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uvoD

Podjetja so v letih po drugi svetovni vojni sprejela poslovanje na osnovi
marketinSkega koncepta, ki predvideva doseganje dobicka skozi zadovoljstvo
potrosSnikov. Ta €as je sploSno znan kot obdobje mnozi¢nosti, ki so jo ustvarili in
dolgo vzdrzevali predvsem veliki mnozi¢ni mediji: ¢asopisi in revije, radijske postaje
in televizijski programi. Ti so bili ljudem na voljo v skromnem Stevilu in tako prenasali
mnozicam potrosnikov ista sporocila, zaradi Cesar so ustvarili razmeroma homogeno
potrosnisko druzbo. Tako homogeni so bili potrosniki v oCeh proizvajalcev. Ker je bila
nizko diferencirana tudi ponudba, se podjetja niso ukvarjala z vpraSanjem, kaj
potrosniki potrebujejo in kakSne so njihove Zelje. Vodilo marketinSkega koncepta so
uresniCevali bolj sebi v prid. Za potrosnike, ki so kupovali njihov izdelek ali uporabljali
njihovo storitev, so menili, da morajo biti zadovoljni.

Z vecjo diferenciacijo ponudbe in z veCanjem Stevila medijskih kanalov, preko katerih
so podjetja naslavljala potroSnike, se je mnozi¢ni marketing umaknil marketinski
segmentaciji, nato marketingu ni$, dokler podjetja v devetdesetih niso pristala pri
posamezniku. S tem so morala podjetja prenehati z monologom in zacCeti z dialogom.
Proizvajalec in potroSnik sta postala enakovredna partnerja in tako izpolnila pogoje
za splosno sprejeto razumevanje marketinskega koncepta kot procesa menjave. Do
tega Casa se je proizvajalcem ocitalo, da bi bili pripravljeni poseci tudi po nepostenih
sredstvih, samo da prodajo svoje izdelke in storitve. Sedaj pa naj bi gradili s
potroSniki odnos, ki temelji na vrednotah, na katerih temeljijo odnosi med ljudmi
nasploh.

Vzpostavljanje in ohranjanje odnosov je mozno le, ¢e se partnerja poznata. Pri
neposrednem povezovanju in medsebojnem spoznavanju proizvajalcev in
potrosSnikov je v veliki meri pripomogel tehnoloski napredek: racunalniki so precej
olajsali zbiranje, shranjevanje in selekcijo podatkov. Proizvajalci tako niso imeli vec
izgovora, da je spoznavanje potrosnikov preko zbiranja podatkov o njih tezko ali celo
prakticno nemogoc€e. RacunalniSka tehnologija jim je omogocila, da niso imeli ve€
opravka z neznanim potroSnikom, marve€ z znanim, in svojo ponudbo so lahko
prilagodili njegovim Zeljam, potrebam in zahtevam. Zadnja stopnja procesa, v
katerem so se potrosniki iz pasivne tarCe marketinskih sporocCil prelevili v aktivne
nadzornike vsebin, ki jih Zelijo sprejemati, pa je interaktivhost oziroma njena
znacilnost, da zdruzuje vse doslej znane klasi¢ne medije, osebni raCunalnik in telefon
v enoten sistem, s Cimer je lahko stekla komunikacija "eden z enim". Podjetja so tako
morala sprejeti potroSnike kot aktivne soustvarjalce njihove poslovne politike, kar
pomeni, da niso bili ve¢ samo pasivni subjekti na koncu proizvodnega procesa.

Med interaktivnimi mediji se je najbolj uveljavil internet, interaktivno omrezje. Poleg
interaktivne narave ga odlikuje $e sposobnost multimedijskega prenosa podatkov, s
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Cimer zdruzuje znacilnost vseh znanih medijev. V podjetniStvu se je internet izkazal
kot zelo zanimiv komunikacijski medij.

Ker internet v poslovanje malega podjetja prinasa revolucionarne novosti, sem se
odloCil, da se v svojem diplomskem delu osredotoCim prav na to podrocje, ki bo v
prihodnosti Se bolj poseglo v nacin poslovanja malega podjetja.

V prvem delu svojega diplomskega dela sem opisal, kaj je internet in katere so
njegove storitve. V nadaljevanju sem se osredotoCil na uporabo interneta v
podjetniSkem smislu, od tega, kako podjetje uporablja podatke, ki so mu na voljo na
internetu, kako v podjetju izkoristiti internet, do tega, kako postaviti spletno stran. V
tretiem poglavju sem raziskal komercialno uporabo interneta, kjer sem opisoval
koristi, ki jih ima malo podjetie z nastopom na internetu. V osrednjem delu
diplomskega dela sem se osredotoCil na opredelitev nacina poslovanja malega
podjetja in smiselnost uvedbe interneta za poslovanje malega podjetja. Na koncu pa
sem opisal kakdno je stanje Interneta v Sloveniji s pomocjo raziskave Raba interneta
v Sloveniji in pa E-monitorja.



1 INTERNET

Kaj je internet? Preprosto povedano je to najvecje globalno povezano
racunalniSko omrezZje na svetu, sestavljeno iz velikega Stevila raCunalnikov, ki so
locirani po celem svetu in so povezani v S$tevilna omrezja. Preko interneta so
povezani med seboj, tako da lahko vsak raCunalnik po elektronski poti komunicira z
vsakim. To omogo€a standardiziran nacin komuniciranja, imenovan protokol
(TCP/IP), ki omogoC€a raCunalnikom s podobnim ali z razli€nim operacijskim
sistemom in raCunalnikom, ki so blizu ali dale¢, da komunicirajo med sabo. Ve¢ kot
13 milijonov racunalnikov in ve¢ kot 70 milijonov uporabnikov je vklju€enih v ta
mnozi¢ni medij, kateremu napovedujejo bleS€eCo prihodnost. Predvidevanja kazejo,
da se bo Stevilo uporabnikov do leta 2004 povzpelo do 2 milijard uporabnikov.
Natancne Stevilke je zelo tezko napovedati, saj omrezje raste s tako naglico, da se
Stevilo uporabnikov podvoiji prej kot v enem letu (Pagon et al, 1997, str. 17). Ali gre to
lahko v neskonénost oz. ali bo v nekaj letih vse Clovestvo "omrezeno"? Verjetno ne,
zaradi prevelikin razlik v gospodarski razvitosti. Ceprav segajo zadetki interneta v
vojaske in vladne kroge, ga sedaj uporabljajo najrazlicnejSe ustanove, kot so: javne
knjiznice, Sole, bolnidnice, univerze, profitne organizacije, vladne agencije, politiki,
individualne osebe, poslovnezi in podjetja.

Zakaj ljudje uporabljajo internet? Nekaj razlogov vkljuCuje ucCenje s pomocjo
informacij, ki so dosegljive na internetu, iskanje in reSevanje raziskovalnih nalog,
povezava s soSolci in prijatelji, izboljSanje produktivnosti preko tehnologije, izvajanje
mednarodnih poslovnih transakcij, osebna zabava in iskanje informacij. Internet nam
omogoca iskanje informacij in virov podatkov, kot so: vladni dokumenti, elektronske
publikacije, virtualne knjige, izdaje sredstev javnega obvesScCanja, racunalniSka
programska oprema, bibliografska in tekstovna podatkovna baza, govori, koncerti v
Zivo, zivalski glasovi in multimedijske predstave. Dinami¢nost interneta izhaja iz
svetovne populacije, ki Zrtvuje svoj €as, vire in energijo z namenom obvesc&ati ljudi po
vsem svetu o podatkih, ki bi jih lahko s pridom uporabili za najrazlicnejSe namene.
Najbolj popularna aktivnost na internetu je poSiljanje in prejemanje elektronske poste,
prejemanje sporocil in novick, brskanje po svetovnem spletu (ang. World Wide Web).
Mnozi¢ni uporabniki raziskujejo elektronske vire v bliznjih in daljnih knjiznicah,
nalagajo racunalniSke programe, berejo vladne publikacije, nacrtujejo potovanja
preko interneta in kupujejo stvari ter storitve.



1.1 STORITVE INTERNETA

Ko se vklju€imo v internet, uporabljamo storitve, za katere smo se dogovorili s
ponudnikom interneta. Najbolj razSirjene storitve interneta so (Pagon et al., 1997, str.
45):

¢ veCpredstavne storitve za izmenjavo informacij:
- WWW (World Wide Web);
o storitve za elektronsko sporazumevanje med uporabniki:
- elektronska posta (ang. E-mail),
- novi¢arske skupine (ang. News),
- omrezne novice — konferencni sistemi (ang. Usenet News),
- Telnet in
- Internet Relay Chat (IRC);
e storitve za prenos podatkov:
- prenos podatkov — FTP (File Transfer Protocol) in
- Gopher;
e storitve za iskanje informacij:
- informacijski streznik za obsezna podrodja — WAIS (Wide Area Information
Server),
- Archie in
- Veronica.

1.1.1  Svetovni splet WWW (World Wide Web)

Storitev WWW je nekakSna svetovno razpredena mreza povezav, Ki jo
nekateri avtorji imenujejo svetovni splet ali mreza. Mreza predstavlja prihodnost
internetne komunikacije, saj je s svojo dinami¢no naravo in ve€predstavnostjo glavni
razlog, da se uporabnost interneta Siri z nezadrzno hitrostjo. Uporabniku WWW
ponuja informacije, ki so v obliki hiperpovezav — te kaZejo vire informacij, ki so na
nekem racunalniku v internetu. Informacije na WWW-straneh so lahko v obliki
besedila, podob, avdio (zvocnih) posnetkov, video posnetkov in v obliki podatkov za
priljubljene uporabniSke programe. Prav tako so preko mreze dostopne datoteke, ki
se nahajajo v Gopher-ju, Telnet-u, WAIS-u in FTP-ju. Oblika ureditve informacij, kot
jo ponuja mreza, omogoca izjemno pregledno, udobno, ucinkovito in enostavno
iskanje informacij. Da bi videli WWW-strani na zaslonih v enaki obliki, ne glede na
racunalnik in programsko opremo, so le-te napisane v protokolu HTML (ang. Hyper
Text Markup Language). Danes pa se uporablja Se cela kopica novejsih protokolov,
kot so ASP, PHP in XML. Vsi ti protokoli so programski jeziki, ki ustvarjajo dinami¢no
internetno stran (TechWeb, 2004). Prednost WWW je njegova dvosmernost, saj
uporabniku omogoca, da poleg moznosti prejema informacij, ki mu jo nudijo strezniki
z obrazci, vnaSa svoje komentarje, narocila, Zelje, poizvedbe in podobno. Eden
glavnih namenov raCunalniskih omrezij je, da smo povezani neposredno z virom
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informacij in imamo dostop do najbolj svezih informacij, kar nam daje obcutek
svobode, saj lahko sami izbiramo podatke, ki so za nas pomembni.

1.1.2 Elektronska posta (e-mail)

Elektronska posta (ang. electronic mail/e-mail) je najstarejSa in Se vedno
osnovna storitev interneta in je tudi razlog, zakaj se ljudje odloajo za njegovo
uporabo. Elektronska posta je namenjena izmenjavi sporocCil (ang. messages) in
omogoc¢a uporabnikom prenasanje od preprostih besedil pa do najrazli¢nejSih drugih
gradiv, ki so v obliki prilog same elektronske poste (ang. attachements). Poleg
programa za elektronsko posto potrebujemo tudi elektronski naslov za posSiljanje
elektronske poSte, ki ima v internetu sploSno obliko: naslovnik@naslov serverja
elektronske poste.

Prednosti elektronske poste pred klasi¢no posto so (Jakli¢, 1998, str. 17):

e preko interneta potuje posta bistveno hitreje kot klasi¢na posta;

e stroski poSiljanja sporocil preko interneta so manjsi;

e sporoCilo je dostavljeno neposredno v uporabnikov racunalnik;

e predstavlja zanesljivo komunikacijo, ki je ves €as dosegljiva;

e zelo enostavno jo je preusmerjati;

e moznost neposredne nadaljnje obdelave prejetih sporoCil in dokumentov kot
prilog;

e odgovarjanje na elektronsko posto neposredno v sprejeto sporocilo;

e zelo enostavna uporaba;

e moznost enostavnega posiljanja sporocil ve¢ uporabnikom hkrati na podlagi
postnih seznamov (ang. mailing list);

e hitrejSa moznost odgovora (ni treba dodatno pisati naslova);

e moznost posSiljanja ve€predstavnih sporodil (slike, zvoki ali video) in bliznjic do
spletnih strani;

o takojSnja dostava, saj sporoCilo potuje do naslovnika od nekaj sekund do
nekaj minut;

e sporoCila lahko shranjujemo v datotekah, kar nam omogoCa enostavno
iskanje.

Elektronska posta pa vsebuje tudi slabosti, ki zelo pomembno vplivajo na delovanje
podjetja. Ker se zdi, da elektronsko sporocilo potuje neposredno od poSiljatelja k
naslovniku, ljudje mnogokrat napacno predpostavljajo, da je to opravljeno diskretno.
Vendar temu ni tako, saj je lahko sporo€ilo na svoji poti prestrezeno, brano,
popravljeno ali uni€¢eno s strani drugih uporabnikov spleta. Prav tako se lahko zgodi,
da nekdo v vaSem imenu poSilja elektronsko posto in se tako pretvarja, da je vi.
Nezazelena posta vam lahko ukrade veliko ¢asa, denarja in racunalniskih virov (npr.
prostor na disku).



Zasipavanje predalov elektronske poste ni¢ hudega slutecih lastnikov z nezazeleno
oziroma nenaroceno posto imenujemo "spamming". Elektronska posta se lahko kdaj
tudi izgubi v tranzitu in s tem povzro€i nesporazum med uporabniki, ki skuSajo
skleniti posel. Pri vsem tem upravi¢eno predpostavljamo, da se ponudniki internetnih
storitev in/ali upravljavci na spletnih straneh, ki ponujajo elektronske postne predale,
vedejo odgovorno in ne berejo poste oziroma sporo il njihovih uporabnikov. Glede na
to, da je internet izjemno obsezen, je verjetnost, da bo posamezna elektronska posta
tarCa nepovabljenih bralcev, izjemno majhna. Kljub temu pa ne smemo
predpostavljati, da je zato posiljanje elektronske poste popolnoma diskretno. Ce smo
prisilieni po elektronski posti poSiljati zaupne osebne podatke, nam popolne
diskretnosti elektronska posta ne more zagotoviti. To velja tako za poSiljanje osebnih
podatkov kot podatkov o kreditnih ali plagilnih karticah. Se najve&jo varnost nam
omogoca Sifriranje elektronskih sporodil.

Druge oblike nevarnosti, ki predstavljajo vecjo groZnjo za uporabnike elektronske
poste in lahko pustijo za sabo pravo opustoSenje na programski opremi uporabnika
in mu onemogocajo opravljanje njegove dejavnosti, so tako imenovani virusi, €rvi in
trojanski konji. Ti omogocajo tretji osebi spremljanje uporabnika, dostop do
racunalnika prejemnika elektronske poste, povzro€ajo izgubo podatkov in ustvarjajo
varnostne luknje v sistemu. Navadno se skrivajo v pripetih datotekah v elektronski
posti ali Stevilnih prosto dostopnih programih na spletnih straneh interneta (Zupan,
2002, str. 4).

1.1.2 Konferenéni sistem Usenet

Usenet je zbirka mnogih prispevkov ali konferenc oz. tematskih skupin (ang.
newsgroups), ki ima ponavadi za uporabnika eno samo temo, katero pogosto in
zavzeto spremlja. Vse ostale konference pa zaradi specificnega podroCja opusti.
Komuniciranje poteka podobno kot pri elektronski posti, vendar sporoc€il ne poSiljamo
direktno dolo€enemu uporabniku, ampak so ti prispevki javno dostopni vsem
zainteresiranim, le-ti pa nato komunicirajo na konferenci z vsemi sodelujoCimi (Amon,
1996, str. 51).

1.1.3 Telnet

Telnet je najstarejSa storitev interneta, ki omogo€a uporabniku, da se preko
svojega racunalnika poveze z nekim drugim racunalnikom preko omrezja, kot da bi
bil nanj neposredno povezan. NajpogostejSa uporaba Telneta je dostop do
elektronskih katalogov in baz podatkov bliznjih in oddaljenih knjiznic. Uporaba
Telneta se manjsa (Hoffman, 1996, str. 99).



1.14 IRC

Internet Relay Chat (slov. globalno klepetanje) je servis, ki omogoca
komuniciranje med veC uporabniki interneta hkrati. NajveCkrat komunikacija poteka
med ljudmi, ki se pogovarjajo o doloCeni temi. Uporabniki te storitve si lahko
izmenjujejo izkusnje, si povecujejo splosno razgledanost ali pa se samo zabavajo.
Na ta nacin lahko poceni komuniciramo z ljudmi iz bliznjih in oddaljenih krajev
(Hoffman, 1996, str. 104—106).

115 FTP

Prednost interneta je v dejstvu, da je vsem uporabnikom javno na voljo po
svetu ogromno Stevilo podatkov in programov, ki jih lahko brezplaéno uporabljamo.
Ena izmed storitev interneta, ki nam omogo€a prenos datotek in programov, se
imenuje FTP (ang. File Transfer Protocol) ali protokol za prenos datotek. Uporablja
se za izmenjavo datotek med dvema racunalnikoma, ki sta vkljuCena v internetno
omrezje. Datoteke lahko prenasamo v obe smeri, tako k sebi (ang. download) kot od
sebe (ang. upload) (Turk, 1994, str. 87).

2 INTERNET IN PODJETNISTVO

Od predstavitve prvih komercialnih spletnih strani leta 1994 se je internet
razsiril po svetu kot trzni, prodajni in komunikacijski fenomen, ki je povsem spremenil
osnovne nacine delovanja podjetij. Investicijski trgi, Se zlasti v razvitih drzavah, so z
odprtimi rokami sprejeli internet kot finan¢no zanimiv medij za medpodjetniSko
trgovanje in trgovanje med podjetji in individualnimi kupci. S podobnim navdusSenjem
se interneta lotevajo podjetniki povsod po svetu in si zelijjo z njegovo pomocjo
izboljSati trzni doseg in dobickonosnost (Osojnik et al., 2002, str. 1).

2.1. Podjetje kot uporabnik informacij na internetu

Orodje za boljSo prepoznavnost in vecji obseg posla se imenuje internet, ki je
nepogresljiv. medij sodobnega poslovnega sveta. Podjetiem omogoc€a iskanje
pomembnih informacij, promocijo in prodajo svojih izdelkov ter spremljanje, kaj po¢ne
konkurenca. Dopolnjuje ga intranet, ki poenostavi in avtomatizira procese znotraj
podjetja in pripomore k bistvenemu zmanj$anju stroskov (Vres, 1999).



Internet postaja vse pomembnejSi del vsakdanjega zivljenja, je vedno bolj razsirjen,
vedno veC posameznikov in tudi podjetij ga uporablja za medsebojno komunikacijo in
predstavlja neskoncen vir informacij. Nove storitve na internetu se nenehno razvijajo.
Tako postaja internet tudi vse pomembnejSa gospodarska veja, ki je ponekod Se
slabo regulirana. Za primer lahko vzamemo obdavcitve in dilemo, ali se je poslovni
dogodek zgodil v dezeli, kjer je bila uporabljena tipkovnica in dana zahteva po
doloCeni storitvi, ali v dezeli, kjer se nahaja streznik in je bila storitev izvedena. Komu
torej placati davek? Kako poslovati v prostoru, kjer so meje neopazne in
nezaznavne?

Ponudniki internetnih storitev v Sloveniji so pogresali institucijo oziroma okvir, v
katerem bi se lahko zdruzevali in na ta nacCin reSevali skupne probleme. Prva
priloZznost za uresnicitev te potrebe je bila 16. oktobra 1997, ko so se ponudniki zbrali
na sestanku v Holiday Innu v Ljubljani. Tam se je izoblikovala iniciativha skupina, ki
je pripravljala in tudi pripravila vse potrebno za ustanovitev sekcije. 24. februarja
1997 je bil sklican ustanovni zbor in ustanovljena Sekcija slovenskih ponudnikov
internetnih storitev (SISPA — Slovenian Internet Service Providers Association) pri
Zdruzenju za racunalniStvo in informatiko Gospodarske zbornice Slovenije. Na
ustanovnem zboru so bile opredeljene smernice, da bo Sekcija s Sirjenjem zavesti o
internetu pripomogla k ucinkovitejSemu poslovanju podijetij ter vstopu Slovenije na
globalne trge. Izoblikovali so cilje Sekcije, ki jih lahko strnemo v naslednijih to¢kah:

e Sirjenje uporabe interneta v Sloveniji in njegova promocija,

e zavzemanje za odprto in konkurenc¢no trzisce,

e izboljSanje kakovosti in razvoj novih storitev omrezja,

e oblikovanje in uveljavljanje priporocil za delovanje ¢lanov,

e poglabljanje sodelovanja med ponudniki internetnih storitev in

e obvesCanje javnosti o delovanju Sekcije in razvoju interneta ter sodelovanje s
sorodnimi tujimi zdruzenji.

Med prednostne naloge je Sekcija vkljuc€ila pripravo kodeksa in priporo€il za
delovanje Clanov ter vzpostavitev stikov z drzavnimi organi in institucijami, ki se
ukvarjajo z regulacijo interneta. Clani Sekcije, trenutno jih je 16, so s svojimi
izkuSnjami in znanjem pripravljeni tvorno sodelovati z omenjenimi institucijami. Njeno
delovanje je javno in ga lahko spremljate na spletnih straneh. Internet mora tudi v
Sloveniji postati pomembna gospodarska panoga. Dolgoroc¢ni cilj Sekcije je postati
spodbujevalec, ki bo skrbel, da bo Slovenija ¢im prej in ¢im bolj celovito vklju€ena v
svetovne informacijske tokove (GZS Portal, 2004).



Dober vir informacij lahko predstavlja veliko konkurenéno prednost. Kajti e znamo
izkoristiti internet, je lahko prav to eden izmed glavnih virov informacij. Problem
predstavlja velika koli¢ina informacij, ki jih ne moremo vec¢ obvladati oziroma loCevati
pomembno od nepomembnega. Velik korak k vecji obvladljivosti naredimo, Ce se
osredotoCimo na tisti del interneta, ki je za nas zanimiv. Izberemo posamezna
podroc¢ja (na primer svojo panogo), ki jih dnevno spremljamo. Seveda spremljamo
tudi druge informacije, vendar ne tako intenzivno. S tem je vzpostavljen red in
preglednost (Campbell M. and D., 1996, str.65).

Neko podjetje lahko na internetu ponudi informacije, lahko pa se svojim uporabnikom
poskusa predstaviti v ¢im lepSi lu€i. Na internetu ponujene informacije lahko podjetja
uporabijo v poslovne namene. Pri tem mora biti podjetje zelo previdno, saj se pojavi
problem verodostojnosti ponujenih informacij.

Na voljo so naslednje informacije na internetu (Levinson in Rubin, 1996):

1. informacije konkurentov,
2. informacije drzavnih sluzb in uradov,
3. druge uporabne informacije.

1. Informacije konkurentov

To so lahko splosni podatki o podjetjih in njihovih izdelkih oz. storitvah ali pa
konkretni podatki in skice o izdelkih iz asortimana podjetja. Informacije o
konkurentih so praviloma najbolj iskane pri naCrtovanju poslovnih, marketinskih
strategij, razvoju izdelka itd. Prav pri uporabi teh informacij mora biti podjetje Se
posebej pazljivo, saj je veliko ponujenih podatkov s strani konkurence lahko
netocCnih ali celo zavajajocih.

2. Informacije drzavnih sluzb in uradov

To so informacije, ki jih posredujejo drzavne ustanove in so namenjene temu, da
seznanjajo prebivalstvo in podjetja s sploSnimi dejstvi, z novosprejetimi zakoni,
raznimi kontaktnimi osebami na razlicnih podrocjih itd. Uporabnost naj vidi
podjetije v tem, da uporablja tiste informacije, ki se posredno ali neposredno
dotikajo njegovega poslovanja (npr. zakoni o ekologiji, carinah ...).

3. Druge uporabne informacije

Med te lahko Stejemo razne informacije zalozniskih hi§, organizacij, ki prirejajo
seminarje, forume oz. javne debate na internetu, informacije posameznikov.
Uporabniki tako lahko na enem mestu in v zelo kratkem Casu dobijo veliko



primerljivih informacij o podjetjih, izdelkih in konkurenci. Tako se lahko
osredotoCijo na objektivne kriterije, kot so cene, kakovost, delovanje in
razpoloZljivost. Potencialnemu kupcu oz. poslovnemu partnerju lahko podjetje
takoj izpolni zelje po dodatnih informacijah ali mu nudi moznost napisati svoje
pripombe glede ponudbe podjetja.

2.2 Ekonomska upraviéenost prisotnosti podjetja na internetu

Internet omogo€a cenovno najugodnejSe hranjenje podatkov in njihovo
posredovanje uporabnikom, saj se informacije na internetu ne trosijo z uporabo in se
ne zmanjSajo z razpeCevanjem (kot bi se na primer s posredovanjem prospektov
potencialnim strankam). Ker postaja v zadnjih letih tudi internet Cedalje bolj prijazen
uporabnikom, to v veliki meri vpliva na njegovo hitrost Sirjenja. Okolje, v katerem se
danes nahaja podjetje, je nestabilno in zahteva hitre odzive, prav k temu pa lahko v
veliki meri pripomore internet. Dinamika se povecCuje, komunikacija postaja vse
hitrejSa. Podatki, shranjeni na svetovnem spletu, se lahko kadar koli in zelo hitro
popravljajo, zbriSejo, dopolnijo ali spremenijo. Prisotnost na internetu povecuje
dobickonosnost podjetja in gradi njegov boljSi ugled. PrikljuCitev na internet torej
povecCuje konkurenénost podjetja, zagotavlja uporabo sodobnih informacijskih virov,
omogocCa povezovanje z zunanjimi informacijskimi sistemi, olajSuje iskanje nekaterih
podatkov, poenostavijo se postopki na podroCju nakupa in prodaje, pove€ajo se
lahko prihodki od prodaje, zmanjSujejo se stroski in s tem se posledicno poveca
dobicek. Elektronsko poslovanje je nov nacin razvijanja, proizvajanja in trzenja blaga
in storitev. Z elektronskim poslovanjem postane trg globalen. Stomilijonski trg
uporabnikov postane dostopen za sposobna mala podjetja. Eden od nacinov, kako
uporabniki  najdejo  spletno stran malega podjetja, je preko strani
www.directindustry.com. Kot primer lahko omenim slovensko podjetje JakSa, ki se je
vpisalo v bazo omenjene spletne strani in na ta nacin pridobilo 80 % novih strank
(Kauci€¢, 2004). Poti in nacini poslovanja in trzenja se za mala podjetja radikalno
spreminjajo. Zdaj lahko konkurirajo vsakemu velikanu, saj velikost ni veC ovira.
NajpomembnejSa postaja prilagodljivost, zmozZnost spreminjanja ter pripravljenost za
partnersko povezovanje, odkrivanje in uspesno izvajanje. Elektronsko poslovanje
omogoca dostop do Zivahnega prometa na mednarodnem trgu, kadar koli se cene na
njem nenehno spreminjajo. To je velika priloznost za inovativha evropska podjetja,
saj jim prinaSa primerjalne prednosti v mednarodni konkurenci. SploSno priznana
slabost in ovira evropskih podijetij je, da znajo sorazmerno slabo izkoristiti nove
tehnologije informacijske tehnologije. Evropska podjetja, zlasti mala in srednje velika,
se bodo zoperstavila agresivnosti njihovih severnoameriskih tekmecev, ¢e se bodo
vztrajno vkljuCevala v elektronsko poslovanje. Le-to bo prineslo pomembne
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spremembe v nacin opravljanja dejavnosti malih in srednje velikih podjetij in
njihovega sooC€anja z vse vecjo internacionalizacijo gospodarstva.

Te spremembe so (Bela knjiga, 1997, str.30):

e pomembno znizanje stroSkov pri poslovanju, oglasevanju, upravljanju in
proizvodnji zaradi boljSe prilagojenosti trznemu povprasevanju in zalogam,
manjSih koli€in vrnjenega blaga in hitrejSega postopka prodaje;

e dostop do najboljSih znanj in zmogljivosti po vsem svetu. To bo malim in
srednje velikim podjetiem omogocilo, da bodo uporabljala najboljSe mozZne
metode in tehnike ter se bodo lahko odloCala za skupne nalozbe v razvoj in
raziskave. To jim bo omogocilo tudi dejavno spremljanje tehni¢nega napredka,
dajalo priloznosti za inovacije in zmoznost za spreminjanje;

e boljSa "sprotna" analiza trgov, zadovoljstva strank, razvijanja izraZenih in
potencialnih zahtev, vse to zaradi moznosti neposredne interakcije;

e nenehna stimulacija zaradi "primerjalnega preverjanja" po vsem svetu.
Nenehno soocCanje in primerjava prek omrezja z najboljSimi konkurencnimi
ponudbami je mocna motivacija za iskanje odlicnosti;

e moznost za diferenciacijo ponudbe z inovacijami;

e zagotavljanje enakopravnosti kupcev in prodajalcev, kar pomeni, da sodelujoci
na "omreznem trgu" lahko zaupajo informacijam o poslih ter jamstvu za prenos
denarnih sredstev in za dobavo blaga in storitev.

S takimi zmoznostmi se malim in srednje velikim podjetiem hitro odpira novi svet.
Orodja elektronskega poslovanja pomagajo pospeSevati poslovne izmenjave in
partnerstva. Vse manjSe in manjSe proizvajalne in storitvene enote bodo elektronsko
med seboj tesno povezane. Tako okolje je bolj u€inkovito in omogoca veliko hitrejSe
poteze. Je izredno tekmovalno in naravnano v podjetnistvo.

2.3 Kako v podjetju izkoristiti internet za boljSe trgovanje in poslovanje?

Internetna tehnologija je postala v zadnjih letih tako vseobsegajoCa. da lahko
skoraj vsakdo iz nje potegne taksno ali druga¢no korist. Nekateri si od tega obetajo le
moznost biti dosegljiv kjer koli na svetu, drugi bi s tem radi pridobili nove stranke,
tretji bi radi trgovali neposredno prek interneta, Cetrti pa internetno tehnologijo
uporabili kar namesto svojega navadnega raCunalniSkega omrezja.

Vse to je seveda mogoce in tudi uresnicljivo — toda kako? Katere storitve ponudnikov
interneta je smotrno uporabiti v katere namene? Odgovora seveda ne morem
zapisati v enem stavku, saj ponudniki interneta ponujajo celo vrsto dodatnih storitev,
od brezpla¢nih domacih strani pa vse do elektronskega trgovanja in tako imenovanih
navideznih zasebnih omrezij.
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2.3.1 Vizija razvoja podjetja od majhnega k velikemu

Podjetje lahko za¢ne Ze s klicnim dostopom. Ta moznost vklju€uje brskanje po
internetu ter poSiljanje in prejemanje elektronske poste. Za posameznike je cena
tak8nega dostopa Ze okoli 4000 tolarjev na mesec, za podijetja pa nekoliko vecja. Tak
dostop je namenjen le iskanju informacij in osebnemu komuniciranju, kar je sicer ze
veliko, vendar dandanes za podjetje s povprecnimi Zeljami premalo.

V ceno klicnega dostopa je tako za posameznike kakor tudi za podjetja vecCkrat
vkljuCena tudi izdelava lasthe domacle strani. Ker gre za osnhovni
naCin dostopa, so te moznosti dokaj omejene, izrazajo pa se v megabajtih
prostora na ponudnikovem disku. Ta domacCa stran je ponavadi dostopna prek
imena oziroma strani ponudnika interneta, na primer www.ponudnik.si/podjetje.

Biti tako prisoten na internetu na ta nacCin je malenkost veC kot ni€. Samo v Zahodni
Evropi je bilo po podatkih konec leta 1998 skoraj sedem milijonov
internetnih streznikov, po vsem svetu pa Ze skoraj 40 milijonov. In ker vemo, da je
na enem strezniku lahko tudi veC¢ domacih strani, je ta Stevilka
zelo velika. Ena sama domaca stran, ki povrh vsega Se ne nosi imena podjetja,
temveC je dosegljiva prek imena ponudnika interneta, je v tem spletnem
pragozdu skorajda nevidna.

Ce ho&emo biti opazni, moramo imeti nekaj veC. Treba je izkoristiti moznost, da
naredimo vecji korak k spletni prepoznavnosti, ki pa je registracija lastne spletne
domene, npr. www.podjetje.si. S tem nas bodo spletni kupci hitreje nasli, hkrati pa
bomo pri izgradnji in utrjevanju spletne podobe prodobili na ugledu s strani naSih
poslovnih partnerjev in kupcev. V Sloveniji lahko zaprosimo za registracijo lastne
domene le pri ARNES-u. Ko pri njem registriramo lastno ime, s katerim bo nasa stran
na internetu dosegljiva, dobimo ime s koncnico .Sl, kar je oznaka za Slovenijo.
ARNES dodeljuje domene izkljucno pravnim osebam, registriranim v Sloveniji,
samostojnim podjetnikom in odvetniSkim pisarnam. Registracija domene je
brezplacna, predstavlja pa zgolj administrativni postopek, s katerim se organizaciji
dodeli pravica do uporabe doloCene domene. Zavedati pa se je treba, da pri dodelitvi
imena domen velja pravilo: Kdor prej pride, prej melje. Ime, ki je enkrat oddano, ni
nikoli ve¢€ dosegljivo (Skrt, 2000).

Poleg lastne domene potrebujemo tudi domaco spletno stran. Zanjo pa potrebujemo
dve stvari — prostor na racunalniku, ki je nenehno priklju€en na internet, ter nekoga,
ki zna taksno stran izdelati, oziroma nekoga, ki pozna jezik HTML. Pravzaprav je Ze
skoraj odveC govoriti o jeziku. Bolj smotrno je uporabiti izraz orodje. Orodij za
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izdelavo spletnih strani je neSteto, delo z njimi pa Zze bolj spominja na risanje in
prestavljanje okvirjev kot pa na zapleteno programersko delo. In ker so orodja tako
preprosta, je ljudi, ki znajo izdelati spletno stran, nesteto. Ker je internet za vecino
nov medij, ga jemljejo prevec z lahkoto. Podjetja se odlocijo za prvega, ki jim pride od
roke in ki trdi, da zna izdelati spletno stran. Zadeva je priblizno taka, kot Ce bi tiskarni
prepustili celotno oblikovanje promocijskega gradiva za podjetje. To bi bilo tehni¢no
lahko izredno dobro, njegova vsebina pa ...!? Nekatere strani na internetu so bolj
podobne antipropagandi kot pa promociji. So namre¢ nepregledne, po€asne, na njih
so nepomembni podatki, ki so poleg tega Se raztreseni po vseh koncih in krajih ...
Izdelava spletne strani je tehni¢no sicer res v rokah informatikov, vsebinsko pa jo
morajo snovati ljudje, ki skrbijo za trzenje in promocijo. Informatiki so v tem primeru le
tisti, ki povedo, kaj je mogoce in kaj ne, in tisti, ki stvar na koncu tehni¢no izvedejo
(Banovi¢, 1999).

2.3.2 Kako narediti dobro spletno stran?

Ce Zelimo izvedeti, kako narediti dobro spletno stran, moramo preuciti merila, na
podlagi katerih Stevilne zirije po vsem svetu podeljujejo nagrade za najboljSe spletne
strani. Ta merila pa so: oblikovha podoba, preglednost postavitve, vsebina,
uporabnost, interaktivnost in marketinSka stran. Podjetje mora biti pri svoji spletni
strani zelo pozorno na samo vsebino, kajti v nasprotnem primeru se bo obiskovalec
njegove spletne strani v bodoCe "izogibal". Stvari, na katere mora biti podjetje Se
posebej pozorno, so (Skrt, 2004):

- oblika,

- vsebina,

- tehnologija,

- interakcija,

- preglednost postavitve,
- uporabnost,

- trzenje.

2.3.2.1 Oblika

Ko uporabnik obiS€e spletno stran, najprej opazi njeno oblikovno podobo. Primeri
spletnih strani uspesnih podjetij na internetu dokazujejo, da je najboljSa oblikovna
podoba tista, ki je preprosta in nima nepotrebnih odvecCnih elementov. Oblikovna
podoba je skupek Stevilnih elementov in dejavnikov, med katere sodijo: oblikovanje,
vSecnost, ureditev, pregledna postavitev, barve, ozadje, graficni elementi, tipografija,
velikost pisave ipd. Dobro narejena oblikovna podoba ustvari harmonijo barv, slik in
vsebine.
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2.3.2.2 Vsebina

Zavedati se je treba, da bo ves trud vlozen v dobro oblikovano spletno stran brez
vrednosti, Ce spletna stran nima vsebine, ki bi prepri€ala obiskovalce, da se je nanjo
vredno vrniti. Spletna vsebina mora biti azurna, slovniéno pravilna, razumljiva,
jedrnata, pregledna, verodostojna in uporabna. Zelo pogosta napaka, ki jo pri objavi
vsebine na spletnih straneh delajo podjetja, je, da objavijo popolnoma enako vsebino
kot v svojih propagandnih prospektih in pri tem ne upostevajo dejstva, da za spletno
vsebino veljajo drugacna pravila branja in pisanja. Spletni uporabniki namre¢ tezko
prebirajo dolga besedila z zaslona. Zaradi tega je zelo priporocljivo, da je vsebina
kratka, jedrnata ter razdeljena v logi¢ne enote. Spletna stran nikakor ne sme biti
nabita z besedilom. Dolga besedila je treba deliti na poglavja in jih predstaviti na ve¢
podstraneh.

Vsebino, ki zajema Siroko vidno polje zaslona, lahko razdelite v ve€ stolpcev. Za lazje
sprehajanje po vsebini so bolj primerni kratki in jasni naslovi ter poudarki na klju¢nih
besedah. NajpomembnejSe informacije morajo biti take, da jih bo uporabnik takoj
zaznal in da ga bodo pritegnile k branju. Pred objavo vsebine na internetu Se enkrat
skrbno preglejte slovni€no pravilnost. Strani, na katerih mrgoli slovni¢nih in tipkarskih
napak, niso privlaéne, tezko se berejo, najpomembnejSe pa je, da odvracajo
obiskovalce.

2.3.2.3 Tehnologija

Ni slabSega kot poCasno nalaganje strani in ¢akanje, da se prikaZze vsebina. Ker se
mora spletna stran hitro naloziti, morajo biti vsi elementi (grafike, slike, teksti)
optimizirani in objavljeni v ustreznem formatu, spletna stran pa mora biti names¢ena
na hitrih, zanesljivih in varnih streznikih.

Zaradi optimizacije prikazovanja in delovanja je priporocljivo spletno stran pred
objavo preskusiti v razli¢nih resolucijah, pri razli¢nih hitrostih modemskih povezav in
z razlinimi brskalniki. Zdruzljiva mora biti z najpogosteje uporabljenimi brskalniki
(Internet Explorer, Netscape) ter funkcionalna pri razli¢ni lo€ljivosti zaslona. Nujno je
treba preveriti tudi pravilnost kode html ter vse povezave, ki so vkljuCene na spletni
strani podjetja.

2.3.2.4 Interakcija

Dobro narejene spletne strani izkori§€ajo prednosti, ki jo internet kot medij omogoca:
dvosmerno komunikacijo med spletno stranjo in njenim obiskovalcem. Z aplikacijami
in obrazci (forumi, nagradne igre, ankete, izpolnjevanje obrazceyv itd.), ki omogocajo
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dinamicnost ter zagotavlja dejavno vlogo obiskovalca na spletni strani, lahko podjetje
gradi dolgoro¢ne odnose s strankami, saj jim lahko ponuja tudi kakovostne
poprodajne storitve.

2.3.2.5 Preglednost postavitve

Postavitev mora biti namenjena za hitro, pregledno in preprosto iskanje informacij. S
preprosto, razvidno in konsistentno postavitvijo se lahko uporabniki hitro in udobno
sprehajajo po vsebini spletnih strani ter iS€ejo informacije, ki jih zanimajo. Spletne
strani morajo biti naCrtovane in opremljene tako, da uporabnik zmeraj ve, na kateri
strani in kje v strukturi spletne strani je (v kateri kategoriji, podkategoriji). Strani z
obS$irno vsebino morajo na vidnem mestu vkljuevati iskalnik, s katerim bo uporabnik
laZje in veliko hitreje naSel tisto, kar iS€e. Iskalnik mora zagotavljati ucinkovito
poizvedovanje med mnozico dokumentov ter omogocati hiter dostop do iskanega
dokumenta.

2.3.2.6 Uporabnost

Uporabnost je tista karakteristika spletnih strani, ki omogo¢a uporabnikom, da z
zadovoljstvom uporabljajo spletno stran in da na njej najdejo informacije, ki zadostijo
njihovim potrebam in Zeljam. Pojem uporabnosti se zelo prepleta z razli¢nimi
elementi; od kreativnosti, grafike, hitrosti nalaganja, navigacije, prek vsebinskih
vidikov do v8ecnosti pri uporabnikih. Stopnja uporabnosti strani je odvisna predvsem
od kakovosti vsebine, logiCnega in preprostega krmiljenja, od €asa, ki ga potrebujejo
uporabniki, da najdejo iskane informacije, od hitrosti nalaganja strani, nacina
prikazovanja vsebine, ucinkovite uporabe, zagotavljanja podpore uporabniku in
podobnega.

2.3.2.7 Trzenje

Zal je 3e tako dobra spletna stran neuporabna in brez uporabne vrednosti, &e ni
obiskana. Ko podjetje objavi spletno stran na internetu, jo mora ¢im bolje uveljaviti.
To najlaZje naredi tako, da vpiSe spletno stran v vse najpomembnejSe svetovne in
slovenske spletne imenike ter iskalnike, lahko pa jo oglaSuje tudi v tradicionalnih
medijih, s pasicami na internetu, z uporabo elektronskega marketinga ipd. Stevilo
obiskovalcev, minute, ki jih uporabniki prebijejo na vasi strani, in njihova prizadevnost
na straneh realno kazejo na to, kako priljubljena in obiskana je spletna stran podjetja.
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2.4 Stroski postavitve lastne spletne strani

Ko se odloimo za prisotnost na internetu, sta prvi dve nalogi podjetja izbira
ponudnika internetnih storitev ter registracija lastne domene (www.podjetje.si), ki ni
ni¢ drugega kot elektronsko ime nasega podjetja. Lastha domena znatno pripomore k
poveCanemu obisku in lazji spletni prepoznavnosti. Ker k promoviranju podjetja na
spletu sodi objava naslova spletne strani v vseh katalogih, prospektih, poslovnih
vizitkah in drugem propagandnem materialu, je najbolj primerno, ¢e je naslov kratek
in razumljiv, ker se tako najbolj vtisne v spomin. Zato je priporocljivo, da je sestavljen
samo iz imena podjetja oziroma najbolj prepoznavne blagovne znamke podjetja.
Zakaj? Primerjajte tri splethe naslove: www.yahoo.com/business/podjetje,
www.podjetje.tps/podjetje ter www.podjetje.si. Razlika je ve€ kot oCitna.

Do naslova v prvem primeru pridete, Ce se odloCite za moznost, ki bo stroSkovno in
Casovno najbolj ugodna. Dejstvo je, da bomo dobili brezplaCen prostor na
ponudnikovem strezniku, vendar bomo omejeni s prostorom, z vsebino spletne strani
ter dolgim in neprepoznavnim naslovom spletne strani. Pogostokrat pa boste
brezpla¢nost gostovanja poplacali tudi s spletnimi oglasi, ki se bodo prikazovali na
vasi strani. Ker si poleg prostora na disku delimo z drugimi uporabniki tudi pomnilnik,
procesorski ¢as in drugo, se v vecCini primerov zgodi, da strani delujejo zelo pocasi.
Omenjene strani lahko najdemo na naslednjih naslovih: www.tripod.com,
www.angelfire.com ter www.xoom.com. Ce ste podjetje, potem pozabite na to
moznost, saj pri nobenem uporabniku ne boste zbujali resnega vtisa (Nasvet.com,
2004).

V naslednjo skupino spadajo ponudniki, ki ponujajo gostovanje spletnih strani (ang.
Web-Hosting). Pri njih lahko najamete svoj spletni streznik. Dejansko ta streznik ni
samo streznik podjetja, ampak je konfiguriran tako, da je na njem na prvi pogled vec
neodvisnih streznikov. Cena fizitnega gostovanja streznika v prostorih podjetja
Voljatel znaSa za obdobje enega meseca 29.400 SIT + DDV. Storitev vsebuje
brezplagen prenos podatkov v skupni velikosti 6 GB na mesec. Ce boste porabili ved
kot 6 GB, boste za vsak dodatni GB plac¢ali 4.900 SIT + DDV. PlaCevali boste le
vhodni promet — izhodni promet je brezplacen. Ponudniki ponavadi nudijo tudi vso
tehnicno podporo ter Se mnogo dodatnih storitev (izvajanje varnih transakcij,
mesecno statistiko, vzpostavitev nakupovalne koSarice itd.). V zahvalo, da gostujemo
na njihovih streznikih, nam ponavadi ponudijo brezplaéno domeno v obliki
www.podjetje.ponudnik.si oziroma www.ponudnik.si/podjetje/. V te cene nisem vstel
stroSkov nakupa racunalnikov, saj so le-ti potrebni v podjetniSkem delovanju, Cetudi
se podjetje nima namena predstaviti preko interneta.

Zadnja in najdrazja moznost je najem namenskega streznika oziroma vzpostavitev
lastnega streznika v podjetju. Za to moznost se odloCajo podjetja, katerih spletne
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strani so zelo kompleksne in povezane s podatkovnimi bazami, v ve€ini primerov pa
se odloCimo za vzpostavitev lastnega streznika v podjetju, je to nekoliko drazje.
Racunati moramo namreC Se na stroske, ki jih predstavlja zakupljeni vod, kajti
uporabnikom moramo zagotoviti 24-urni dostop (Skrt, 2000). Cene za prenos
podatkov se razlikujejo glede na to, kakSno pasovno Sirino Zelimo imeti oziroma
kolikSno obiskanost imamo na spletnih straneh podjetja. Za malo podjetje s spletno
stranjo zadostuje pasovna Sirina do 128 kbps, ki podjetje stane 19.400 SIT + DDV.
Ce pa se kasneje izkaZe, da je omenjena pasovna $irina premalo, lahko podjetje
pasovno Sirino poveca (Voljatel, 2004).

2.5 Elektronska trgovina

NajzahtevnejSi del internetne tehnologije je vsekakor elektronsko trgovanje.
Kaj sploh je elektronsko trgovanje? Po opredelitvi so to komercialne
aktivnosti, ki se izvajajo prek elektronskega omrezja, najvecCkrat interneta,
in ki imajo za posledico nakup ali prodajo blaga. Elektronsko trgovanje ni
nov pojem, saj je v svetu prisotno Ze veC kot dvajset let prek tako
imenovanih sistemov EDI (Electronic Data Interchange). Z nastankom interneta
pa je elektronsko poslovanje dobilo novo razseznost, saj prek spletne strani
lahko delujejo celotne poslovne aplikacije in ne le komunikacija. To so prvi
ugotovili "prodajalci uzitkov", saj so bile prve internetne strani, ki so
prinadale denar, povezane z erotiko. Sele kasneje se je elektronsko trgovanje
razSirilo tudi na druge dejavnosti.

Pri elektronski trgovini poznamo ve€ razlicnih pojmov — trgovanje podjetja s
podjetiem (business to business, t. i. B2B), podjetja s stranko oziroma kupcem
(business to consumer, t. i. B2C), stranka s stranko (consumer to consumer, t. i.
C2C) in pa stranka s podjetjem (consumer to business, t. i. C2B). Pri elektronskem
poslovanju med podjetji gre za naroCanje izdelkov ali storitev po elektronski poti na
eni strani ter posiljanje racunov na drugi. Pri tem se pravzaprav povezujeta omrezji
obeh poslovnih partnerjev v tako imenovani ekstranet. V zadnjem Casu ekstraneti
Cedalje veC wuporabljajo internet, saj lahko prek njega vzpostavijo stalno
povezavo dveh ali veC poslovnih partnerjev. Nasprotni pojem od ekstraneta je
intranet, kjer neko podjetje uporablja internetno tehnologijo kot platformo za lasten
informacijski sistem. Pri odnosu stranke s stranko gre za avkcije. Najbolj znan tak
primer je www.ebay.com. Pri razmerju stranke s podjetjem pa gre za posebno vrsto
avkcij, saj se udelezenci teh avkcij potegujejo za npr. presezne zmogljivosti v turizmu
in letalskem prometu. Klasi¢ni ekonomisti tu prisegajo na dejstvo, da mora kupec
pla¢ati manj, Ce obstaja ve€ ponudnikov na trgu.
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Elektronsko poslovanje med podjetjem in stranko oziroma kupcem se izvaja izklju¢no
prek interneta. Ta naCin omogoCa kupcem, da prek interneta narocajo, placujejo in,
Ce je to seveda mogoce, blago tudi prejmejo prek interneta (na primer programska
oprema, v zadnjem Casu pa tudi glasba). Ta nacin postaja v svetu Cedalje bol
priljublien in je marsikatero podjetje spravil iz rde€ih Stevilk (na primer Dell).
Elektronsko trgovanje lahko namre€ precej zniza stroSke poslovanja, hkrati pa tudi
poveCa njegov obseg. To je posebej vidno pri podjetjih, ki imajo visoke stroske
prodajnih mest, pakiranja in logistike. Dober primer cvetoCega posla prek interneta so
na primer CDnow, podjetje, ki se ukvarja s prodajo glasbenih zgoscenk, kaset in
plo§¢, Amazon.com, ki prodaja knjige, Buy.com, prek katerega je mogoce kupiti
racunalnike, knjige, programsko opremo, videokasete... Vecina teh organizacij je
sicer v ZDA, vendar se tudi v Evropi hitro Sirijo.

Zadnje mednarodne raziskave kazejo, da se bo v letu 1999 kar 47 %
evropskih podjetij tako ali drugale spopadlo z elektronskim trgovanjem.
NajpogostejSa podroja bodo poleg marketinga Se prodaja, poprodajne
dejavnosti  (tehni€ne informacije, nadomestni deli in repromaterial) ter
nakupovanje prek interneta, kjer bodo podjetia prek interneta iskala
potencialne poslovne partnerje.

In kaj potrebujemo za uspedno elektronsko poslovanje? Osnova je seveda
infrastruktura. Internet kot javna "mreza", preko katere teCejo podatki, je
vzpostavljena. Najve€¢ dela <¢aka podjetjia pri interni infrastrukturi ter
seveda nakupu tehnologije. Pokazalo se je namre€, da je elektronsko trgovanje
najuspesnejSe v primerih, ko je podjetje tudi znotraj organizirano po
internetni tehnologiji, kar velja posebej za velika podjetja. Naslednja faza
je tehnologija. Ta obsega programsko opremo za streznik, nacCine elektronskega
plaCevanja, v prihodnosti pa bodo pomembno vlogo imele tudi "pametne kartice"
in posebne naprave za dostop do interneta. Ta trenutek je najpomembnejSa
strezniSka programska oprema, ki ni ni¢ drugega kot povezava med kupcem in
internim informacijskim sistemom podjetja. Kupcu omogoc€a pregled in iskanje
Zelenega blaga ter moznost naroCanja in plaCevanja. Streznik te podatke
pripravi za interno obdelavo v podjetiu - sprejem narocil, verifikacija
placil, odprema ipd. Ker pa gre pri elektronskem trgovanju za denar, je
treba zagotoviti varen nacin plaCevanja, kjer bosta zavarovana tako kupec kot
prodajalec. Ce kupec blago plada s kreditno kartico, morajo biti ti podatki
varni pred zunanjim svetom, prodajalec pa mora tudi imeti moznost preverjanja
avtentiCnosti uporabnika in seveda njegove pladilne sposobnosti. Tak3na
tehnologija seveda ni brezplatna, vendar so strokovnjaki izracunali, da
hitrost povrnitev naloZbe raste z velikostjo podjetja — vecje ko je podietje, hitreje se
nalozba povrne (Banovi¢, 1999).
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Ce govorimo o e-trgovini v pravem pomenu besede, torej ne o katalogu, kjer na
koncu posljeS e-posto, in trgovini, ki je povezana s poslovnim sistemom, potem je
vstopna nalozba med enim in enim in pol milijona tolarjev. Za naprednejSe je treba
odsteti med dvema in tremi milijoni, pri vecnivojskih uredniSkih sistemih z
izpopolnjenimi reSitvami se dotaknemo tudi meje petih milijonov. Skozi leta lahko
dodaten razvoj, vkljuCitev novih servisov, namenskih strani in podobno vrednost
projekta dvigne na veckratnik osnovne nalozbe. Sicer imamo menda v Sloveniji tudi
e-trgovino, katere postavitev je stala vrtoglavih 15 milijonov tolarjev (Ribi¢, 2004).

3 KOMERCIALNA UPORABA INTERNETA

Ena izmed poslovnih aktivnosti, ki se vse bolj uveljavlja v omrezju interneta, je
tudi oglasevanje. To pa pomeni, da se vioZzek v internet lahko povrne tudi v
komercialnem pomenu. V nadaljevanju bom opredelil internet z vidika
komercializacije.
Internet je bil najprej zasnovan za vojaske namene, tako da smo Sele v zadnjem
gasu zaceli odkrivati moznosti njegove komercialne funkcije. Ceprav je internet
namenjen izobrazevanju, pa njegova komercialna funkcija Ze zaseda preko 50 %
interneta in hkrati dosega najvecjo rast aktivnosti na internetu (Handley, Crowcroft,
1995, str. 1).

3.1 Koristi, ki vam jih lahko prinese spletna stran vasega podjetja

S pravo strategijo in z jasno dolo¢enimi cilji je lahko spletna stran stroj za
sluZzenje denarja.

Strokovnjaki na podroCju marketinga pravijo, da je marketing proces, ki olajsa
prodajo. Mnogi se s tem ne strinjajo in pravijo, da sta marketing in prodaja eno in
isto. Ne glede na to, kateri definiciji ste bolj naklonjeni, vam bo internet prinesel na
podrocje marketinga veliko koristi.

VsesploSno mnenje je, da so glavne Koristi, ki jih prinasa internet, prihranek Casa,
znizanje stroSkov, vecja prodaja in grajenje odnosov s kupci. V nadaljevanju bom
predstavil koristi, ki jih lahko prinasa spletna stran podjetja (Uspeh.com, 2004):
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3.1.1 Splosne koristi

Internet prinasa mnogo koristi, ki se skladajo z Zeljami podjetja. Je najcenejSe
marketinSko orodje, ki ga milijoni podjetij po celem svetu uporabljajo za povecCanje
prodaje, za grajenje odnosov s kupci, za izobrazbo kupcev in za podporo obstoje€im
kupcem. Preko interneta je nase podjetje dostopno potencialnim kupcem po celem
svetu 24 ur na dan. Tako nam ljudje, s katerimi komuniciramo preko interneta,
posvecajo svojo 100-odstotno pozornost. Njihove roke so priklenjene na misko in
tipkovnico, njihove oCi so usmerjene v monitor, na spletni strani aktivho sodelujejo,
pa Se zelijo si videti ravno nase podjetje. Ali poznate kateri drugi medij, ki bi ljudi tako
pritegnil? Obiskovalci internetnih strani so nadpovprecno izobrazeni in imajo
nadpovpre¢no kupno moc€. Posledicno sledi, da imamo opravka le s potencialnimi
kupci, ki so pripravljeni na nakup. Slednji so Ze v procesu nakupnega odloCanja,
primerjajo ponudbe med ponudniki ali pa so se Ze odloCili za naSe podjetje. Podjetje
lahko za razlicne tipe kupcev pripravi posebne podstrani, ki so jim prirejene. Lo¢imo
lahko npr. del strani za kon¢ne kupce od dela za poslovne partnerje. S podporo slik
in multimedije pa lahko svoje izdelke predstavimo mnogo ucinkoviteje kot v oglasih.
Velika prednost interneta za podjetje pa so nizki stroski predstavitve izdelkov in
storitev. Prostor je na internetu tako reko€ neomejen. Nase podjetje lahko obsirno
predstavi na njem celoten prodajni asortiman. Predstavljajte si, koliko denarja bi
potrebovali, e bi kaj podobnega hoteli narediti s tiskanimi oglasi ali na TV. Preko
interneta lahko podjetje pridobiva nove kadre s tem, da oglaSuje prosta delovna
mesta in zbira prijave za zaposlitev.

S pomocjo intraneta so lahko nasi zaposleni vedno na tekoem z dogodki v podjetju,
odpravimo pa lahko tudi potrebe po neStetih papirnatih obrazcih (vloge za dopust,
pravilniki ...).

Internet ima lahko izjemen vpliv na ljudi, ki ne marajo vsiljivih prodajalcev. Na
internetu je kupec kralj, ki odloga, emu bo posvetil svojo pozornost. Ce ga bo nasa
spletna stran zanimala, lahko ob njej prezivi tudi nekaj ur ali pa dni, ¢e pa ga stran ne
bo zanimala, bo odSel z nje v nekaj sekundah. Na internetu lahko kupci v miru
najdejo informacije, ki jih zanimajo, in tudi oddajo narodilo.

3.1.2 Pridobivanje konkurenénih prednosti

Pridobivanje konkuren¢nih prednosti je za podjetje iziemnega pomena, saj je
slednje tisto, kar podjetje loCi od drugih podjetij. Tu pa so zelo pomembni stroski.
Poslovanje preko interneta stane manj kot navadno poslovanje. Primerjava stroSkov
postavitve e-trgovine s stroSki postavitve prave trgovine je v prid e-trgovine.
Prihranek pri stroskih postavitve kataloga na internetu glede na stroske tiskanja in
posiljanja navadnih katalogov se lahko prenese v znizanje cen ali pa v marketinski
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proracun. Na internetu ne potrebujemo tako velikega Stevila prodajalcev, kot smo bili
navajeni do sedaj. Avtomatizacija in personalizacija mnogih procesov bo na internetu
prinranila stroske pla¢ ali pa omogocCila prodajalcem, da se usmerijo v bolj
dobickonosne stranke. Avtomatsko posSiljanje sporocil po e-posti, tehnicha pomoc¢ na
internetu in forumi namre€ lahko prihranijo marsikateri telefonski klic. Podjetja, ki
poslujejo preko interneta, znizajo stroske tudi s tem, da izpustijo posrednike tako, da
ponudijo izdelke neposredno kon¢nim kupcem, s tem pa poskrbijo za veCje marze.
Pridobivanje konkurenc¢nih prednosti je tudi prehitevanje konkurence, ki ni prisotna
na internetu. Ce potencialni kupec i$ée informacije o nasih izdelkih na internetu, bo
najverjetneje kupil izdelek od ponudnika, ki ima spletno stran. Prednost interneta je
tudi v tem, da lahko konkuriramo velikim podjetjem. Na internetu nihée ne ve, kako
veliko podjetie smo. Vse, kar kupce zanima, je, ali jim lahko ustrezemo v njihovih
Zeljah in potrebah. Na internetu se lahko mnogo tesneje povezemo s poslovnimi
partnerji in tako omogocCimo B2B poslovanja preko interneta. NaroCanje preko
interneta tako zniZza stroSke in zmanjSa obseg "papirologije”.

3.1.3 Trzne raziskave

Trzne raziskave v sodobnem poslovnem svetu pridobivajo Cedalje vecjo
veljavo, saj je zelo pomembno, da podjetje spozna znacilnosti in pogoje poslovanja, v
katere se podaja. Izvedba raziskav na internetu je veliko hitrejSa in cenejSa kot
izvedba obi€ajnih raziskav. Z raziskavami bomo odkrili, kak§ne preference imajo nasi
kupci, katere izdelke bi potrebovali v prihodnosti, kakSno ceno bi bili pripravljeni
placati za nas novi izdelek. Z analizo statistik spletne strani bomo lahko odkrili, kateri
izdelki ali njihove lastnosti naSe kupce najbolj zanimajo. Npr. &e prodajamo
avtomobile in imamo pri predstavitvi doloéenega modela povezave: poraba goriva,
varnost, mo¢ motorja, dizajn, udobje bomo lahko ugotovili, katero od teh podrocij
zanima najveC kupcev in ga bolj poudarili v svojih marketindkih aktivnostih. Ker pa je
internet dinamien medij, lahko z razli€¢nimi obrazci pridobivamo tudi povratne
informacije.

3.1.4 Pridobivanje kupcev in prodaja

Pridobivanje kupcev je smisel samega podjetniSkega delovanja in podjetja
temu podro€ju namenjajo Se posebno skrb. Potencialnim internetnim kupcem, ki
vidijo na$ oglas v reviji ali na TV (ki seveda vsebuje naslov naSe spletne strani),
lahko na spletni strani ponudimo vec¢ informacij o ponudbi ali pa jim damo moznost,
da dodatne informacije dobijo po telefonu. Tako pridobivamo informacije o
potencialnih kupcih. Ljudje, ki obiS€ejo spletno stran podjetja, nam bodo lahko poslali
svoje podatke in Zelje, podjetje pa jih lahko nato poklie ali pa jim piSe. Lahko se
dogovorimo za prodajno prezentacijo po e-posti ali po telefonu z ljudmi, ki so izrazili

21



zanimanje za naSe izdelke. Vendar pa je zelo pomembno, da pridobimo dovoljenje
svojih obiskovalcev, da jim lahko poSiljiamo ponudbe po e-posti, saj nejevoljen kupec
lahko izni€i velik del truda podjetja. Prodajno literaturo lahko ponudimo tudi na spletni
strani ali pa jo potencialnim kupcem posljiemo po e-posti. Kupce lahko pridobimo s
prodajo izdelkov, ki niso na nasSih prodajnih policah. Kot primer lahko navedem, da
Wall-Mart ponuja na spletni strani preko 500.000 izdelkov, v svojih trgovinah pa jih
ima le 80.000. Amazon ponuja v svoji e-trgovini preko 3 milijone knjig. Najvecje
navadne knjigarne imajo lahko na svojih policah le okrog 30.000 knjig. Internet nam
omogoca, da prodajamo izdelke z bolj podrobnimi opisi, kot jih lahko ponudimo v
katalogu ali v oglasu. Kot moznost ponudimo odgovore na najbolj pogosto
zastavljena vpraSanja o izdelku, ki ga ponujamo. Z internetom razSirimo podrocje
nasega trga na druga podrocja ali na druge drzave.

Hitro in skoraj brez stroSkov je mogoCe razSiriti novice o znizanju cen ali o
spremembah cen nasih izdelkov po e-posti. Internet ponuja podrobnejSe informacije
o nasSih izdelkih (navodila za uporabo, ¢lanke iz Casopisov, programsko opremo,
obvestila o nadgradnjah) po e-posti ali na spletni strani. Kupci imajo moznost kupiti
nasSe izdelke neposredno preko interneta s pomocjo naroCilnic ali v e-trgovini.
Ponuditi je treba veC informacij na nasi spletni strani o naSih izdelkih in njihovi
uporabi. Napisati moramo nekaj Clankov o svojih izdelkih, o svoji panogi, da bi
pridobili verodostojnost in izobrazili potencialne kupce. Z ljudmi, ki so nam preko
interneta poslali svoje kontaktne informacije, moramo priti v stik tudi preko telefona.
Za razlicne ciljne trge je treba prirediti naSe prodajne nastope na internetu. Ponuditi
je treba zemljevid, tako da lahko obiskovalci zlahka najdejo naSe poslovne prostore
ali trgovine. Internet omogoCa prikaz nasih izdelkov v uporabi s pomocjo Flash
tehnologije ali interaktivnih viozkov.

3.1.5 Publiciteta

Internet nam omogoca lazje komuniciranje s sedmo silo, saj lahko novinarje
obves€amo kar na spletni strani ali po e-posti, bodisi da promoviramo novi izdelek ali
pa kakSen pomemben dogodek, ki se tiCe podjetja. Tako lahko posredujemo
sporocila za javnost in obvestila za tisk po e-posti in s tem tudi omogoCamo dostop
do arhiva sporocil za javnost. Na internetni strani ponudimo tudi vse informacije s
tiskovnih konferenc, tako da bodo dostopne tudi novinarjem, ki se jih niso uspeli
udeleziti.

3.1.6 Odnosi s kupci

Vsi vemo, kako tezko je dobiti stranko in kako pomembno jo je obdrzati. Zato
je nasa poglavitna skrb posvetiti se vsaki posamezni stranki in ji ponuditi tisto, kar
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zahteva, da bo zadovoljna in se bo vraCala k nam, saj je le zadovoljna stranka
dobickonosna stranka. Zbiranje in uporabljanje podatkov o kupcih in njihovih
nakupovalnih navadah ter s tem povezano ucinkovito upravljanje odnosov s
strankami mora biti strateSka prioriteta vsakega podjetja. Cilj podjetja je uporabiti
pridobljene informacije za boljSe zadovoljevanje potroSnikovih potreb, za izgrajevanje
potrosSnikove lojalnosti in povec€anje poslovne ucinkovitost. Uvedba CRM (customer
relationship management — upravljanje odnosa s strankami) reSitev pomaga
podjetjem tudi pri pridobivanju novih kupcev in s tem posledi¢no pri osvajanju novih
trgov ter povec€anju trznega deleza Ze na obstojecih trgih. Spletna podijetja, ki si zelijo
trajnega in oplemenitega odnosa s kupci, se vedno bolj zavedajo pomena
personalizacije svojih spletnih strani. Praksa je pokazala, da je verjetnost nakupa v
veliki korelaciji s stopnjo personalizacije, ki jo nudi spletna trgovina. Bolj kot je
spletna trgovina personalizirana, bolj je privlaCna za kupce in vecja verjetnost je, da
bodo kaj kupili. Ohraniti moramo stik s kupci na dolgi rok, tako da jim ponudimo
brezpla¢no naro¢nino na mesecnik ali tednik, ki izhaja po e-posti. Zelo pomembno je,
da jim odgovorimo na vpraSanja, ki prihajajo po e-posti, v 24 urah. Najbolj
pomembno pa je postavitev baze nasih najboljSih kupcev, ki so navduseni nad
nasimi izdelki, in jim ponudimo sodelovanje v forumu ali pa jih nagradimo za
zvestobo (Skrt, 2002).

3.1.7 Oglasevanje

Veliko pozornost moramo nameniti tudi oglasevanju. Internet omogoca
merjenje odziva na naSe marketinske akcije s pomocjo analize statistik strani. Tako
dobimo povratno informacijo o tem, koliko pozornosti smo sploh vzbudili pri spletnih
obiskovalcih. Podjetje mora zdruZiti marketinSke napore na internetu z vsemi drugimi.
V vseh ogladevalskih akcijah je treba ponuditi tudi dober razlog za obisk spletne
strani podjetja. Ljudem, ki so videli naslov spletne strani v oglasih, je treba ponuditi
ve€ informacij o ponujenem. Tradicionalni oglasni prostor je zelo omejen prostorsko
ali ¢asovno, na spletni strani pa teh omejitev ni. Velika prednost, ki omogoca
oglasevanje na spletni strani podjetja, pa je, da lahko s tem zasluzimo.

3.1.8 Znizanje stroskov podpore kupcem

Ker je za podjetje zelo pomembno, da posluje s ¢im manjSimi strodki, moramo
kupcem na svoji spletni strani ponuditi odgovore na njihova najbolj pogosta
vpraSanja. Tako nam ni treba zaposliti svetovalca, ampak jim ponudimo dodatne
informacije o izdelkih, ki so jih kupili, ali pa nadomestimo del telefonske podpore s
podporo po e-posti. Naj si kupci sami najdejo odgovore na svoja vprasanja na spletni
strani. UPS npr. omogoca kupcem vpogled v status njihove posiljke preko interneta,
kar jim prihrani veliko denarja.
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3.2. Pomanjkljivosti interneta

Vendar pa obstajajo tudi pomanjkljivosti interneta, zaradi katerih potrosniki Se
vedno nimajo dovolj zaupanja v nakupovanje preko interneta. Ker pa se tudi podjetja
zavedajo teh pomanijkljivosti, skusSajo iznajti nacine, s katerimi bi povecali zaupanje
potrosSnikov za uporabo interneta v poslovne namene. Nekaj teh pomanijkljivosti bom
tudi navedel (Snell, 1995, str. 233).

e AZurnost
Podjetje, ki se predstavi na internetu, mora svoje spletne strani aZzurirati
vsakodnevno, saj si naredi slabo reklamo, ¢e so na njegovih spletnih straneh
podatki, ki so zastareli.

o NezaZelena posta
Uporabnike interneta najbolj moti, ¢e jim podjetja poSiljajo svoje ponudbe
brez njihovega privoljenja. S tem podjetja najbolj Skodujejo sama sebi in si
delajo slabo reklamo. Podjetje mora dobiti zahtevek uporabnika, da se strinja
s posiljanjem ponudb.

e Virusi
Najvedji problem interneta so zagotovo virusi, ki se Sirijo preko interneta.
Naredijo lahko ogromno Skodo vsem uporabnikom, zato podjetja veliko
pozornost namenjajo antivirusnim aktivnostim.

e PlacCevanje
Ker je v preteklosti priSlo do nekaterih zlorab pri placevanju storitev in
izdelkov preko interneta, veliko ljudi Se vedno ne zaupa internetu zaradi
pomanjkanja zasebnosti in nezmoznosti overitve. Dokler podjetja ne bodo
povecala varnosti na tem podrocju, bo to zanje predstavljalo ozko grlo.

e Pravila
Uporabniki, ki uporabljajo internet za komercialne namene, se morajo drzati
nepisanih pravil za vedenje na internetu (ang. Netiquette). Nekaj osnovnih
dejanj, ki so opredeljena neetiCno: krSenje zasebnosti uporabnikov, uporaba
in zloraba omrezja, krSenje pravic intelektualne lastnine in krSenje celovitosti
racunalniskih sistemov, povezanih v omrezje in podobno.

4 Majhno podjetje

Splodno dejstvo je, da uveljavljena in enotna definicija majhnega podjetja ne
obstaja. Drzave, kjer so opredeljena majhna podjetja, pogosto uporabljajo
kvantitativne kriterije (npr. Stevilo zaposlenih). V Sloveniji je uradna opredelitev
majhnega podjetja podana v Zakonu o gospodarskih druzbah, kjer podjetja delimo na
majhna, srednja in velika. Da lahko druzbo opredelimo kot majhno podjetje, mora po
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Zakonu o gospodarskih druzbah (Uradni list RS, &t. 45/2001) izpolnjevati vsaj dve od
navedenih meril:

e povprec¢no Stevilo zaposlenih v zadnjem poslovnem letu ne presega 50;

e (isti prihodki od prodaje v zadnjem poslovnhem letu so manjsi od
1.000.000.000 tolarjev;

e vrednost aktive ob koncu poslovnega leta ne presega 500.000.000 tolarjev.

4.1 Znacilnosti poslovanja majhnega podjetja

Majhno podjetje kljubuje vecini obiCajnih vzorcev organiziranosti in klasi¢nim
organizacijskim strukturam. Za majhna podjetja je znacilna sploSCena oblika
organiziranosti z le nekaj vodstvenimi ravnmi. Zaposlenim je zlahka omogocden
dostop do tistih, ki odlo€ajo. Struktura ni tako strogo definirana z organizacijskimi
pravili in natanénimi postopki kot v velikih podjetjih. Organiziranost in struktura v
majhnem podjetju spodbujata zaposlene k stikom s tistimi, ki jih potrebujejo za
izvrSitev svojih nalog. Za majhna podjetja je znacilno sovpadanje ciljev lastnika in
samega podjetja, saj je lastnik pogosto en sam oziroma je vecinski solastnik. Lastnik
— podjetnik se poistoveti s svojim podjetjiem, kar velja tudi v negativnem pomenu
besede, saj je za veliko lastnikov — podjetnikov iskanje profesionalne pomoci zunaj
lastnega podjetja enako osebnemu neuspehu (Timmons, 1990, str. 68). Vendar
racionalnost poslovanja v majhnem podjetju zahteva od podjetnika, da reSuje
finanne, raCunovodske in pravne zadeve z zunanjimi sodelavci. Z leti poslovanja, z
rastjo podjetja in s podjetnikom, ki si je pridobil znanje, izku$nje in poslovno zrelost,
je moc¢nejSe tudi spoznanje, da sam res ne more znati vsega. Lahko pa zagotovi
poslovna znanja v podjetju tako, da najame strokovnjake za posamezna podrocja.
Profesionalni izvajalci poslovnih storitev dajejo podjetniku tudi zunanji videz
stabilnosti in razpolaganja z menedzZerskimi veSCinami, kar je zelo pomembno za
investitorje. Poleg tega je skupina zunanjih sodelavcev dobrodoSlo strokovno zaledje,
da izravna individualnost in samozadostnost, ki sta znacilni za veCino podjetnikov
(Pollan, Levine, 1990, str. 58). Majhna podjetja se loCijo od ostalih vrst podjetij po
nekaterih specificnih znacilnostih (Mugler, 1993, str. 23):

e na podjetje vpliva osebnost podjetnika, ki je pogosto tudi vodja in lastnik
podjetja;

e podjetnik ima razvito mrezo osebnih stikov s kupci, z dobavitelji in z delom
javnosti;

e podjetje proizvaja po naroCilu in Zeljah kupceyv;

e odnosi med vodstvom podjetja in sodelavci so tesni in neformalni, majhna je

formaliziranost organizacije;

podjetje se je sposobno hitro odzvati na spremembe v okolju.
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4.2 Internet — nova trzna pot za mala in srednje velika podjetja

Globalizacija gospodarstva je danes stvarnost. Velike druzbe oblikujejo
strategije prisotnosti na svetovnem trgu, utrjujejo zaveznistva in se borijo za razSiritev
trgov. Kaj pa v zvezi s tem lahko storijo mala in srednje velika podjetja? Ali sta
globalizacija in svetovna usmeritev velikih podjetij prvi znak upadanja regionalnih
gospodarstev, ki se zlasti naslanjajo na uspedno poslovanje malih in srednje velikih
podjetij? Na prvi pogled bi lahko mislili, da je res tako. Vendar se, prav nasprotno,
vzporedno z globalizacijo oblikuje nov model razvoja od spodaj navzgor, ki se
naslanja na lokalno gospodarstvo in njegove subjekte: na mala in srednje velika
podjetja. Kot nekak paradoks prav globalizacija ponovno utrjuje pomen lokalnega
gospodarstva. 16 milijonov evropskih malih in srednje velikih podjetij zagotavlja veC
kot dve tretjini vseh delovnih mest v Evropski uniji in ustvarja veC kot dve tretjini
vsega njenega prometa. Hkrati so mala in srednje velika podjetja zelo dejavna pri
ustvarjanju novih delovnih mest: v obdobju 1988-1995 so v Evropi ustvarila 50 % vec
novih delovnih mest, kot so jih velika podjetja ukinila. Mala in srednje velika podjetja
imajo tudi vodilno vlogo na socialni in druzbeni ravni in delujejo kot posredniki med
drzavljani in javnimi organi oblasti, saj je njihov uspeh neposredno merljiv dejavnik
napredka in blaginje. Novo gospodarsko usmeritev bo treba uveljaviti tako v lokalnem
kot tudi v globalnem okolju. Novi model se zaCenja na dnu (pri koreninah, v lokalnem
okolju), da preraste v globalnega (v svetovno gospodarstvo). Paradoks je o iten:
novo gospodarstvo gradi na prepleteni mrezi subjektov, v katerih je proznost
kljucnega pomena. Mala in srednje velika podjetja imajo realne moznosti za uspeh v
novem svetu, ¢e se bodo znala hitro odzivati in bodo inovativna. Pri poslovanju v
novem okolju bodo imele nove informacijske in komunikacijske tehnologije vodilno
vlogo. Elektronsko poslovanje kot podroCje uporabe teh tehnologij za izmenjavo
informacij med gospodarskimi subjekti omogoc€a vecjo proznost, boljSo odzivnost,
hitrejSe postopke in visjo kakovost in, kar je Se pomembnejSe, spodbuja in olajSuje
partnerske povezave in pri tem ustvarja omreZje dodane vrednosti za boljSo
konkuren¢nost in lazjo diferenciacijo. Mala in srednje velika podjetja je treba
spodbuditi, da bodo osvojila reSitve elektronskega poslovanja; vendar za to ne
obstaja neka enotna politika, ampak le vrsta pobud in instrumentov na mikro ravni, Ki
uposStevajo podrocCje dejavnosti, kulturo, izvor in mednarodne izkuSnje. Pri tem je
treba izhajati iz vrednosti uporabe in ne toliko iz tehnologije same. Toda uspeSen
premik se bo pokazal Sele tedaj, ko se bo podjetje samo aktivho zavzelo za tako
poslovanje: odloCitev mora priti od znotraj. Ker veCina malih in srednje velikih podjetij
Se ne zmore sama izvajati reSitev elektronskega poslovanja, je treba pri njih razvijati
nove sposobnosti na treh podrocjih, ki so bistvena za uspeSno uporabo, in sicer na
podrocju trzenja, komunikacij in tehnologije (Bela knjiga, 1997).

Internet popolnoma spreminja nacin poslovanja, zlasti pa pomeni priloznost za mala
in srednja podjetja in za majhne drzave, kot je Slovenija. Na internetu so ponudniki
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enakopravnejSi kot kjer koli drugje, velikost in lokacija ne igrata bistvene vioge. Kar
Steje, je dobra ponudba, profesionalna predstavitev in pravilna uvrstitev v iskalce
(Milenkovi¢, 2002).

Uveljavitev interneta kot novega medija in njegova izjemno hitra rast uporabe ponuja
podjetiem na eni strani priloznost za pridobivanje konkurenénih prednosti, na drugi
strani pa nastajajo povsem novi izdelki, ki jih nekatera podjetja lahko vklju€ijo v svojo
dejavnost. Konkurencno prednost bodo pridobili samo tisti, ki bodo priloznost sprejeli
med prvimi in jo znali tudi izkoristiti. Razmi$ljanje marsikaterega nasega podjetja, da
je treba pocakati na vecjo razSiritev uporabe interneta in da vodilna podjetja v panogi
Se ne uporabljajo novega medija, samo dokazujejo, da Se niso doumeli priloznosti, ki
jo ponuja internet. Zaradi obsega in Stevila potencialnih prejemnikov informacij je
internet izjemno zanimiv kot nosilec informacij o podjetjih. Tako stroSki iskanja
informacij kakor stroski informiranja so glede na globalno naravo informacij
sorazmerno majhni. Aplikacije, ki so na voljo, internetu omogocajo interaktivnost, kar
pomeni, da lahko iskalec informacij dobi natan¢no tiste, ki jih Zzeli, hkrati pa
ponudniku informacij posreduje svoje Zelje. Prav to pa lahko s pridom uporabimo pri
povezovanju ponudbe in povprasevanja. S ¢edalje boljSimi komunikacijskimi linijami
internet Cedalje bolj omogo€a ob klasi¢nih informacijah, besedilih in slikah tudi
prenos multimedijskih informacij z zvokom, videom in animacijami. Uporabniki v
podjetju in drugih ustanovah internet najve& uporabljajo kot vir informacij. Se posebe;j
pogosta je njegova uporaba za iskanje ponudb in opazovanje konkurence. Ve¢ kot
polovica poklicnih uporabnikov uporablja internet za skupinsko delo, zelo pogosto pa
tudi za notranjo komunikacijo. Cedalje pogosteje ga uporabljajo tudi pri zagotavljanju
servisa strankam in pri nakupu ter prodaji izdelkov in storitev. Lahko re€emo, da je z
internetom nastala nova prodajna pot med izdelovalcem oziroma ponudnikom
izdelkov ali storitev in konénim kupcem. Prav na tem podrocju profesionalne uporabe
interneta lahko pri¢akujemo tudi najvecji razvoj. Da bodo lahko internet uspesno
uporabljali tudi v slovenskih podijetjih, bo treba marsikaj postoriti tudi na podrocju
telekomunikacij. Eden pomembnih vzrokov za nase zaostajanje pri rasti interneta so
visoke cene za najemanje vodov. Ti so v Sloveniji do desetkrat drazji kot kjer koli v
bliznji in daljni okolici (Furland, 1998).

Internet je postal pomembna trzna pot veliko hitreje, kot je to vecina pri¢akovala.
Mnoga podjetja v svetu in pri nas Se vedno ne vedo, kako lahko izkoristijo priloZnosti,
ki jih ponuja. Za druge je silovit razvoj na podrocju telekomunikacij in racunalnistva v
zadnjih petih letih logi€na posledica razvoja, ki se je zaCel Zze v Sestdesetih letih v
ameriski vojski. Podjetja na podrocju telekomunikacij, medijev, kabelskih in satelitskih
sistemov, mobilne telefonije, podjetja zabavne elektronike, programske in strojne
racunalniSke opreme in televizijske druzbe vlagajo veliko denarja v izgradnjo
interneta. Na drugi strani vsak dan nastajajo nova podjetja, ki nudijo podjetiem
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storitve izdelave spletnih strani, ponujajo izvajanje marketinskih akcij na internetu,
izdelujejo kataloge podjetij na spletnih straneh in razvijajo nove tehnologije
povecevanja hitrosti prenosa podatkov preko omrezja in varnosti poslovanja.

Internet kot nova trzna pot dejansko predstavlja trzno priloznost za mala in srednje
velika podjetja in bo v nekaterih panogah postal tudi glavna trzna pot. Trzne poti so
najbolj poCasi spremenljiva sestavina trzenjskega spleta. V mnogih podjetjih gojijo
dolgoletne odnose s svojimi dobavitelji in kupci, zato je odloCitev o uporabi interneta
kot nove trzne poti lahko zelo tezavna, Se posebej v velikih in uveljavljenih podjetjih.
V man;jsih in bolj fleksibilnih podjetjih lahko uporaba interneta kot trzne poti pomeni
stratesko prednost pred konkurenco.

S pomocjo interneta postaja stik med prodajalci in kupci bolj neposreden, dolzina
trznih poti se skrajSa in zmanjSujejo se stroski. Podjetja lahko s pomocdjo interneta za
nove kupce razvijajo nove proizvode in storitve. Mala in srednje velika podjetja, ki
bodo vzpostavila direktno povezavo s kupci, se izognila posrednikom in uspela
pritegniti veliko Stevilo kupcev, imajo najve€ moznosti, da ostanejo konkurentna v
dobi elektronskega poslovanja. Ekonomija obsega je na internetu zelo pomembna,
zato je pomembna hitra rast malega podjetja, ki Zeli uspeti. Brez tega imajo mala in
srednje velika podjetja bolj malo moznosti, e njihovo poslovanje poteka izklju¢no
preko interneta. Tradicionalni razlogi, zaradi katerih so podjetja imela ve¢ razli¢nih
dobaviteljev, na internetu ne veljajo. Internet je povzrodil, da fizi€ha razdalja med
prodajalcem in kupcem ni ve€¢ pomembna. Vsaka trgovina je enako dostopna za
vsakega kupca. Trgovine, ki bodo uspele ustvariti mocno pozicijo ali dominantno
blagovno znamko na internetu, ne bodo imele takih problemov s Siritvijo, kot jih imajo
tiste, ki Sirijo svojo dejavnost v fizi€nem svetu. Posamezna trgovina lahko diferencira
ponudbo za mnogo razlicnih segmentov kupcev. Spletne strani lahko prilagodi
vsakemu kupcu posebej glede na njegove Zelje ali regionalne in individualne razlike.
To pomeni, da lahko manjSe Stevilo podjetij zadovolji potrebe vec€jega Stevila zelo
razliénih kupcev na celothem svetovnem trgu. Se bolj pomembno je, da kupci
ponavadi niso pripravljeni iskati proizvodov na ve€ razli¢nih spletnih straneh. Vsak
ponudnik ima razliCen nacin predstavitve proizvodov na internetu in to je lahko
moteCe za kupce, ki se morajo navaditi na uporabo spletnih strani vsake virtualne
trgovine posebej. Ljudje se radi vracajo v virtualne trgovine, ki jih dobro poznajo in
hitreje najdejo, kar iSCejo. Zaradi tega se bo oblikovalo manjSe Stevilo virtualnih
trgovin, ki bodo sposobne zadovoljiti potrebe potroSnikov v neki kategoriji proizvodov
ali storitev (Sovinc, 2001, str. 30-36).
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4.3 Moznosti malega podjetja na internetu v primerjavi z velikimi podjetji

Stevilni poznavalci interneta trdijo, da imajo mala in velika podjetia enake
moznosti za uspeh na internetu. Te trditve podkrepijo z raznimi raziskavami.
Resni¢na situacija pa je nekoliko drugacna. Edina skupna toCka je, da je internet
dostopen tako malim kot velikim podjetjiem. NajnovejSe raziskave kazejo, da se vecje
organizacije posluZujejo intraneta, majhna podjetia pa so tista, ki v glavnem
izkoris€ajo internet. Kljub temu pa je Se vedno odvisno od podjetja oziroma vodstva
podjetja, ali investirati v internet in izkoristiti to informacijsko avtocesto. To velja tako
za internet kot tudi za marketing na internetu. MarketinSko in tehni€no dovrSen
nastop na internetu (predstavitvena stran, komuniciranje preko interneta ...) pri
uporabnikih interneta, odjemalcih ali poslovnih partnerjin ter v javnosti gradi na
dobrem imenu podijetja. Ce podjetje ne izpolni priakovanj uporabnikov interneta,
potem se ne bodo vracali npr. na njegove predstavitvene strani, podjetje bo dobilo v
njihovi podzavesti negativen imidz. To dejstvo velja tako za mala kot tudi za velika
podjetja (Mocnik, 1999).

Malo podjetje se mora potruditi, da zadovolji priCakovanja vsakega obiskovalca, kajti
Sele takrat bo lahko konkuriralo velikim organizacijam. K temu lahko pripomore
pravilni "one-to-one" marketing, ki krepi odnose med podjetiem in obiskovalcem
spletne strani. V spodnji tabeli lahko vidimo, da mala in velika podjetja izhajajo z
razliCnih polov kar zadeva marketing, upravljanje ter CloveSke vire. Vse te razlike se
odrazajo tudi v nastopih malih in velikih podjetij na internetu (Gajst, 1999).

Tabela 1: Razlicni pristopi malih in velikih podjetij na podroCju marketinga,
upravljanja in ¢loveskih virov

|IZHODISCA MALA PODJETJA VELIKA PODJETJA

MARKETING Sposobnost hitrega reagiranja na | Vsestranske  distribucijske  in
hitro spreminjajo¢e se zahteve trga | servisne zmogljivosti, stopnja trzne
ter potrebe in Zelje odjemalcev. moci z obstojecimi izdelki.

UPRAVLJANJE Odsotnost  birokracije in  hitro | Profesionalni menedzZment,
reagiranje na nove priloZznosti, ki se | sposobnost nadziranja,
ponudijo v okolju. kompleksne organizacije, uvajanje

novih strategij.

CLOVESKI VIRI IzkoriSCanje  Sirokega  znanja | Sposobnost pritegniti specializirane
zaposlenih v podjetju in usmeritev v | in izobraZzene posameznike.
dolo¢ene probleme.

Vir: Gajst, 1999
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Obe vrsti podijetij imata svoje prednosti in slabosti. Prednosti je treba optimalno
izkoristiti, slabosti pa ¢im prej odpraviti. Uspeh na internetu je med drugim odvisen
tudi od tega, kako bodo odgovorni menedzerji izkoristili prednosti (predvsem
podrocja, prikazana v Tabeli 1).

Edina podobnost uporabe interneta v malem in velikem podjetju je, da je dostopen
obema. Z uporabljanjem interneta (oglasevanje, predstavitvene strani, e-posta ipd.)
tekmujeta in si konkurirata za odjemalce ter poslovne partnerje. PreveC posplosena
je ugotovitev, da je v tej tekmi na internetu veliko podjetje vedno uspesnejSe od
malega in obratno. Gre namre€ za medij, kjer imata obe enake moznosti.

Tako je glavna korist interneta za mala podjetja ta, da se lahko predstavi enako
kvalitetno kot veliko podjetje in to za enak denar.

Vzemimo na primer, da malo in veliko podjetje hkrati ponujata svoja izdelka na
internetu. lzdelka sta si na pogled zelo podobna, navedene so podobne lastnosti,
uporabnost, materiali, iz katerih sta izdelana. Malo podjetje lahko: hitreje reagira na
nove trende v "online" prodaiji, ker je njegova elektronska trgovina interaktivna, hitreje
pride do povratnih informacij kupcev, ki lahko nadalje pripomorejo k morebitnih
spremembam elektronske trgovine za Se uspesnejSo prodajo omenjenega izdelka. V
teh toCkah lahko malo podjetje celo prehiti konkurenco, vendar to ni pravilo (Mocnik,
1999).

5. Raba interneta v Sloveniji

Po nekaterih podatkih je bilo leta 1997 v ZDA preko interneta ustvarjenega
okrog 40 milijard amerisSkih dolarjev prometa, leta 1998 Ze 75 milijard, leta 2002 pa
naj bi ga bilo kar 1,2 bilijona (1.200 milijard USD). Leta 1998 naj bi preko interneta
poslovalo 24 % podijetij iz ZDA, leta 2000 pa ze 57 %. "Online" poslovanje naj bi leta
2000 predstavljalo 8 % celotnega prihodka podjetij (leta 1998 je bilo tega 5 %). V
Franciji med vodilnimi 1.500 podjetji preko interneta posluje le 27 % podjetij, med
majhnimi podjetji pa je takih ve€ kot 50 %. Na Irskem jih je od 500 vodilnih podjetij na
internetu kar 88 % (Krivec, 1999).

Za Slovenijo so najbolj relevantni podatki, ki jih zbira RIS — akademski in neprofitni
projekt Centra za metodologijo in informatiko znotraj Fakultete za druzbene vede.
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Ker je raziskava RIS-a leta 2001 zadnja, za katero so podatki na voljo na internetu,
bom v nadaljevanju podrobneje predstavil podatke te raziskave.

5.1 Podjetja z dostopom do interneta

Dostop do interneta ima Ze 99 % velikih podjetij, odstotek, ki ga Se nima, pa

njegovo uporabo nacrtuje v naslednjih 12 mesecih. Tudi med srednje velikimi podjetji
imajo dostop do interneta Ze skoraj vsa podjetja (97 %), ostala pa imajo dostop v
pripravi ali pa ga nacrtujejo v naslednjih 12 mesecih. Dostop do interneta imajo v ve€
kot 80 % primerih urejena tudi mala (88 %) in mikro (82 %) podjetja, kjer edino
obstajajo podjetja, ki ga tudi ne nacrtujejo. Takih je namre€ 2 % malih in 5 % mikro
podjetij.
Dostop do interneta se v vseh velikostnih skupinah podjetij vsa leta povecuje. V
velikih in srednjih podjetjih je dostop do interneta Ze skoraj zasiCen. Oglejmo si torej
graf za obdobje 1996-2000. Pri tem velja dodati, da je zaradi neodgovorjenih
vprasanj delez pri mikro podjetjih nekoliko precenjen, vendar gre tudi pri njih za vec
kot dve tretjini podjetij, ki imajo dostop do interneta. Pri tem 3 % mikro podjetij nima
osebnega racunalnika, kar ni bilo vklju€eno v osnovo (RIS, 1999).

Slika 1: Trend naras¢anja dostopa do interneta

Trend narascanja dostopa do Intemeta

BDA, MADOSTOR B NE, VENDAR JE W PRIPR AW
ONE, VENDAR NACGRTUJEMO W 12 MESECIH B NE, VENDAR SMO O TEMZE RAZMISLIALI
vir: RIS, 1999.
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5.2 Raziskava E-monitor

Med 800.000 uporabniki interneta v Sloveniji naras¢a delez spletnih kupcev.
Povecuje pa se tudi nakupovanje vecCine skupin izdelkov, med drugim tudi Zivil, ki so
Se do nedavnega veljala za neprimerna za spletno nakupovanje. To je zelo
presenetljiv podatek, saj gre za izdelke, ki imajo zelo omejen rok uporabe.

Celoten svetovni promet spletnega trgovanja je od leta 1998 do maja 2004 dosegel
500 milijard ameriSkih dolarjev, ugotavljajo v projektu Internet Economy Indicators.
Dobro petino vrednosti je prispevala Evropa, kar pomeni slabih 90 milijard evrov.
Podjetja, ki spremljajo in objavljajo statistike spletnega poslovanja, zaznavajo rast
prometa na internetu. Poleg prodaje izdelkov na internetu je vse bolj prisotna tudi
ponudba storitev, kot so na primer turisticni aranZmaji in storitve, povezane s
potovaniji.

Podoben trend se pojavlja tudi v Sloveniji: delez spletnih kupcev naras¢a, vrednost
nakupov se vecCa, povecalo se je nakupovanje vecine skupin izdelkov, od takih, za
katere so Se do nedavnega menili, da so neprimerni za spletno nakupovanje (zivila),
do tistih skupin izdelkov, katerih prodaja se vse bolj seli na internet (vstopnice,
vozovnice ...).

Spletni obiskovalci Se vedno v vecini iS€ejo informacije o izdelkih in storitvah na
internetu oziroma njihovih ponudnikih, nakup pa raje opravijo v "fiziCni" trgovini.
Strokovnjaki na podroCju internetnega trZzenja poznajo dva izraza: spletni
"nakupovalci" ("shoppers") in spletni "kupci" ("buyers"), pri ¢emer prvi iSCejo
informacije, potrebne za nakup, drugi pa nakup tudi v resnici opravijo. "Nakupovalce"
bi denimo lahko primerjali s poloZzajem opazovanja izlozb in pregledovanja ponudbe.

Pestro dogajanje na (spletnem) trgu ustvarja potrebe po spremljanju trga in
uporabnikih. Zato se je trZzno-raziskovalna hiSa Gral-lteo odlocila, da podrobneje
raziSCe trende na podro€ju interneta s spletno raziskavo E-monitor. Raziskava je bila
prviC izvedena leta 2003 na vzorcu 700 internetnih uporabnikov, leta 2004 pa je
raziskava obsegala 1800 uporabnikov. Odgovarjali so na vprasanja o spletnih
nakupih in uporabi finan¢nih storitev na spletu.

Sama raziskava E-monitor poteka prek spletne ankete, anketiranci pa so k
sodelovanju povabljeni po elektronski posti. Sodelujejo osebe, ki so Gral-lteu zaupale
svoj elektronski naslov za poSiljanje obvestil o spletnih raziskavah in se s
sodelovanjem strinjajo. V raziskavi E-monitor 2004 je sodelovalo 1807 oseb, polovica
moskih in polovica Zzensk. Glede na slovensko populacijo v starosti od 15 do 75 let je
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v vzorcu bolj zastopana mlajSa populacija (do 35 let), relativno vec€ je zaposlenih in
Studentov, oseb z visjo stopnjo izobrazbe in z relativno vecjim dohodkom
gospodinjstva.

Tako so v vzorec sodelujoCih zajeti nadpovpreCni uporabniki interneta, ki ga
uporabljajo dnevno. TakSnih uporabnikov je v internetni populaciji 70 %, zato vzorec
predstavlja dobri dve tretjini populacije internetnih uporabnikov. Vseh uporabnikov
interneta je v slovenski populaciji od 15 do 75 let polovica. Internetni uporabniki tako
pomenijo slabih 800.000 oseb, nadpovpre¢ni (imenujemo jih tudi intenzivni)
uporabniki interneta pa Stejejo ve€ kot pol milijona oseb. Ta populacija je za spletne
trgovce in ponudnike storitev na internetu ciljna publika in zato najbolj pomembna. Pri
intenzivnih uporabnikih interneta gre v primerjavi s celotno internetno populacijo za
nadpovpre€no izobrazeno in zaposleno populacijo, z relativno visjimi dohodki, s
Sirokopasovnim dostopom do interneta in z vecjo razpoloZljivostjo interneta (v vedji
meri kot celotna populacija ga uporabljajo v sluzbi, doma pa imajo neomejen dostop
do interneta). Relativho vec je prebivalcev osrednjeslovenske in gorenjske regije ter
vecjih naselij in mest.

5.2.1 Slovenski spletni kupci in njihovi nakupi

Med 1807 uporabniki interneta, ki so sodelovali v raziskavi E-monitor, jih je spletni
nakup Ze opravilo 57 %, 54 % vseh uporabnikov je v zadnjem letu opravilo vsaj en
nakup. Skoraj vsi spletni kupci (98 %) nakupujejo vsaj nekajkrat na leto, med temi jih
14 % nakupuje enkrat na mesec ali pogosteje. 86 % jih nakupuje na slovenskih in 35
% na tujih spletnih mestih.

Med spletnimi kupci je ve€ moskih, starih od 26 do 45 let, z visoko$olsko izobrazbo,
zaposlenih, z nadpovpre¢nimi dohodki gospodinjstva.

Kupci so na spletu najpogosteje kupovali knjige, sledijo oblacila in obutev ter
racunalniSka oprema. Ve€ kot 10 % spletnih kupcev je kupovalo Se CD-plosce,
vstopnice za prireditve, zabavno elektroniko, programsko opremo, letalske vozovnice
in DVD- ali videofilme.
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Slika 2: Najpogostejsi nakupi izdelkov preko interneta
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5.2.2 Spletne trgovine

Najbolj obiskane spletne trgovine za posamezne skupine izdelkov so naslednje (za
vsako skupino izdelkov je navedena le tista spletna trgovina, v kateri je nakupovalo
najveC kupcev teh izdelkov):

« Amazon (knjige in DVD-ji)

« Neckermann (oblacila in obutev)

« Big Bang (glasbeni CD-ji in zabavna elektronika)

« Emka (knjige)

e Superge (oblacila in obutev)

o Kolosej (vstopnice za prireditve)

« EnaA (racunalniSka oprema in zabavna elektronika)
e Ryanair (letalske karte)

« Vebso oz. Amway (kozmetika)

o« Comtron (programska oprema)
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5.2.3 Vrednost in Stevilo spletnih nakupov

Za nas najbolj pomembna kategorija je vrednost in Stevilo nakupov preko interneta,
saj nam ta pokaze, ali se podjetjem splaca vlagati sredstva v internet. Kot vidimo iz
spodnjih grafov, je najveC anketirancev odgovorilo, da je opravilo le 1 ali 2 nakupa
preko interneta. To nam pokaze, da uporabniki interneta Se vedno ne zaupajo preve€
varnosti interneta in se tako odlocijo za "klasi¢en" nacin kupovanja. Zelo pomemben
podatek pa se pokaze v grafu 3, ki nam pove, da tisti kupci, ki kupujejo preko
interneta, zapravijo sorazmerno veliko denarja za svoje nakupe. Tu pa se pokaze, da
se v internet splata vlagati, saj se Stevilo nakupov in vrednost nakupov preko
interneta nenehno povecuije.

Slika 3: Pogostost e-nakupov v zadnjem letu
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Slika 4: Vrednost e-nakupov v zadnjem letu
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5.2.4 Spletni nakupi v prihodnje

V zadnjem letu je tako preko interneta nakupovalo 54 % spletnih uporabnikov, ki
internet uporabljajo (skoraj) vsak dan. Od teh spletnih kupcev jih bo v prihodnjih
Sestih mesecih nakupovala veC kot polovica, manj kot desetina pa ne (40 % je
neodloCenih). Med vsemi spletnimi uporabniki (internet uporabljajo skoraj vsak dan)
jih v prihodnjih Sestih mesecih namerava na spletu nakupovati slaba tretjina, skoraj
tretjina pa ne (38 % jih je glede tega neodloCenih). Med spletnimi kupci bodo v
prihodnje tudi tisti internetni uporabniki, ki do sedaj na spletu niso nakupovali,
upostevanja vreden pa je tudi delez neodloCenih, zato trgovci ne bi smeli pozabiti na
svoje "virtualne" prodajne police. Ce bodo te privlatne, z zaupanja vrednimi in
zanesljivimi (po)prodajnimi storitvami ter konkurenc¢no ponudbo, bodo lahko trgovci
pritegnili tudi nove spletne kupce in si tako tudi na spletu odrezali (vse bolj
pomemben) kos prodajne pogace (Oseli, 2004).

5.3 Internet in mala podjetja v Sloveniji

Mala in srednje velika podjetja so temelj gospodarstva mnogih ¢lanic EU in imajo
kljuéno vlogo pri ustvarjanju ekonomskega razvoja in rasti. To podjetnistvo
predstavlja gospodarski potencial tudi v Sloveniji, saj zaposluje ve¢ kot 250.000 ljudi
oziroma je teh podjetij pri nas 99 %, zato je treba vlagati v podporo teh podjetij
(Fouere, 2003). V Sloveniji se veliko truda vlaga v izboljSanje e-poslovanja pri velikih
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podjetjin. Zakaj? Zato, ker se tam vrti veliko denarja in projektne skupine so lahko
dobro placane. Pri tem pa se pozablja na trend rasti e-poslovanja v malih podjetjih, ki
je ravno tako pomemben. Ta trend bi lahko ocenili, da je negativen. Prevelik razkorak
med visoko razvitim e-poslovanjem pri velikih in nerazvitim pri manjSih podjetjih je
lahko usoden pri celotnem razvoju in ciljih, ki si jih je zadala e-Evropa. Mali podjetniki
se ne odloCajo za e-poslovanje in e-svetovanje, ker imajo premalo znanja na tem
podrocju, zato je Se toliko bolj pomembno ponuditi jim narejen izdelek ali storitev
(Intera, 2002).

Globalizacija bo podjetja usmerila v, vsaj za slovenske razmere, novo poslovanje
preko interneta. V Sloveniji, ki po uporabi interneta in raCunalniski opremljenosti sledi
evropskim trendom, bo moralo vse ve€ podjetij sprejeti nov nacin poslovanja.
Slovenska podjetja uporabljajo internet v glavnem za komuniciranje in izmenjavo
podatkov v podjetju in izven njega, pridobivanje poslovnih informacij, v proizvodnji,
vodenju zalog in podobno. Vse bolj se razvija ban¢no elektronsko poslovanje,
trgovina z blagom za Siroko porabo in industrija zabave. PoCasi se uveljavljajo tudi
elektronske in videokonference. Zelo hitro naras€a Stevilo slovenskih podjetij, ki
imajo na svetovnem spletu svoje domace predstavitvene strani.

Vendar slovenska podjetja preko interneta opravijo malo prodaje in finanénih
transakcij. Zakaj? Podjetja se Se ne zavedajo moznosti, ki jih ponujajo elektronske
oblike prodaje in poslovanja, Ceprav bi se vodilni morali zavedati, da se brez
ponudbe na internetu v prihodnje ne bo dalo preziveti. Svojo ciljno skupino bo treba
iskati med veliko in razprSeno maso kupcev (Krivec, 1999). Kot zgled lahko
vzamemo ZDA, ki pa imajo to prednost, da so telefonski impulzi v lokalnih omreZzjih
brezplacni — torej lahko uporabnik interneta dostopa do lokalnega streznika
brezpla¢no. Drugod telekomi pobirajo svoj delez. Pri vodilni vlogi ZDA je treba tudi
upostevati, da se je internet najprej in najbolj razvil prav pri njih (Krivec, 1999).

5.4 Spletna lestvica

Na spletni strani www.100si.com lahko spremljamo lestvico obiska uporabnikov
interneta v Sloveniji. Omenjena spletna stran je nastala, ker v Sloveniji nobena
spletna stran ne ponuja javnih informacij o obiskanosti spletnih strani, saj si e vedno
nekateri ponudniki oglasnega prostora ne upajo izdati realnega S$tevila svojih
obiskovalcev. To je en od razlogov, zaradi katerih je nastal projekt 100si.com. Zeleli
so prikazati dejansko obiskanost spletnih strani in jo razvrstiti v lestvico. Tako vsak
potencialni oglasevalec lahko ugotovi, ¢e se na doloC€eni strani res splaca oglasevati
ali ne. Vendar pa ima omenjena stran pomanijkljivost, da ne meri obiskanost spletnih
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strani vseh slovenskih podjetij, ampak samo tistih, ki pristanejo na pogoje spletne
strani www.100si.com. Omenjena spletna stran spremlja razlicne kategorije, med
katerimi je za mojo diplomsko delo najpomembnejSa kategorija spletne trgovine. 1z
spletne lestvice omenjene strani lahko sklepamo naslednje (Slovenska spletna stran
— 100si.com, 2004):

Med prvimi 30 najbolj obiskanimi podijetji v kategoriji spletne trgovine
prevladujejo racunalniSka podjetja, kar kaze, da so to podjetja, ki so najhitreje
osvojila znacCilnosti elektronskega poslovanja. Razlog je v tem, ker omenjenim
podjetiem tako ni treba imeti zaposlenih veliko prodajnega osebja, saj
obiskovalci spletnih strani toCno vedo, kakSen proizvod Zelijo kupiti.

Med prvimi 30 najbolj obiskanimi spletnimi stranmi v kategoriji podjetja
prevladujejo storitvena podjetja, predvsem podjetja, ki se ukvarjajo z izdelavo
celostnih spletnih reSitev, od postavitve spletnih strani, registracij domen in
prijav v spletne iskalnike. Razlog pa je v tem, ker se Stevilo podjetij, ki si zelijo
biti prisotna na internetu, v Sloveniji poveCuje. Dobro so tudi zastopana
turisticna podjetja, ki jim tako ni treba tiskati obseznih katalogov. Prav tako
lahko bolj obSirno opisejo turisticno destinacijo, lahko pripnejo povezavo na
najrazliCnejSa dejstva o omenjeni destinaciji ...
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Razvoj tehnologije je prinesel mnogo olajSav v vseh sferah Zivljenja, prav tako tudi na
podjetniSkem podrocju. Malo podjetje lahko s sodobno tehnologijo vzpostavi oseben
stik s kupcem brez posrednika. Prav racunalniki so bili tisti, ki so omogocili, da so
mala podjetja lahko zacela komunicirati z ljudmi. Ne glede na to, na koliko tisoC
posameznih trgov se je razbil trg potrosnikov, so slednji le redkokdaj tako majhni, da
bi lahko podjetja komunicirala z njimi iz o€i v oCi. Temu bi potem rekli osebna
komunikacija v pravem pomenu besede. Prav je, da se med ponudniki in potroSniki
razvije odnos, ki temelji na vzpostavljanju in ohranjanju komunikacije, sodelovanja,
zaupanja in prilagajanja. Bistvo odnosa med potro$nikom in ponudnikom je zaupanje,
ki ga zgradita na osnovi izkuSenj in ki jih obe strani pridobita z daljSim sodelovanjem
— zakaj ne preko ra¢unalnika? Menim, da je interaktivna tehnologija oziroma internet
zelo dober nadomestek osebne komunikacije.

Danes zivimo v svetu globalizacije in vpra$anje je, ali se bomo ¢ez desetletja zapirali
v manjSe svetove, toda danasnji trend v sodobnem svetu je podiranje meja. In
internet jih uspedno podira. Malo podjetje oziroma ponudnik ima praviloma dve
moznosti: ali se prilagoditi novim razmeram in vstopiti na globalni trg ali pa zagotovo
zaostati v razvoju in propasti. Nova tehnologija prinaSa nova znanja in nove
priloZznosti in ¢e te obvladajo konkurenti, ni druge izbire, kot da jih osvoji§ tudi sam.
Samo tako lahko prezivi$§ v konkurenénem boju.

V zadnjih letih je internet tako pri nas kot v svetu ze postal nacin zZivljenja. Hitrost
naras€anja se v zadnjih letih praviloma umirja in zaCetna eksponentna krivulja, Ki
predstavlja hitrost Sirjenja interneta, se je ze precej zravnala. Od zacetne ravni, ko je
vsakdo hotel imeti svojo spletno stran na internetu, se sedaj trend nagiba k kakovosti
in preglednosti spletnih strani.

Kar se tiCe interneta v malem podjetju, sem prepri¢an, da je to eno od podrocij, kjer
je uporaba interneta Ze nujna. Pa ne toliko za potro$nike, kot bolj za sama mala
podjetja. Preko omrezja je mozen dostop do potencialnih potrodnikov z razli¢nih
koncev sveta. Kupci so bili podjetjem doslej nedosegljivi ali pa dostopni samo preko
povezav s tujimi gospodarskimi organizacijami, ki so za posredovanje praviloma
zaraCunavale svoje storitve. Mala podjetja ponujajo s pomocjo interneta potroSnikom
popolne informacije, ki jih slednji Zelijo, kupci pa za to porabijo manj ¢asa, kot Ce bi
jih zbirali preko tradicionalnih medijev.
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SLOVARCEK

Diskusijske
skupine

Elektronska
posta

Hréek

Internet

Internetni
streznik

Kramljalnik

Nacin
naslavljanja
informacij

Novicarske
skupine

Racunalniska
izmenjava

podatkov (RIP)

Spletna stran

Domaca stran

Protokol za

prenos podatkov

mailing lists

Tematsko organiziran sistem, v katerem si skupina
ljudi posilja sporocila o doloenem podrocju.

e-mail

So datoteke, ki jih raCunalniki prenasajo in hranijo,
lahko pa tudi kopirajo in arhivirajo datoteke.

Gopher

Predstavlja informacijski sistem, ki je v osnovi
podoben anonimnemu FTP-ju in uporabnika z
lahkoto vodi po informacijah.

Internet

Je svetovno omrezZje povezanih racunalnikov, ki se
povezujejo po standardiziranem protokolu in
omogocajo, da si uporabniki na razliénih krajih
prikazujejo nadbesedilo in grafiko ter predvajajo
zvok in video, vkljucno z elektronsko posto.

Host (ang.) je naprava — najveckrat je to racunalnik,
ki v omrezju tipa odjemalec/streznik po protokolu
interneta omogoc€a shranjevanje in dostop do
datotek odjemnih raCunalnikov v omrezju.

IRC (Internet Relay Chat)

Je vecCuporaben kramljalni sistem, kjer se ljudje
sreCajo na kanalih, da bi se pogovarijali v skupinah
ali zasebno.

URL (Uniform Resource Locator)

Je zgoscen in enolicen nacin naslavljanja informacij
na svetovnemu spletu. URL natan¢no doloca, kje je
neka informacija.

Newsgroups

Deluje v okviru interneta v smislu oglasne deske. Na
njej lahko pustimo sporocila in akamo na odziv.

RIP je izmenjava poslovnih podatkov, kot so listine,
pisma, naroCila in podobno, po omrezju med
racunalniki pri elektronskem poslovanju (vklju¢no z
izmenjavo med poslovalnicami). Vklju€uje tudi
aplikacijo placilnega prometa APP.

Je dokument z nadbesedilom, kot ga prikazuje
spletni pregledovalnik. Na spletni strani so lahko
besedilo, nadpovezave, podobe, videofilm in zvoéni
posnetki.

Home page je vrsta spletne strani, ki je vhodna stran
oziroma glavni dokument podjetja, ustanove ali
posameznika v svetovnem spletu, prek katere
imamo dostop do drugih njegovih spletnih strani.
FTP (File Transfer Protocol)

Namenjen je za izmenjavo datotek med racunalniki,
pri ¢emer lahko prenasamo datoteke v obe smeri
(tako od sebe kot k sebi).
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