnikov ipd.
Zato tega ne moremo ocenjevati globalno, tehwkontekstu naSega prostora.
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Slika 3: Kriteriji za ocenjevanje spletnih straom modelu CUT

Vsebina Uporabnost Tehnologija
Vrednost informacij Oblika TehnoloSka neodvisnost
Verodostojnost Grgha podoba Programska neodvisnost
Zaupanje Estetika Hitrost
Strokovnost Struktura Graftna odvisnost
Informativnost Kakovost strukture strani Uporaba tehnokgij
Kakovost informaci| Vsebinska &tura Kakovost izvedbe
Dostopnost Vizualna struktura Osnovni elementi
Aktualnost Konsistentnost Domena
ObseZnost Informacijska arhitektura Metapodtaki
Vrednost komunikacije Jasnost IA Uporaba naslovov URL
Zasebnost Dostopnost Kakovost edyuh reSitev
Odzivnost Standardnost/konsistentriost ~ Zanesljivost
Kakovost odziva Kakovost interakcije Prisotnost napak
Hitrost odziva Intuitivnost postopkov
Oblikovanje skupnosti Interaktivnost riaasi
Kakovost obrazca
Odzivnost
Pomo

Vir: Lindi ¢, 2003, str. 36-59.

4. Predstavitev podjetja Ekamant d.o.o.

Ekamant d.o.o., s sedeZzem Orehovlje 2, Miren, pgjgte, ki konfekcionira in distribuira
brusni papir. Specializirani so za brusni papiobdelavo lesa. Ta predstavlja velik delez

celotne prodaje¢eprav ponuja podjetje v manjSem obsegu tudi brpapir za obdelavo
usnja, stekla, kovin in umetnih materialov.

Podjetje je del mednarodne skupine podijetij, katgliavni sedez je Ekamant AB na
Svedskem. Ustanovljeno je bilo leta 1993 k&rinsko podjetie Ekamant Italia. To je tudi

vecinski lastnik Ekamant d.o.0. ManjSinski lastnikjpalirektor in soustanovitelj podjetja.

Poslovanje Ekamant d.0.0. obsega krojenje rol legsmpapirja v manjSe enote in izdelava
brusnih trakov razéinih dimenzij in trgovino (distributer brusnega p@piin ostalih
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Proda

ja v mio

SIT

proizvodov skupine Ekamant ter v manjSem obsegiu dgtalih ponudnikov brusnega
papirja). Ekamant d.o0.0. ponuja popoln izbor brgsngapirja in pripomikov za bruSenje.
Prodaja je podprta Zunkovito asistenco pred prodajo in njej.

Specializirano je za proizvodnjo trakov (visokiligkih, dolgih, kratkih, segmentiranih) za
bruSenje lesnih povrSin (naravnih in lakiranih). Raliteti izstopa serija antistatiih
proizvodov. Podjetje v manjSem obsegu ponuja tudsie papirje za sektorje popravila
vozil, usnjarski sektor, steklarstvo, umetne materiV prodajnem programu so tudi drugi
pripomaiki za bruSenje — role, listi in diski s filcem imelz njega, papir s spuzvo ipd. in
ro¢ni strogki za brusenje ter brusne spuzvice.

Podjetje odkino posluje Ze od nastanka, kar dokazuje Slika Aaki prikazuje naraanje
prodaje.

Zaradi povéanega obsega proizvodnje so se leta 1997 preseliiove prostore.
Vzporedno z rastjo poslovanja se jecale tudi Stevilo zaposlenih. Danes zaposluje
podjetie 14 ljudi. Podjetje nima izrazite organifge strukture. Posebnost so trije
komercialisti, ki so tudi tehnologi na podjo bruSenja. Strankam pomagajo pri izbiri
tehnoloskih postopkov in vrstah materiala za njgh@otrebe. Zaradi narave proizvoda, Ki
ga trzi podjetje, je to potreben in ki faktor pri prodaji. S tem pa je tudi zagotovljen
odlicen servis pred prodajo in po njej.

Slika 4: Prodaja podjetja Ekamant d.o.o.

450
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—e— Prodaja v SIT —#— Revalorizirana vrednost prodaje

Vir: Interni podatki podjetja Ekamant d.o.o.
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Podjetje deluje predvsem na medorganizacijskem, togleZz kofinih potroSnikov v
prodaji je skoraj zanemarljiv. Kar 80% dohodkovwdpbi podjetje s prodajo 20% &jén
slovenskih podjetij v lesni industriji. Ostalih 20p& predstavlja 80% manjSih podijetij ter
kon¢ni potrosniki. Med kupci podjetja so glavna slovantesna podjetja npr. Kli Logatec,
Liko Vrhnika, Jelovica itd. V&na trgovin, ki trzi brusni papir, prodaja Ekamargo
izdelke.

Ekamant d.o.o. pokriva kar 60 — 70% trznega deleitovenskem prostoru pri prodaji
brusnega papirja za lesno industrijo. V ostalihnsexgtin pokriva Ekamant priblizno 5%
trga. Konkurertna podjetja v Sloveniji so: Comet d.d. Zee Eurol d.o.0. AjdouSna,
Emend d.o.o. Slovenske Konjice, KBT d.o.o0. Ljub§a®lokar Zvonko s.p. Ajdoviha ter
MD Commerce. Ekamant je tudi najdrazji ponudniklagv@niji — cene so 10% do 30%
vi§je kot pri konkurenci, vendar je tudi kvalitetalelkov boljsa.

Pokritost trga brusnega papirja za lesno indusprijkazuje Slika 5.

Slika 5: Pokritost slovenskega trga brusnega papajlesno industrijo

206 2% 2%

8%

10%

10%
65%

O Ekamant B Comet O Eurol 0 Emend Bl KBT O Slokar Zvone s.p. Bl Ostali

Vir: Interni podatki podjetja Ekamant d.o.o.
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Tabela 1: Domé&a konkurenca podjetja Ekamant d.o.o.

Podjetje Opis

Comet d.d. Zree

Podjetje je bilo ustanovljeno leta 1997, zapost§e ljudi.
V delu konfekcije brusnega papirja pa dela okoli

predstavljajo le manjSi delez v njihovi proizvodnjlkvarja

Eurola najpomembnejSi konkurent Ekamant d.o.o.

Norton, Grinco, Abrasivi Industriali ter Nastroflex

zaposlenih. Celotni prihodki leta 2002 so znasalil%8,6
mio SIT. Trzi brusne proizvode. Fleksibilni brusi

pa se s proizvodnjo nizkih, visokih trakov, diskev ostalih
brusnih proizvodov, ki jih trzi tudi Ekamant. Conjetpoleg

slovenskem prostoru. Blagovne znamke, ki jih tsa,

10

na

Eurol d.o.0.Ajdov8ina

d.o.0. Ustanovljeno je bilo leta 1991, zaposleriiQ ljudi,
prihodki leta 2002 so znaSali 199,9 mio SIT. To@veji
konkurent podjetju Ekamant. Njihov trzni delez znd® %
Blagovne znamke, ki jih trzi sta Sia in Klinspor.

Podjetje se po dejavnosti bistveno ne razlikujeEkdmant

Emend d.o.o.
Slovenske Konjice

Ustanovljeno leta 1997, zaposlenih 12 ljudi, prikiokkta

brusnimi materiali za kovinsko industrijo, lesnalustrijal
predstavlja le manjSi delez njihove proizvodnjeadgivne
znamke, ki jih trzijo so Nastroflex ter Sunmight.

2002 so znaSali 338,6 mio SIT. V glavhem se ukyarza

KBT d.o.o. Ljubljana

Podjetje je bilo ustanovljeno leta 1992, zaposlijeljudi.
Prihodki leta 2002 so znaSali 231,1 mio SIT. Tiagovno
znamko SIA. Proizvodni in prodajni program je poeo
programu Ekamant d.o.o.

(=

Samostojni podjetnik, ki seeprav v manjSem obsed

Krojenje brusnih trakovukvarja z enako dejavnostjo kot Ekamant d.o.o. 2deluje

Slokar Zvonko s.p.

pa visokih trakov. Zaposleni so trije ljudje. Pazbiri
blagovnih znamk, ki jih trzi, nima preferenc.

u,

MDM Commerce d.o.d
Kamnik

Podjetje se ukvarja s trgovino lepilnih trakovpilein
brusnih materialov ter pnevmatskega orodja. Je lp&ni
distributor 3M brusnih materialov. Ustanovljenobio leta
1991, zaposluje 4 ljudi. Prihodki leta 2002 so ahaf46,5
mio SIT. Podjetje se ukvarja s trgovino in predita
konkurenco z vidika nekaterih proizvodov med kateso

spuzvice ter diski.

Vir: Interni podatki podjetja Ekamant d.o.o.
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4.1. Mreza Ekamant

Ekamant d.o.o. je del mednarodne skupine podjégntant. Zaetki skupine Ekamant
segajo v leto 1928. Danes je Ekamant eden vodit@ihpodrdju fleksibilnih brusnih
sredstev za lesno industrijo. Poleg brusnih sredstelesno industrijo izdeluje Ekamant
tudi flesksibilna brusna sredstva za avtomobilskamietalurSko industrijo. Glavni sedez
skupine (Ekamant AB) se nahaja v Markarydu na jogedske.

Leta 2002 je izvoz znaSal 95% celotne proizvodBj@amantova tovarna v Markarydu je
ena izmed sodobnih proizvodnih obratov za fleksiibruse v Evropi. Proizvodnja obsega
brusne materiale v jumbo rolah. Le-te so poslargrygmicam in distributorjem po svetu,
kjer so razrezane v manjSe enote, npr. liste, trakdiske ipd. Matino podjetje razvija
tudi tehnike razreza in opremo. To se prenasSa maupoice in distributorje s ciljem
homogene kvalitete proizvodov ne glede na geogodfskacijo razreza rol.

Tudi razvoju proizvodov posvajo veliko pozornost. Stalne izboljSave so rezultat
neprekinjenega dela na podw raziskav in razvoja, kar je delno olajSano zarad
geografskih in kulturnih razlik, v katerih poslujgeza. Te prispevajo k bogastvu znanja v
smislu brusnih tehnoloskih reSitev ter omégo, da drzi podjetje korak z najnovejSimi
trendi na tem podtgu oziroma nastopa tudi kot inovator. Tako so nanpr strokovnjaki
Ekamanta v sedemdesetih letih izumili antig&ati brusni papir, katerega je proizvajalec
bil dolgo ¢asa samo Ekamant.

Ekamant pokriva pomemben delez svetovne prodajgsi k ve kot Stiridesetih drzavah.
DrZzave, kjer se nahajajo podruznice in distribut@p na Sliki 6 na strani 25. Trenutno
nartujejo razsSiritev v veé drzav. Glavni trgi so Zahodna Evropa, ZDA in Azijda teh
trgih prodajo ve kot dve tretjini proizvodnje.

V svetovnem merilu uvedmo skupino Ekamant na 3. mesto po prodaji bruspapaja v

lesno predelovalni industriji. Naj¢ge podjetie na tem podém je Saint-Gobain z
blagovno znamko Norton, sledi prodaja 3M-ovih brhspapirjev, za njim Ekamant.
ManjSi konkurenti so Se Hermes in Sia.
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Slika 6: MreZa podruznic in distributorjev Ekamant

©  Podruzricaidistibutor Ekatnant
Vir: Spletna stran Ekamant Svedska, 2005.

4.2. Problematika strategije spletne strani Ekatréan.o.

Podjetje Ekamant je danes postavljeno pred dileka#Sno spletno stran naj postavi.
Moznosti je vé&. Prva je ta, da podjetje preslika spletno stramiemed podruznic. StroSki
bi bili nizji, kot ¢e bi se podjetje odtilo, da samo izdela svojo, druge spletno stran.
Obstaja pa verjetnost, da preslikana spletna stanbi bila ustrezna, bodisi ne bi
»delovala« za slovenski trg bodisi je stran slab&iilahko podjetje izdelalo boljSo, bolj
prilagojeno potrebam slovenskega trga. Druga mdzeosia podjetje postavi drugso,
svojo stran. V tem primeru je potrebno pretehtatiso visji stroski uprageni. Pomembno
je tudi, da se podjetje nasloni na izkuSnje iz genter predi, kako deluje konkurenca, in
se naslanja tudi na te ugotovitve.

Po pogovoru z direktorjem podjetja lahko dmioo kot primarni cilj spletne strani, da
stranke lazje pridejo o informacij o podjetju. @anamen strani, kot ga vidi direktor, je
ta, da si potencialni kupci, ki podjetja ne poznajstvarijo osnovno sliko, kaj poe
podjetje in pridejo do kontaktnih podatkov. Ker irpadjetje nekaj velikih strank, ki
ustvarjajo 80% prihodka, meni, da je bolj pomembd®,se podjetje osreddiona te in
gradi neposreden osebni odnos, kjer je vioga splstirani zanemarljiva. Spletna stran naj
bi bila dodatek, ki bi podjetju povztal minimalne stroske, sluzila pa naj bi kot poceni
promocija. Direktor je naklonjen spletni strani, mh@a, da je dovolj spleta stran v stilu
spletnih strani Ekamant Italija.
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Podjetije namerava za izdelavo spletne strani najgtanjega sodelavca. Maksimalno je
pripravljeno investirati v spletno stran invesiirbt500.000 SIT ter strosSke vzdrZzevanja v
viSini najve& 20.000 SIT na mesec. Domena Ekamant.si je regisé. Promocija bo v
glavnem obsegala samo zapis naslova spletne steamse dopise ter poSiljanje e-maila
strankam. S tem nadaljuje podjetje z dosedanjdikolpromocije.

Na podlagi usmeritev in Zelje vodstva Ekamantad,o ugotovitev o sedanji spletni
prisotnosti podjetja, analizi spletnih strani saribdpodietij ter analizi brusnega papirja kot
potencialnega izdelka za prodajo preko interneglmzpodati podjetju Ekamant dalene
smernice pri sprejemanju daélbve o spletni strani.

5. Analiza spletne prisotnosti podjetja in spletnihstrani sorodnih podijetij
2.1.Analiza spletne prisotnosti podjetja Ekamant d.o.o.

Analizirala sem sedanje stanje spletne prisotnostijetia Ekamant d.o.o. Pri tem sem
upoStevala vse ¥ slovenske iskalnike [oziroma najbolj uporabljah@venske iskalnike
po raziskavah RIS za leto 2004 — Najdi.si, Googia.Matkurja (pod Google)]. SploSna
ugotovitev je, da do podatkov o podjetju preko pleelo tezko pridemo, zal, niti do
naslova oziroma telefonske Stevilke podjetja neldPa je, kot da podjetje ne bi obstajalo.
Tako lahko, glede na stopnjo prisotnosti podjeganternetu, uvrstimo Ekamant d.o.0. v
stopnjo O.

Iskala sem po dveh iskalnih kdin: »brusni papir« in »Ekamant« (naj opozorim na
dejstvo, da po raziskavah karcug ljudi i&e po genetinih kljuéih in ne po imenu
podjetja, torej je malo verjetno, da bi iskali ptjuku »Ekamant«, Se posebaje
upoStevamo, da je stranki podjetje neznano).

Ob vtipkanju »brusni papir« se pri vseh iskalnikzpiSe seznam podjetij, ki se bolj ali
manj ukvarjajo z brusnim papirjem, predvsem trgeviBri »Najdi.Si« je ha prvem mestu
konkurenca: MDM — poobl&éni distributer 3M brusnega papirja. O Ekamantuad.piti
sledi. Podobno je za Google in Matkurjo.

Pri »Ekamant« imamo ¢esre&e. Na »Najdi.si« se izpiSe spletna starn Adactge kudi
Ekamantov dobavitelj. S te strani je tudi povezasaspletno stran Ekamant Svedske, kjer
lahko z malo iskanja najdemo osnovne podatke o Bkamd.o.o0. (nhaslov, telefonska
Stevilka). Na Googlu se izpiSe seznam vseh podcuiznmreze, ki imajo svojo spletno
stran — naslov in telefonska $tevilka sta zapisenspletnih straneh Ekamant Svedska.
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Potencialni kupec lahko na tak dma izve dol@ene informacije o brusnem papirju
Ekamant ter kontaktne podatke o Ekamant d.o.o.ider od pogojem, da je podjetju
znano ime Ekaman€eprav je ta pogoj izpolnjen, je iskanje zapletezroj¢ moznost, da
pride potencialni kupec do Zelenih informacij, zetajhna. Se slabse pa §e, kupec ige
pod genetinim pojmom, o pojdejtju Ekamant ne najdéasar, kar je zelo slabo.

5.2. Analiza spletnih strani sorodnih podijetij

Analizo spletnih strani sorodnih podjetij sem rdider tri sklope. Prvi sklop je analiza
spletnih strani sorodnih podjetij v svetu. To sgvega podjetja, multinacionalke, ki trzijo
fleksibilne bruse za lesno industrijo. V tem sklopom predstavila samo strategijo, ki jo
je podijetje ubralo, torej kakSna je stopnja splepmsotnosti, obseg podatkov, ki jih
najdemo na spletni stani, ter dodatne storitv@ihkbmogaa spletna stran in katerih orodij
in tehnologij za doseganje postavljenih ciljev sdjptje posluzuje. N&loma naj bi bilo to
osnovno vodilo, kaj se dejansko sf@laSeveda Se vedno obstaja moznost, da so tukiaveli
podjetja v zmoti.

Naslednja faza je podobna prvi, vendar ocenjujenkideréna podjetja v Sloveniji. Edina
razlika je v tem, da sem razmisSljala tudi o mozmédinih diferenciranja in pozicioniranja
spletne strani Ekamant d.o.0. v primerjavi s koek&mimi.

Zadnja faza pa je analiza spletnih strani mreZerika in sicer Ekamant AB Svedska,
Ekamant ltalija in Ekamant Indonezija. Ta analiza Hwolj poglobliena in bo poleg
strategije vsebovala tudi oceno spletne stranidikai njene kakovosti. Namen tega je
dolcciti, ali so strani dejansko dobre in je preslikawaiselna, ali so strani tako slabe, da je
bolje da se podjetje odibza drugo moznost. Za to se bom naslanjala naemGuUT,
opisan v teoretnhem delu naloge.

5.3. Analiza spletnih strani sorodnih podjetijwetu

Analizirala sem spletne strani slédepodietij: Santgobain (BZ Norton), 3M, Hermes in
Sia. To so vodilna podjetja v svetu v prodaji bega papirja. Primeri spletnih strani so v

prilogi I.

Presenetljivo je, da imajo vsa ta podjetfa,izvzamemo zunanjo podobo, izredno podobne
spletne strani. Njihovo strukturo prikazuje Slikan& strani 28. Glede na prisotnost na
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intrenetu uvrstimo podjetja v stopnjo 2: enostawt&icne spletne strani z osnovnimi
informacijami o podjetju in izdelkih/storitvah. Qgnno spletnih strani, poznane tudi pod
imenom »brochureware«, zaradi njihove podobnotoZurami niso prilagojene potrebam
druga&nega medija.

Glavna dodana vednost, ki jo kupec dobi na sphlttani, so informacije. Obseg podatkov
je velik. Podrobno je opisan proizvodni programgiggk novost ter podjetje. Moge je
naloziti promocijski material podjetja, kot so buos, katalogi,.. Strani pogosto azurirajo.
Na spletni strani najdemo povezave z drugimi sptatatranmi znotraj mreze (npr. spletna
stran Norton ima povezave z stranmi Sain-gobain)erdkcija je omejena zgolj na
poSiljanje e-mail spokadl. Interaktivnosti ni. Prav tako ni omogeno oddajanje natd in
reklamacij preko spletne strani.

Slika 7: Primer zemljevida spletne strani

Podruznice Predstavitev podjetjdroizvodni program

Moznosti zaposlitv& Domaa stran 9 Certifikat kakovosti

K J AV

Storitve Kontaktni podatki ~ Novosti in dogodki
(posiljare-poste)

Vir: Spletna stran Norton, 2005.

5.4. Spletne strani mreze Ekamant

Spletne strani mreze Ekamant so dérica za spletno stran Ekamant d.o.o0. Kot temelj za
razmisljanje o spletni strani Podjetja Ekamantal.se bom osredalita na Ze obstoje
strani skupine Ekamant. Px@la bom funkcijo, ko jo opravljano te spletne siramnjihov
izgled. Naslonila pa se bom tudi na izkusnje, tkiifnajo ta podjetja s spletno stranjo. Gre
p&a za iste proizvode in je pomembno uposStevati izjaisn

Strani mreze Ekamant so vse bolj ali manj postaeljpo istem principu. Vstopna stran je
identiéna pri vseh podruznicah s tem, da je besedilo denve@v nacionalne jezike drzav, v
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kateri imajo sedez. Gr&ha podoba spletne strani je preprosta in usklagbarvami
podjetja, to sta modra in rumena. Estetsko je stseednje dodelana, deluje pa
profesionalno in predstavlja pozitiven odmik od korertnih spletnih strani ter omoga
dokaj visoko stopnjo priklica. Vstopno stran prikgzSlika 8.

Slika 8: Vstopna stran Ekamant Svedska

Datateka Urejanje  Pogled  Prijubliene  Orodja  Pomo?

© - [x] @) 0| Oskane 5 prittens @ verpredstavnost &7 - B [ 3

sl | ] heepsffom kamart.COM v B poui ks >

EKAMA"T SWEDISH QUALITY COATED ABRASIVES

Yien
. /fr.w

Company presentation > )

° Contacs sales@ehamantsom
&l @ Internet
71 start ®EEDEG €~ & [Beamnrdos na 2 ek T——

Vir: Spletna stran Ekamant Svedska, 2005.

Namen strani je predstavitev podjetja. Vendansarmacije zelo skope. Na podlagi teh se
kupec ne more odditi za nakup papirja blagovne znamke Ekamant. Vestmnost
informacij je srednja. Dejstvo, da gre za promdajspletno stran, zmanjSuje zaupanje.
Ker je blagovna znamka Ekamant priznana, je raepanja Se vedno visoka, torej je tudi
verodostojnost dobra. Kakovost informacij, ki jiajdemo na spletni strani, je nizka, saj so
podani le osnovni podatki, ki z vidika strankinibtb niso zadostni. Na strani najdemo
besedilo o zgodovini podjetja, naslove podruznretdk opis proizvodnega programa ter
kontaktne podatke. Tudi aktualnost informacij jéozdaba, stran namteedko obnavljajo.

V resnici to tudi ni potrebno, saj na tej stranitakih informacij, ki bi zahtevale stalno
azuriranje ¢asovna otutljivost informacij je nizka). Spletna stran jekoéko nejasno
strukturirana, vendar zaradi majhnega Stevila sjleddokumentov Se vedno ostaja
pregledna in omod@, da so vse informacije dostopne na enostav&n.na

Po klasifikaciji prisotnosti na internetu jo lahkarstimo v fazo 3, torej deluje spletna stran
na principu broSure. Porabniku podaja osnovne iméaije, ne posluzuje pa se vseh
moznosti, ki jih ponuja nov medij, s tem mislim gveem na interaktivnost ter oblikovanje
skupnosti, ki sta popolnoma zanemarjena. Cilj tagketne strani je torej samo poceni
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promocija, ker je podjetje prisotno tudi v kibeigdeem prostoru, zato pridejo ddkni
segmenti do podatkih o podjetju tudi na téima

Seveda moram opozoriti Se na dejstvo,cdavtipkamo v spletne brskalnike (nataeje
Google in Yahoo) »abrasives« oziroma »sandpaperqosljetie Ekamant ne pojavi na
prvih treh straneh rezultatov iskanja. Torej jejeterost, da se nekdo, ki podjetja po imenu
ne pozna in se zanima za brusni papir, n&klpuznajde na spletni strani Ekamant, zelo
majhna. To velja za mednarodne iskalnike. Kako jgpketnimi stranmi v posameznih
drzavah nisem analizirala zaradi nepoznavanjagezik

Celotna arhitektura strani obsega okoli 10 spletimkumentov. Iz tega lahko sklepamo, da
so bili stroski postavitve take strani minimalnire® se hitro odpre, kar je prednost, pa tudi
navigacija je zaradi preprostosti enostavna. Pni p@ naj opozorim, da uporabnik dobi le
zelo grobo sliko o podjetju ter izdelkih, ki jih ghetje trzi.

Seveda se nekatere spletne strani v mrezi Ekarmadnnékoliko razlikujejo od osnovne
zasnove. Dva posebna primera sta opisana v nadajieVvPrva je spletna stran Ekamant
Italia, ki se po designu bistveno razlikuje od bistéta stran je pomembna, ker je Ekamant
Italija vecinski lastnik Ekamant d.o.0.) ter Ekamant Indonesia je primer najbolj
dodelane spletne strani iz mreZze. Ostale stramréze so bolj ali manj dopolnjene verzije
standardizirane strani. Na primer imajo dodan katakdelkov, mozZnost iskanja kadrov
preko spleta in podobno.

5.4.1. Spletna stran Ekamant Italija

Spletna stran Ekamant Italia se Ze na prvi pogistvdno razlikuje od ostalih strani v
mrezi. Ce pa se poglobimo v bistvo strani, v njeno vseliEoosnutek, je stran zelo
podobna ostalim spletnim stranem mreze. Tudi tegd®koli 10 spletnih dokumentov, je
pregledna ter funkcionalna, deluje po principu breSvsebuje skope informacije (le-te pa
se ne razlikujejo bistveno od tistih pri ostalinaseh) in je njen namen poceni promocija.
Glavna razlika je le zunanja podoba. Ghaé podoba je slabSa, usklajenost z ostalim
promocijskim materialom ni zadostna, barvna lesty&cneustrezna, kar lahko vidimo tudi
na Sliki 9 na strani 31.
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Slika 9:

Spletna stran Ekamant Italija

A Ekamant Italia - Microsoft Internet Explorer

Datoteks  Urejanje  Pogled  Priliubliens  Orodja  Pornof
Qs - [ [ @ Pk e riotene @Mvecmresstorost &) (2- 2 w - [ B

sl €] http: o ekamant, tichisiamo il

EKAMANT

ABRASIVI FLESSIBILI SVEDESI

Chi siamo

stributore di abrasivi
ti e pavimenti), delle
li compositi di ultima

e v
er il settore del legna {arredam:
della pelle, del vetro, del metalla e d

a 8,000 metri quadri di cui oltre la meta coperti e comprendenti lo
ici,
onale |a cui casa madre & |a svedese Ekamant A8 che

ss0 che

ga la certificaziane del proprio Sistema per la
a UNI EN 150 9001:2000,

Gestione della Qualita secondo la

Offerta, consul a dei nostri prodotti vengono fornite da una rets

] Dokonfano

7 start

=EBEmGeC e

Vir: Spletna stran Ekamant Italija, 2005.

Estetika spletne strani je slaba in deluje amaterBktetika namgeneposredno vpliva na
zaznavanje uporabnosti zato je Ze prvi vtis slakoTje italijanska razlica spletne strani

slabSa od standardizirane spletne strani mreze.

5.4.2. Spletna stran Ekamant Indonezija

Na prvi pogled je spletna stran Ekamant Indonezijpija standardizirane spletne strani
skupine Ekamant. Design in zasnova sta enaka. J& g@letna stran veliko bolj obsezna
od ostalih strani v mrezi. Izstopata dve posebnpstia je spletnéasopis z informacijami
0 podjetju ter strokovnimi temami o brusnem papirjubrusenju, druga pa so natan
opisi proizvodnega programa, kjer so za vsak izdptedane osnovne z&ilnosti v obliki
tabel z oznakami materialov, granulacijami, lastnosmaterialov in uporabo, kar

prikazuje Slika 10 na strani 32.
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Slika 10: Spletna stran Ekamant Indonezija s taigtaoizvodnega programa

'3 Ekamant - Microsoft Internet Explorer (&)=}

“ Datoteka  Urejanje  Pogled  Prilubliene Qrodia  Pomod || ¢; - »Hﬂaslov!

EKAMA“T AMPLAS BERKUALITAS DARI SWEDIA

i e
» pengamplasan kayu -J
» pengamplasan lacquer

» produk lain

EEEEEE
,—.—* Amplas Sheet & Disc

EKAMANT

~ . Dirnensi Produls ||Grit Pasir
(Sheet 9" x 11" |[RSBM 120 - 400 Siliﬁ:qn Carbide
Sheet 3" -11"  |[KBM 120 - 400 Aluminium Oxide
Disc 5" PKFO |40, 60 - 240 || Alurniniumn Cxide
Disc 5" RKED |40 - 180, 240 |[aluminium Oxide
|
@ PT, Ekamant 1997 - 2005 Contact! salesdehamant.se
& i i |4 Intemst

Vir: Spletna stran Ekamant Indonezija, 2005.

Ostale informacije, ki jih najdemo na spletni styawo identéne tistim na standardizirani
spletni strani. Spletriasopis je bil od zgetka misljen kot polletna publikacija, potem pa se
je izdajanje zaustavilo. Sedaj so na strani lestazale izdaje. AZzuriranje je bolj pogosto,
ker mora biti stran aktualna, z vsemi spremembaanpadr@ju proizvodnega programa.
Predvidevam, da se stran azurira po potrebi, kdepdo sprememb v proizvodnem
programu ali ob posebnem dogodku.

Tabela z ocenami spletnih strani mreze Ekamamg@mdelu CUT je v prilogi IIl.

5.5. Spletne strani konkurémh podijetij v Sloveniji

Ce pogledamo konkuréna podjetja na slovenskih tleh, ugotovimo, da splestran v
pravem pomenu besede imata podjetji Comet&ter Emend Slovenske Konjicgpletno
stran ima tudi MDM Commerce, vendar se to podjalfearja samo s trgovino. Podjetje
Eurol Ajdov&ina ima na naslovu www.eurol.si spletno vizitko, jéo spletna stran, ki
vsebuje logotip podjetja ter kontaktne podatke. &g KBT naj bi imelo tudi spletno
stran, njen naslov lahko najdemo v poslovnem ragisendar se stran ne odpre, kar sem
veckrat poskuSala. Ostala podjetja, npr. Slokar Zvionmanjsi konkurenti, spletnih strani
nimajo.
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Spletna stran podjetja Comet je zelo dodelana. jpmajdemo informacije o podijetju
(tudi polletna poréila poslovanja, kar je pomembno za ostale intereskugine in ne le
kupce), o proizvodnem programu (podrobne infornedcgklop novosti (kar nam kaze, da
stran pogosto azurirajo, tako je bila zadnja nowmstana 5 dni pred mojim obiskom),
nudi kataloge izdelkov v pdf. formatu ter moznaoataianja preko interneta. Opozorim naj
na zanimivo reSitev problema naamja, saj je mog® nar@ati na dva n&na. Prvi n&in

je kratek, drugi pa dolg. Prvega se posluzujejdnstatranke, domi@ s proizvodnim
programom (nar&nje mogoée po oznakah materialov, granulacijah...). Drugeg&upci,

ki prvi¢ kupujejo. Ti nardajo glede na to kaj bodo potrebovali, kaj zelija.ipin na
podlagi teh podatkov dotgo v podjetju najprimernejSo reSitev. Seveda bo koristno
pridobiti podatke o obsegu takega n@ga, vendar ostaja to poslovna skrivnost. Ta
spletna stran je ena boljSilCeprav tudi na njej manjka oblikovanje skupnosti
(klepetalnice, forumi, mnenja...). Vizualna podobaugklajena z ostalim promocijskim
materialom, celotna stran je v odtenkih modre baBgetno stran Cometa prikazuje Slika
11.

Slika 11: Spletna stran Comet

oft Internet Explorer.

N A 4§ B 15 K &

Vir: Spletna stran Comet, 2005.

Emendova spletna stran se po obsegu informaciplghiknerja s spletno stranjo Ekamant
Italia. Na njej je nekaj informacij o podjetju terizdelkih in kontaktni podatki. Stran niso
azurirali Ze dolgatasa (zadnji popravek leta 2002). Odtenki so zelRazen kontaktnih
podatkov in grobe predstave o tem, kaj podjetj@tsplela, ne pridobi kupec nobene
koristi.
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Isto velja za spletno stran MDM Commerce. Inforrjeasb skope. Na njej najdemo nekaj
osnovnih informacij o prodajnem programu in podiet;

Primeri konkuretinih strani so v Prilogi Il.

Ce bi Ekamant Zelel spletno stran, kot konkdrenprednost, bi morala biti spletna stran Se
bolj dodelana kot Cometova. Edina moznost bi bdeediti svojo spletno stran. Ker pa je
direktor izrazil Zeljo, da bi bila da vsaj zacetek stran enostavnejSa, obstajajo tudi druge
moznosti: spletna stran z majhnimi dodatki, na prim spletnintasopisom kot Ekamant
Indonezija. Ta stran bi lahko celo bolj zadovolplatrebe kupcev.

3. Rezultati analize
6.1. Brusni papir kot izdelek za prodajo preko intta

Ce se heemo odl@iti, kak3ne vrste storitev bo ponujala spletnarstij@ pomembno
analizirati tudi vrsto izdelka, ki ga bomo na $piestrani trzili. Ugotoviti zelimo, ali je
izdelek primeren za on-line prodajo, ali je to tgkizdelka, ki ga je bolje prodajati po
klasiénih prodajnih poteh. UpoStevati moramo vrsto trgg, je uporabnost interneta kot
novega marketinskega orodja, odvisna tudi od tega.

Ciljna skupina podjetja Ekamant so podjetja v lesdustriji, delno tudi druga podjetja, ki
potrebujejo tovrstne izdelke za bruSenje drugihemalov. Gre za medorganizacijski trg,
kar je ugodno z vidika prodaje preko interneta.n@renamre nakazujejo, da bo spletna
prodaja na medorganizacijskem trgu hitro néakes

Izdelek, ki ga trzi podjetje Ekamant, je spea®fi, za nakup je potrebno ddémo znanje in
nasvet strokovnjaka ter preizkus izdelka pred nakupS tega vidika brusni papir ne
primeren za prodajo preko internetaprav gre za uveljavljeno blagovno znamko. Drug
problem so nekoliko viSje cene izdelkov Ekamani,v&mno, da omogta internet lazjo
primerjavo cen, zato je zelo verjetno, da se kuHadi za cenejSo0 moznost.

Razvidno je, da brusni papir ni najbolj primerenoraline prodajo. Kljub temu menim, da
obstaja potencial natanja izdelkov preko interneta, ko gre za rutinzeéanakupe. Stalne
stranke, ki poznajo izdelke oziroma jih Ze uporgblj bi lahko hitreje in enostavneje
oddajale naréla preko internetne strani.
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6.2. Ugotovitve

Iz raziskave lahko povzamemo nekatere ugotovitvebddo kasneje sluzile za podporo
odlocanju in oblikovanju najbolj ugodne strategije. e s

e brusni papir ni najbolj primeren proizvod za prad@reko interneta, obstaja po
potencial naréanja preko spleta, predvsem ker gre za medorgajsizictcy;

e spletne strani sorodnih podjetij so zelo podobnatadiene — broSura, vir
informacij, poceni promocija. Ponavadi se razlikmjev koli¢ini ponujenih
informacij in seveda v designu. Nobena stran rfieSrastavljena, na primer, da bi
podjetje prodajalo izdelke preko spleta (verjetme temu pripisati dejstvo, da
brusni papir ni najbolj primeren izdelek za prodg@eko spleta) ali, da bi se
posluzevalo velikega obsega orodij in tehnologir(klepetalnice, forumi);.

» konkurergna podjetja imajo slabe spletne strani oziromagiloh nimajo, izjema je
Comet;

* spletne strani mreze Ekamant varirajo med saboeglea koléino ponujenih
informacij na spletni strani, v ¥mi primerov ostaja oblika enaka — standardizirana
spletna stran;

» spletna stran Ekamant Italia je nekoliko slabSastdlih analiziranih spletnih strani
iz mreze Ekamant;

e podjetje na spletu ni prisotno, kar je zelo slaleoza zunanjo podobo podjetja
(danes ima ze skoraj vsako podjetje svojo splstram) podjetja, neizkokign je
potenciala interneta (poceni promocija);

* elemeti, ki jih spletna stran Ekamant d.o.0. ma@ebovati so:
- kontaktni podatki
- podatki o proizvodnem programu
- podatki o podjetju in mrezi Ekamant (kot dobra refiea)
- povezano na spletno stran Ekamant AB Production
- informacije, koristne za kupca — dodana vrednodtuga, da se le-ta Wa na
spletno stran;
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e ostali pomembni elementi, ki jih moramo upoStevati postavitvi spletne strani
Ekamant d.o.o.:
- stran, usklajena z ostalim promocijskim materialpnmena in modra barva,
logotip);
- enostavna za navigacijo ter hitro odpiranje;
- s pomgajo iskalnikov moramo stran hitro naijti;
- potrebna je vsaj minimalna promocija spletne strani
azuriranje glede nasovno obutljivost informacij;

» obstaja priloznost diferenciacije z uporabo ramh orodij in tehnologij ter s
poudarkom na faktorju skupnosti (forum, klepetadijic

6.3. Usmeritve podijetju

NajcenejSa in najenostavnejSa reSitev je predikaziroma prevod Ze obstoge spletne
strani iz mreZze Ekamant. Razlogov za tako &itho je ve, prvi so vsekakor nizji stroski,
saj odpadejo stroski izdelave designa ter idejrsn@ae spletne strani. Drugi vzrok je
usklajenost z ostalimi v mrezi, s tem podjetje usdojo blagovno znamko, postane
namre ocitno, da je Ekamant d.o.0. del mednarodne mreZgppsl pomembnim delezem
prodaje na svetovnem trgu in priznano kakovostgelizov. S tako spletno stranjo tudi
sledimo trendom spletnih strani v sektorju brusnegairja. Podjetje nameni tako
veliko, da bi bilo sposobno investiratidje vsote in tvegati neuspeh. Poleg tega podjetje
komaj z&enja projekt spletne strani in ni smiselno, dail@ be takoj na zg&tku spletna
stran ambiciozno zastavljena, dograditve se vedogode in v skladu z dano situacijo na
tem podrgju v prihodnosti. Tako ne izkljujem, da bo moge imelo podjetie v
prihodnosti spletno stran z moZzZnostjo rkarga ali celo prodaje preko interneta.

Za osnovo spletne strani slovenske podruznice ERainia vzeli standardizirano stran
mreze Ekamant. Logna bi bila preslikava spletne strani Ekamant lal§aj je ta v@nski
lastnik podjetja. Vendar je bilo pri analizi ugoljeno, da so ostale strani, ki so variacije
standardizirane Ekamantove spletne strani, boljSe.

Standardizirana stran mreze Ekamant je usklajenmidZzem podjetja, navigacija je
preprosta ter vsebuje &ao nujnih elementov (kontaktni podatki, podatkpmizvodnem
programu in podjetju ter mrezi Ekamant, povezano sptetno stran Ekamant AB
Production) razen resimo pomembnih informacij za kupca, ki bi ga privehila spletno
stran. Problem te strani je pomanjkanjéesa, kar bi kupce znova in znova privabljalo na
spletno stran. NajenostavnejSa reSitev je splettal@&g izdelkov. Ta naméeomoga@a, da
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si kupec sam in na enostavertinaogleda ponudbo podjetja. Obstaja pa Se ogromno
reSitev za ta problem, na primer sklop z novicammavostmi, strokovni nasveti ipd.

Prednosti prevedene spletne strani so: enostavmia&i, stroski, usklajenost z ostalimi v
mreZi, soliden design. Obstajajo pa tudi delwe slabosti: neizkotién potencial, ki ga
ponuja internet, relativno malo koristi za kupcaldg tega je ta spletna stran je slabSa od
spletna strani konkurénega podjetja Comet.

Zelo dobra ideja za reSitev teh problemov so sksfndla primer forum, kjer bi kupci,
potencialni kupci in nakljgni obiskovalci lahko izmenjevali mnenja, podajatinpale in
kritike ter zastavljali vpraSanja. To bi odprlo petfl vpogled v razmisljanje in probleme
svojih kupcev in tako prisli do veliko novih ideq ZzboljSanje poslovanja. Prav tako bi bili
zadovoljni kupci, saj bi se lahko na talk¢marazreSili svoje teZave oziroma bi lahko preko
takega foruma pridobili informacije o podjetju snpaEjo drugih kupcev, ki so z vidika
kupca so veliko bolj zanesljiv vir. Problem so niagee kritike, ki se lahko pojavijo na
forumu. Te bi moralo podjetje takoj pozitivho ra&te oziroma ponuditi obrazlozitev
nastale situacije. Cenzuriranje ni reSitev, sagdis tem zaupanje v podjetje zmanjsalo.
Poleg tega je potrebno forum stalno vzdrzevati.uRoie pozitivna reSitev z vidika
diferenciacije spletne strani in storitve za kup&aomeni pa powanje tveganja in
stroSkov.

Menim, da je za zZmtek dovolj, da podjetje postavi preslikano splesian mreze
Ekamant brez faktorja skupnosti. Nujno je, da maaspletni strani tudi katalog izdelkov
in vsaj sklop z novostmi. Pripa¥jivo pa bi bilo, da bi bili na spletni strani tudklopi z
drugimi informacijami, na primer nasveti strokovkga, novicami iz podjetja in podobno.
To pa je odvisno od viSine sredstev, ki jih je @iy pripravljeno investirati. V prihodnosti
pa naj bi stran posodabljali in dopolnjevali gledetrende in situacijo.

7. Sklep

Kar nekaj strank je povprasSevalo o morebitni splstrani podjetja, kar nakazuje, da je
postavitev spletne strani nujen korak v poslovagdjetja Ekamant.

Lahko trdimo, da podjetje danes ni prisotno v syeat prostoru. To je slabo, ne samo, ker
potencialni kupec ne pride do podatkov o podjagmve tudi, ker podjetje popolnoma
zanemarja poceni vir promocije. Poleg tega papbetsa stran pomenila korak k bolj
sodobni zunaniji podobi podjetja.

37



Kot del mednarodne mreze Ekamant je smiselno,hdano Ekamant d.o.o0. korporativno
idnetiteto in se tako po designu spletne stramazikuje od spletnih strani iz mreze. Tako
je najbolje, da spletno stran prevede, seveda&eioimi popravki. Ponuditi mora nandre
slovenskemu kupcu daleno dodano vrednost. Le to predstavlja lahko Zalé@tizdelkov
na spletu, sklop z novicami in novostmi ali pa kéekpnejSe oblike tehnologij, kot so
klepetalnice in forumi, oziroma podjetje lahko pdn&e ve&: moznost narganja preko
spletne strani.

Ker pa gre v naSem primeru za lansiranje spletramispodietja, ki spletne strani ni nikoli
imelo, vodstvo podjetja ne Zeli visokih stroSkov testala podjetja v panogi nimajo
kompleksnejSih spletnih strani, je smiselna oiéy enostavna spletna stran v obliki
broSure z osnovnimi podatki o podjetju, proizvadnprogramu, mrezi Ekamant ter za
kupca koristne informacije, kot dodano vrednostsede-ta vréa na spletno stran. To so:
katalog izdelkov, sklop novic in novosti ter ostatlodatki«, ki jih je smiselno vkljuti v
spletno stran glede na Zelje in zmoZznosti podjetja.
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PRILOGA I: Spletne strani sorodnih podijetij

Slika 1: Spletna stran SAINT-GOBAIN (za blagovn@arko Norton)
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Slika 2: Spletna stran 3M
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Slika 3: Spletna stran HERMES

coated abrasive rolls, sheet belts and osoft Internet Explorer

Hermes Abrasives, Ltd. - Manufacturer of indusf

Datateka Urejanie Pogled  Prijubliene  Orodia  PomoZ.

Qe - (D [x] 2] (0| O ke 5 rinstene @ verpresstavios: €8 (2 (o owl - | ) f B
Haslov | €] httpsjfwww hermesabrasives.com ¥ | Edpodi  Links >
al

hermesabrasives.com =
Only Performance is Reality

Hermes Abrasives, Ltd.
has long been recognized
as aleading manufacturer of

quality coated abrasives for

industry applications.
U.S. domestic production began in 1981,
we have been active in all areas of

metalworking, woodworking, glass, plastics, plywood,

and particleboard providing customers with

consistently high quality products.

Since its faunding in 1970, the Hermes USA stary has been one of continuaus investrent
in and commitment ta, a growing marketplace and customer base. As part of a group of
afiliates with acthities in North America, Eurape, Asia and Australia, Hermes is one of the
world's leading suppliers of coated and bonded abrasives.

Creating customer benefit is our competitive advantage.
~

® Ttenet

Vir: Spletna stran HERMES, 2005

Slika 4: Spletna stran SIA
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Priloga II: Spletne strain konkurenénih podietij

Slika 5: Spletna stran COMET
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Slika 6: Spletna stran EMEND
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Slika 7: Spletna stran MDM Commerce
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Slika 8: Spletna vizitka EUROL
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90LI0JAR BUBDO0 A

EKAMANT SVEDSKA EKAMANT ITALIJA EKAMANT INDONEZIJA
1. Vsebina
Vrednost informacij Nizka Nizka Nizka
Verodostojnost Srednja Srednja Srednja
Zaupanje Nizko (promocijska spletna strn) Nizko (promocijska spletna strn) Nizko (promocijska spletna strn)
Strokovnost Visoka (priznana blagovna znamka) Visoka (priznana blagovna znamka) Visoka (priznana blagovna znamka)
Informativnost Nizka Nizka Visoka (pritegne, koristna, prilagojena)

Kakovost informacij

Nizka (informacija ne pritegne in ni
koristna)

Nizka (informacija ne pritegne in ni
koristna)

Visoka

Dostopnost Srednja Srednja Nizka (redkost informacij)
Aktualnost Nizka (nizka frekvenca azuriranja) Nizka (nizka frekvenca azuriranja) Nizka (nizka frekvenca azuriranja)
ObseZnost Nizka Nizka Nizka
Vrednost komunikacije Srednja Srednja Srednja
Zasebnost Visoka Visoka Visoka
Odzivnost Visoka Visoka Visoka
Kakovost odziva Visoka Visoka Visoka
Hitrost odziva Hiter odziv (nekaj ur) Hiter odziv (nekaj ur) Hiter odziv (nekaj ur)
Oblikovanje skupnosti | Ni Ni Ni
2. Uporabnost Srednja Srednja Srednja
Oblika Dobra-srednja Slaba Dobra-srednja

Graftha podoba

Dobra (podpira strategijo, skladna s celotn

grafitno podobo organizacije)

oSrednja (skladna s celotno geaid
podobo organizacije)

Dobra (podpira strategijo, skladna s
celotno graftno podobo organizacije)

Estetika

Srednja- dobra (profesionalna izdelava,
odmik od konkurence)

Slaba (deluje neprofesionalno)

Srednja- dobra (profesionalna izdelava,
odmik od konkurence)

Struktura

Dobra-srednja

Dobra-srednja

Dobra-srednja

Kakovost strukture

Dobra

Dobra

Dobra

Vsebinska struktura

Dobra (ustrezna razdelitev )

Dobra (ustrezna razdelitev)

Dobra (ustrezna razdelitev )

Vizualna struktura

Srednja (manjkajo slike, skice)

Srednja (manjkajo slike, skice)

Srednja (manjkajo slike, skice)

Konsistentnost

Dobra (konsistentna vizualna in vsebinska

struktura)

Dobra (konsistentna vizualna in
vsebinska struktura)

Dobra (konsistentna vizualna in vsebins
struktura)

ka

Informacijska arhitektura

Dobra

Dobra

Dobra
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