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UuvoD

Zacimbe so vse do 19. stoletja veljale za strateSko dobrino, dokler jih ni na tem podroc¢ju
prehitela nafta. Trgovina z za¢imbami je bila gonilna sila teZzenj po novih kolonijah,
odkrivanju novih pomorskih poti, privedla je do odkritja Amerike in marsikatere vojne.
Vc¢asih so bile za¢imbe rezervirane le za plemstvo. Danes pa so popolnoma vsakdanje in
lahko dostopne. Poraja se vpraSanje, ali so Se vedno tako zanimive.

V diplomskem delu bom predstavila trg ekoloskih zac¢imb v Sloveniji in proucila kako
pristopiti prodaji preko spleta. Splet okolis¢in je pripeljal do tega, da je mlado podjetje, ki
se je preizkusilo v trzenju ekoloskih za¢imb na grame/na vago, zaprlo svoja vrata. Celotno
zalogo ekoloskih zac¢imb, ki so jih prodajali pod imenom »Taracinga«, podatke o
dobaviteljih, spletno trgovino, itd. so prodali podjetju Oreh d.0.0., po ceni z visokim
diskontom. V podjetju Oreh d.o.0. so si pridobili ekoloski certifikat (SI-003) in s prodajo
za¢imb na grame pozeli nepricakovan uspeh. Zac¢imbe tudi pakirajo in jih trzijo v Se eno
prodajalno v Kranju in v rinfuzi izvaZzajo na Hrvasko.

Proucila bom poslovno okolje v Sloveniji in ugotovila, ali je uspeh v poslednjih mesecih
lokalne narave (stranke podjetja Oreh d.0.0. so ve¢inoma informirane o zdravi prehrani in
mu zaupajo), ali je prodaja ekoloskih za¢imb, kljub ponudbi na trgu, trzna niSa. Pri analizi
SirSega zunanjega okolja bom uporabila PEST analizo (angl. political, economical, social
and tehnological, v nadaljevanju PEST), za analizo ozjega zunanjega okolja pa Porterjev
model petih silnic. S SWOT analizo (angl. strength, weaknesses, opportunities and threats,
v nadaljevanju SWOT) bom proucila, kateri dejavniki predstavljajo prednosti, slabosti, ter
priloznosti in nevarnosti pri trzenju ekoloskih za¢imb. Z analizo poslovnega okolja bom
pridobila informacije o konkurenci, kupcih, njihovi kupni mo¢i, itd. To so informacije, Ki
jih podjetje nujno potrebuje za dolo¢anje njegove poslovne strategije.

Podjetje Oreh d.o.0. se do sedaj ni predstavljalo na spletu. V sklopu z za¢imbami, pa je
prisla tudi spletna trgovina, ki prinasa svoje posebnosti pri prodaji. V diplomskem delu
bom tudi ugotovila, ali je smotrno vlagati v spletno prodajalno, ter kaks$ne so zakonske ali
druge posebnosti pri prodaji zivil preko spleta.

1 TEORETICNE OSNOVE

1.1 Poslovno okolje podjetja

Mnogokrat se podjetja ne zavedajo pomena okolja v katerem delujejo. Jakli¢ (2009, str.
276) pravi, da podjetja zamudijo veliko priloznosti in so izpostavljena nevarnostim iz
okolja, ker podjetniki pogosto opredeljujejo delovanje svojega podjetja preozko in le
panozno. Tudi Kotler (1996, str. 150) meni, da precej podjetij v spremembah ne prepozna
priloznosti, saj pomembnih sprememb podjetja ne vidijo ali pa se jim upirajo, dokler ni

1



prepozno. Pravi, da njihove strukture, sistemi, strategija, podjetniSka kultura, vse bolj
zaostajajo in postajajo neucinkoviti. Kotler tudi pravi (1996, str. 150), da lahko managerji
s sistemati¢nim opazovanjem okolja, trZzenjske strategije dopolnjujejo in jih prilagajajo
novim izzivom in priloZznostim na trgu. UspeSna podjetja so tista, ki znajo prepoznati
nezadovoljene potrebe in trende v makrookolju.

Jakli¢ (2009, str. 5-7) deli poslovno okolje podjetja na notranje in zunanje okolje. Pravi, da
zunanje okolje predstavljajo spremenljivke zunaj podjetja in so tiste, na katere podjetje na
kratki rok nima vpliva. Jakli¢ tudi pravi, da lahko zunanje okolje delimo $e na
kontekstualno (SirSe zunanje okolje) in transakcijsko okolje (okolje delovanja podjetja), ki
skupaj tvorita poslovni ekosistem v katerem podjetje deluje oziroma se razvija. Razlaga, da
v notranje okolje podjetja spadajo spremenljivke, ki nastajajo znotraj podjetja.

Slika 1: Poslovno okolje podjetja

KONTEKSTUALNO OKOLJE

" -t o =~ »
Rl ~.
/  TRANSAKCISKO OKOLJE *

POSLOVNI EKOSISTEM

Vir: M. Jakli¢, Poslovno okolje in gospodarski razvoj, 2009, str. 7.

1.1.1 Kontekstualno okolje

Sir§e zunanje okolje oziroma kontekstualno okolje vkljucuje specifiéne (z vidika podjetja)
in splosne, politicno-pravne, ekonomske, socio-kulturne ter tehnoloske dejavnike, ki lahko
na podjetje vplivajo posredno ali neposredno ter kratkoro¢no ali dolgoro¢no (Jakli¢, 2009,
str. 6). Pomembne;jsa cilja pri proucevanju zunanjega okolja sta ugotavljanje nevarnosti in
priloznosti. Priloznosti nam ponujajo moznosti za izboljSanje podjetja (npr. dosego
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uspeha), medtem ko nevarnosti predstavljajo ovire za podjetje. Pucko (1999, str. 9) pravi,
da so to vplivi na podjetje, ki so objektivno dani in na katere podjetje ne more vplivati, le-
to pa jih pri svojem odlo¢anju mora upostevati. Puc¢ko (1999, str. 9) deli elemente SirSega
zunanjega okolja nekoliko drugace, in sicer na: naravno okolje, gospodarsko okolje,
tehni¢no-tehnolosko okolje, politi¢no-pravno okolje in kulturno okolje. Kotler (1996, str.
79) imenuje SirSe okolje tudi makrookolje podjetja.

Za analizo zunanjega okolja najpogosteje uporabljamo PEST analizo, Porterjev diamant,
izvedene analize ter metodo scenarijev, ki zajemajo hkrati tako kontekstualno kot
transakcijsko okolje (Jakli¢, 2009, str. 272).

PEST analiza. V okviru te naloge se bom osredoto¢ila na PEST analizo, s katero bom tudi
analizirala zunanje okolje delovanja podjetja. Z njo podrobno proucimo specifi¢ne in
splosne politi¢no-pravne, socio-kulturne, ekonomske in tehnoloske dejavnike.

Slika 2: PEST analiza

POLITICNO-PRAVNI ELEMENTI: EKONOMSKI ELEMENTI:
-zakonodaja za varovanje konkurence, -gibanje makroekonomskih agregatov (BDP, splosne
-zakoni in standardi zas¢ite okolja, ravni cen, zaposlenosti)
-dav¢na politika, -poslovni cikli,
-zunanje trgovinska regulativa, -makroekonomska politika,
-delovna zakonodaja, -mikroekonomska politika (industrijska politika,
-politi¢na stabilnost, financiranje,...)
-formalne institucije drzave, -itd.
SOCIO-KULTURNI ELEMENTI: TEHNOLOSKI ELEMNTI:
-populacijska gibanja (demografija) -raziskovalno-razvojna (RR) politika (tehnoloska
-delitev dohodka politika)
-druzbena mobilnost -invencije in inovacije
-druZzbene vrednote (npr. odnos do dela in prostega | -hitrost prenosa tehnologije,

Casa), -hitrost zastarevanja tehnologije,
-institucije, kot  vzorci obnasanja (npr. | -stopnja onesnazenosti,

institucionaliziranost ~ sive  ekonomije, narava | -odnos vlade in gospodarstva do tehnologije,
odnosov med podjetji, stopnja zaupanja v druzbi | -itd.

nasploh in med posameznimi akterji,...)
-pomen interesnih skupin (npr. status in vloga

managetjev, moc¢ delojemalcev, vloga

izobrazevalnih ustanov,...)

Vir: M. Jakli¢, Poslovno okolje in gospodarski razvoj, 2009, str. 6.

1.1.2 Transakcijsko okolje

Ozje zunanje okolje ali okolje delovanja podjetja imenujemo tudi transakcijsko okolje
podjetja. Jakli¢ (2009, str. 7) pravi, da to okolje predstavljajo na eni strani odnosi
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sodelovanja in/ali konkurence v panogi, odnosi med kupci in dobavitelji, odnosi med
potencialnimi konkurenti, ter tudi s tistimi konkurenti, ki z novimi proizvodi nadomesc¢ajo
sedanje (substituti) in institucijami (npr. raziskovalnimi instituti) na drugi strani. Pucko
(1999, str. 9-10) pravi, da so to vplivi, katerih tok je usmerjen od podjetja v okolje in manj
Vv nasprotni smeri. Za podjetje niso dani, ampak le to lahko na njih vpliva.

Pri analiziranju transakcijskega okolja oz. okolja delovanja podjetja, se najpogosteje
uporablja metodologija za analizo konkurence na podlagi Porterjevega modela petih silnic
iz leta 1980, dopolnjena z analizo sodelovanja. Vez med dejavniki notranjega in zunanjega
okolja pa predstavlja SWOT analiza.

Porterjev model petih silnic. Dobro razumevanje dinamike posamezne industrije
omogoc¢a model petih silnic, ki se za razliko od nekaterih drugih bolj kvantitativnih metod
zanaSa predvsem na kvalitativno oceno (Consilue | Analiza privlacnosti panoge in
Porterjev model petih silnic, 2016). Porter (v Jakli¢, 2009, str. 276) poudarja, da
konkurenéna strategija temelji na povezovanju organizacije z okoljem, v katerem to
podjetje deluje in zato v ta namen definira model petih tekmovalnih sil, ki vodijo
konkurenco v panogi:

e Tekmeci (Stevilo konkurentov): dinamika delovanja tekmecev je medsebojno pogojena.
Ko en pri¢ne s premiki, povzroc¢i reakcije drugih konkurentov, ki se trudijo ohraniti
SVOj polozaj na trgu.

e Kupci: dinamika kupcev je diametralno nasprotna dinamiki dobaviteljev. Zelijo si
izdelke po nizjih cenah, vi§je kakovosti in ve¢ dodatnih storitev. Njihova pogajalska
mo¢ naraste, ko so stroski menjave dobavitelja nizki, imajo velik delez v prodaji
podjetja.

o Dobavitelji: gibanje dobaviteljev tezi k prodaji izdelkov po vi§jih cenah. Trudijo se
povecati svojo pogajalsko mo€ z uvajanjem diferencirane ponudbe, krajSim dostavnim
¢asom ali povecanim povprasevanjem po njihovih izdelkih.

e Nadomestki/substituti: substituti so tisti nadomestni izdelki, po katerih kupec poseze,
da bi zadovoljil neko potrebo, pa se mu primaren izdelek zdi predrag, neprakticen,
nezanimiv.

e Potencialni novi tekmeci: ve¢ kot je vstopnih ovir v panogo, manjsa je verjetnost, da se
bodo nova podjetja odlocila za vstop vanjo. Bolj ko bo panoga privla¢na in dostopna,
vec¢ jih bo. Novi tekmeci obi¢ajno prinesejo s seboj svez kapital, s katerim povzrocijo
viSanje cen surovin, niZzanje cen izdelkom in s tem znizevanje dobicka obstojecim
podjetjem.



Slika 3: Porterjev model konkurence v panogi s petimi silami

Nevarnost vstopa novih
konkurentov

PanozZna konkurenca

Pogajalska mo¢ Pogajalska
dobaviteljev = |r—d [E——1 moc kupcev

Tekmovalnost med
obstojecimi podjetji
A

MozZnost pojava
nadomestkov
(substitutov)

Vir: M. Jakli¢, Poslovno okolje in gospodarski razvoj, 2009, str. 277.

Analiza sodelovanja. Analiza sodelovanja temelji na tezi, da iz zunanjega okolja prihaja
poleg konkurencnih groZenj tudi veliko priloZnosti za skupno delovanje. To pa izboljSuje
konkuren¢no prednost sodelujocih podjetij. Podjetje mora pravocasno prepoznati
priloZznosti za sodelovanje, ¢e jih Zeli izrabiti. Moznosti za sodelovanje mora podjetje
iskati SirSe, kot le v svoji panogi. Jakli¢ (2009, str. 278) pravi, da se najve¢ moznosti za
sodelovanje lahko najde pri podjetjih oziroma organizacijah, ki sodijo v skupino kreatorjev
prihodnosti, ¢eprav lahko na prvi pogled dajejo vtis, da so popolnoma nekompatibilni s
podjetjem in njegovo dejavnostjo.

SWOT analiza. SWOT analiza omogoca celovito vrednotenje slabosti, prednosti,
priloznosti in nevarnosti za podjetje (Kotler, 1996, str. 79-81). Taksna analiza je lahko tudi
orodje, s katerim vodstvo podjetja hitro ugotovi, katera so podro¢ja v podjetju, ki so dobra,
katera so slaba, kak$ne so priloZnosti v okolju oz. kaj lahko izkoristi in ¢esa naj se varuje.
Po SWOT analizi delimo dejavnike na notranje in zunanje. Notranji, ki izhajajo iz
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podjetja, so prednosti in slabosti podjetja, med zunanje pa Stejemo priloznosti in
nevarnosti, ki izhajajo iz okolja, v katerem deluje podjetje.

Namen SWOT analize (Hunger & Wheleen, 1996, str. 181) je dolociti potencialne vire
konkuren¢ne prednosti in s tem pomagati vodstvu podjetja pri sprejemanju odloCitev o
tem, katere posle opustiti in v katere se splaca usmerjati delovanje podjetja. Analiza
postane uporabna, ko njena spoznanja ustrezno prenesemo Vv strategijo. Ta mora biti
oblikovana tako, da odpravi slabosti, opozori na nevarnosti in priloznosti ter izkoristi
prednosti.

2 EKOLOSKE ZACIMBE

2.1 Kratka zgodovina za¢imb

Zgodovina za¢imb sega v pradavnino. Lokar (2011) pravi, da se na osnovi arheoloskih
najdb lahko sklepa, da je ¢lovek ze pred ve¢ kot 50.000 leti uporabljal za¢imbe za razli¢ne
namene. Tradicionalna kitajska medicina in ajurveda (tradicionalna indijska medicina) ze
ve¢ kot 3.000 let uporabljata zelisca. Tudi svetopisemska zgodba o Jozefu pravi, da so ga
polbratje prodali trgovski karavani, ki je v Egipt tovorila za¢imbe. Le-te so stari Egipcani
uporabljali za balzamiranje.

Velja, da so zacimbe vseskozi zgodovino veljale za stratesko dobrino (Ros, 2011, str. 5), s
katero se veliko trgovalo, saj so imele najboljSe razmerje med tezo in ceno. Za¢imbe so
zaradi velike dodane vrednosti netile vojne in omogocile vzpon npr. Beneske republike, ki
je imela monopol med 8. in 15. stoletjem nad trgovino z zaéimbami s Srednjega vzhoda.

Ro§ (2011, str. 3) piSe, da je izjemno povpraSevanje po za¢imbah v Evropi ohranjalo
njihovo visoko ceno. Ker se je cena zacimb postavljala v zlatu in srebru, je odliv velik
odliv teh dveh kovin za nakup za€imb postal velik motivator, da so evropski narodi skusali
najti direktno pot do za¢imb. Po mnogih poizkusih (tudi Kristofa Kolumba), je Vascu de
Gami prvemu uspelo prepluti po pomorski poti v Indijo. Ko so mu zaceli slediti
pomorscaki in trgovei iz drugih drZav s kolonijami, so se vneli boji za nadzor in prevlado
nad trgovino z za¢imbami. Zaradi cene so bile zac¢imbe v srednjem veku privilegij bogatih;
v uporabi so bili najbolj muSkatni oresc¢ek, kumina, ingver, klincki, ¢rni poper in cimet.

Lokar (2011) pravi, da se do danes stvari niso bistveno spremenile, saj so mnoge za¢imbe
Se vedno zelo drage. Za¢imbe danes niso ve¢ rezervirane samo za plemstvo in premozneze,
saj se je zivljenjski nivo ljudem od srednjega veka do danes dovolj dvignil.

2.2 Ekoloske za¢imbe in njihove posebnosti

Ekoloske za¢imbe so za¢imbe pridelane na ekoloski na¢in (Lokar, 2011). So deli rastlin z

izrazitim vonjem in okusom, listi, stebla, plodovi ali korenine. So nepogresljivi del kuhinje,

saj dajejo jedem izrazitejSi okus in vonj. Poleg tega iz njih izdelujemo eteri¢na olja in
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rastlinska barvila. Za¢imbe niso le sredstvo za spreminjanje in oblikovanje okusa ali
konzerviranje hrane. Mnoge zaCimbe in diSavnice spadajo med zdravilne rastline, saj
njihove u¢inkovine vplivajo na delovanje notranjih organov.

Zaradi zakonskih omejitev pri ekoloSkem kmetovanju (prepovedana raba pesticidov,
topnih mineralnih gnojil, gensko spremenjenih organizmov, regulatorjev rasti,...) so
ekolosko pridelane za¢imbe kakovostnejSe in varnejSe, z vi§jo vsebnostjo vitaminov,
mineralov in antioksidantov (EKO podezelje - Ekolosko kmetovanje, 2016) .

Avtorji knjige S¢epec resitve pravijo (Lonéar, Topolovec, Ko¢evar Fetah in Bacac, 2012)
pravijo, da imajo le ekolosko pridelane za¢imbe resni¢ne zdravilne u¢inkovine. Saj zaradi
nacina pridelave bilke razvijejo mocna etericna olja, ki imajo v naravi nalogo odganjati
Skodljivee (v konvencionalni pridelavi to nalogo opravijo pesticidi). V kulinariki in
alternativni medicini pa so ta eteri¢na olja, ki jih rastlina sama razvije v naravnem okolju,
nepogresljiva. Zacimbe se Ze tisoCletja pojavljajo v tradicionalni medicini, ajurvedi in
tradicionalni kitajski medicini. 1z medicinske rabe pa jih je pregnal razvoj farmacije v
zacetku 18. stoletja.

2.2.1 Razlika med za¢imbami in zeli§éi in disavnicami

Izraza zelis¢a in zaimbe se pogosto uporabljata vsevprek. Vsekakor pa tu obstaja razlika.
V pogovornem jeziku imenujemo zelis¢a vse rastline, ki imajo zdravilne ali za¢imbne
lastnosti. Sicer pa zelis¢a delimo na tri skupine: zeli§¢a, za¢imbe in disavnice.

Po botani¢ni razlagi je zeli§¢e rastlina z neolesenelim steblom (Kaj je zelisCarstvo?, 2016).
V vsakdanji rabi pa je zelis¢e vsaka rastlina, ki jo uporabljamo v kuhinji kot dodatek k
hrani in pijaci, kot barvilo ali pri shranjevanju zivil, v zdravilstvu zaradi zdravilnih
lastnosti; kot sestavni del parfumov v kozmetiki in pri aromaterapiji ali kot Cistilo.
Nedvomno nam zeli§¢a pomagajo ohraniti zdravje, polepsati videz in izboljSati pocutje.

Zacimbe so deli rastlin z izrazitim vonjem in okusom. So nepogresljivi del kuhinje, saj
dajejo jedem izrazitej$i okus in vonj. Poleg tega iz njih izdelujemo eteri¢na olja in
rastlinska barvila. Za¢imbe niso le sredstvo za spreminjanje in oblikovanje okusa ali
konzerviranje hrane. Mnoge zafimbe in diSavnice spadajo med zdravilne rastline, saj
njihove ucinkovine vplivajo na delovanje notranjih organov. Nekateri avtorji trdijo, da ni
naklju¢je, da veina za¢imb dobro deluje na izlo¢anje prebavnih sokov, pospesuje
delovanje prebavil, preprecuje napenjanje in pogosto pripomore k boljsi prebavljivosti
hrane. Etericna olja zeliS¢ delujejo antibakterijsko in preprecujejo gnitje ali okuzbe.
Zacimbe vsebujejo antioksidante, ki preprecujejo kvarjenje mascob in v telesu zmanjsujejo
vezanje prostih radikalov, ki so eden od vzrokov staranja. Dolofene meSanice zelis¢
zmanj$ajo potrebo po soli.

DiSavnice pa so rastline, ki dajejo hrani znacilen vonj, vendar nimajo sestavin, ki bi hrani
dodale ostro ali pekoCo noto. DiSavne rastline uporabljamo za oblikovanje okusa raznih



napitkov, sladkih in drugih jedi ter pripravo diSavnih meSanic za odi$avljenje prostorov.
Vecina jih vsebuje eteri¢na olja.

Lokar (2011) piSe, da cena zaCimb odraza zelo majhen pridelek in tezaSko ro¢no delo
(obicajno so zelo majhni deli rastlin uporabni). Med zac¢imbami, ki so zelo pomembne se
omenjajo tudi sezam, kardamom, koriander, paprika, zafran, zafranika in kurkuma. Lokar
(2011) tudi pravi, da umescanje soli med zaimbe ni umestno, saj gleda na izvor ni
rastlinskega izvora. Sol tudi ne more pridobiti ekoloskega certifikata, saj ni umescena med
kmetijske proizvode.

2.3 EkoloSke zaé¢imbe — nutricevtski izdelek

Kot en izmed moznih odgovorov, zakaj kupci tako dobro sprejemajo ekoloske zacimbe se
nahaja v nutrocevtiki. V danasnjem svetu, kjer se vse prehitro vrti, se tudi rusijo meje med
zdravili in navadno prehrano. V izpopolnjevanju potreb vedno bolj ozaveS¢enega
potrosnika je vodilno vlogo prevzela dejavnost, ki se imenuje nutricevtika. Zupancic¢
(2002, str. 3) pise, da imajo nutricevtski izdelki pozitiven vpliv na zdravje, ker delujejo
tako kurativno kot preventivno, zagotavljajo dodaten energetski vnos, zadovoljujejo
fizioloske potrebe, izboljSujejo uravnotezenost hranil, ter zmanjsujejo stres, utrujenost,
intoleranco na hrano in moznost pojava alergijskih stanj.

Nutricevtski izdelki so mejni proizvodi med vsakdanjo prehrano in medicino. V svetu so
delezni razliénih klasifikacij. Najdemo jih lahko v obliki napitkov, praskov, tablet,
muslijev, mle¢nih izdelkov, zeli§¢énih izvleckov ali v drugih formah. Zupanéi¢ (str. 3)
piSe, da se direktne posledice razvoja nutricevtike kazejo v zniZanih rizi¢nih dejavnikih
razlicnih oboljenj, niZjih stroSkih zdravljenja in moznosti samozdravljenja. Velja, da
nutricevtska dejavnost ne spreminja nacina zZivljenja, temve¢ le zivljenjske navade, s ¢imer
omogoca daljSe in kakovostnejSe zivljenje.

Zupanci¢ deli nutricevtske izdelke v tri glavne skupine:

e Dieteti¢ni dodatki prehrani, vitamini, minerali, zeli§¢a, rastlinski izvlecki,
aminokisline in druge dietine substance. Na trgu jih najdemo najveCkrat Vv
lekarniskih oblikah (sirupi, kapsule, granulati). To so bili tudi prvi proizvodi pod
nazivom nutricevtski izdelki. Danes kupci vedno bolj zahtevajo nepredelano hrano,
tako zopet stopajo v ospredje zacimbe in zeliS¢a z zdravilnimi u¢inkovinami.

e Funkcionalna hrana je tista zdrava hrana, ki s svojo z izbolj$ano hranilno vrednostjo,
vpliva na kakovostnejSe in daljse zivljenje

e Specialna medicinska hrana se uporablja predvsem v bolnisnicah, zavodih za
starejSe obCane in zdravilis¢ih. Zdravilno vrednost tem izdelkom mora dokazati
ustrezna klini¢na institucija (hrana za alergike, nosecnice, otroke...).

Seveda pa med nutricevtske izdelke Stejemo tudi hrano in napitke za Sportnike, vitahrano,
farma hrano, energetsko hrano, ipd.



Glede na razli¢ne zakonodajne zahteve, se v posameznih drzavah obelezujejo na te izdelke
razli¢ne uéinkovine: moc¢ prepreCevanja kroni¢nih bolezni, izboljSanje zdravja, zaviranje
procesa staranja, podaljSanje zZivljenjske dobe izboljsanje delovanja telesa, itd.

Slika 4: Podrocje med farmacevtsko in prehransko dejavnostjo, ki ga zapolnjuje
nutricevtika

-nezdrava hrana

-neustrezne navade
prehranjevanja

-pretiravanje s hrano

-obolenja srca in ozilja
-obolenja prebavnega in
zivénega sistema
-karcinom prebavil

/DRAVILA

NUTROCEVTIKA:

-zmanjSani rizi¢ni faktorji

-obisk zdravnika ni potreben

-cenejSe v primerjavi z zdravljenjem
-ne spreminja nacina Zivljenja, le navade

Vir: B. Veseli¢c v D. Zupanci¢, Analiza trga v nutricevtski dejavnosti, 2002, str. 17.

Zelisca in zaCimbe so najbolj vsestranska zivilska sestavina (Eko podezelje — Pridelki in
izdelki, 2016). Mnoga med njimi imajo poleg arome tudi razlicne hranilne oziroma
blagodejne ucinke ter se ze stoletja ali celo tisoCletja uporabljajo v tradicionalni medicini.
Poleg Ze nastetih Kkoristi pa zelis¢a in za¢imbnice spodbujajo:

e prebavo;

e presnovo;

e razstrupljanje in prekrvavitve;

e vzpostavljanje in ohranjanje ravnovesja v telesu.

Najpogostejse zacimbe, Ki jih uporabljamo za samozdravljenje so (Loncar et al., 2012, str.
25—27) kurkuma, ingver in cejlonski cimet. Zdravilne uéinkovine (znanstveno dokazane)
pa imajo tudi Cesen, kardamom, klincki, lovorjev list, koriander, kumina, lustrek, majaron
poper, rozmarin, timijan, vanilija, zelena, meta in mnoge druge. Vse pa najdemo v domaci
kulinari¢ni omarici.



3 ANALIZA KONTEKSTUALNEGA OKOLJA PESTLE ANALIZA

Na sirSe zunanje okolje podjetje kratkorocno nima vpliva. S proucevanjem, pa se mu
podjetje lahko prilagodi in najde svoje priloZnosti, ter prepozna nevarnosti. SirSe zunanje
okolje bom analizirala s PEST analizo, v okviru katere se bom podrobno poglobila v
politi¢no-pravno, ekonomsko, socialno in tehnolosko okolje Slovenije.

3.1 Politi¢no-pravno okolje

Kotler (1996, str. 165) pravi, da okolis¢ine v politiéno-pravnem okolju mo¢no vplivajo na
trzenjske odlocitve, saj se obseg zakonodaje v zvezi s poslovanjem podjetja se iz leta v leto
Siri. Kotler (1996, str. 165) tudi pravi, da je Evropska komisija vzpostavila nov okvir
zakonov, ki obravnavajo proizvodne standarde, zanesljivost izdelkov, vedenje konkurentov
in trgovinsko menjavo med ¢lanicami Evropske unije (v nadaljevanju EU).

Mednarodno ekoloSko zdruzenje (angl. The International Federation of Organic
Agricultural Movement, v nadaljevanju IFOAM) predstavlja v svetu organsko celoto
ekoloskega kmetijstva in zagotavlja minimalne standarde pri globalni izmenjavi in
sodelovanju, Ceprav se znajo predpisi po regijah razlikovati (EKO podezelje — EKO
oznacbe na izdelkih, 2016). Osnovne norme za ekolosko pridelavo je postavila Evropska
unija, drzave Cclanice pa morajo preko svoje zakonodaje poskrbeti na njihovo
uresnicevanje.

3.1.1 Ekoloska pridelava in ureditev trga ekoloskih izdelkov v Sloveniji

Na Ministrstvu za kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano (v nadaljevanju MKGP) pravijo, da
ekolosko kmetijstvo z obliko in na¢inom kmetovanja pridobiva vse ve¢ji pomen Vv
slovenskem prostoru, saj pozitivno vpliva na trajnostno gospodarjenje z neobnovljivimi
naravnimi viri in uveljavlja nacelo dobre oskrbe Zivali (Ekolosko kmetovanje | Ministrstvo
za kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano, 2016). Na MKGP tudi poudarjajo, da se v
ekoloskem kmetijstvu celostno dopolnjujeta rastlinska pridelava in reja Zivali in s tem
sledenje naravnim metodam in kroZzenju snovi v naravi. Zaupanje v sistem vliva nepretrgan
in transparenten nadzor nad pridelavo in predelavo ekoloskih Zivil s strani nadzornih
organizacij, s ¢imer je zajamcena ve€ja varnost tistim potroSnikom, ki so za ta Zivila
pripravljeni placati vi§jo ceno (Ekoloska pridelava in predelava, 2016).

Zaradi preglednosti, zagotavljanja neopore¢nosti in nadzora nad trgom, mora podjetje, ki
zeli trziti pridelke oz. zivila pod oznako »ekoloski«, pridobiti certifikat od ene izmed
organizacij za kontrolo in certificiranje ekoloske pridelave in predelave. Ta organizacija
izvaja nadzor, da je bilo Zivilo resni¢no pridelano ali predelano na ekoloski nacin, v skladu
s »Pravilnikom o ekoloski pridelavi in predelavi kmetijskih izdelkov oziroma Zzivil«
(Uradni list RS, 8/2014). MKGP je za izvajanje kontrole nad ekolosko pridelavo in
predelavo v Sloveniji, pooblastilo tri organizacije za kontrolo in certificiranje in sicer:
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e InStitut za kontrolo in certifikacijo v kmetijstvu in gozdarstvu Maribor
KON-CERT
Sifra: SI-EKO-001

e Institut za kontrolo in certifikacijo Univerze v Mariboru
Sifra: SI-EKO-002

e Bureau Veritas d.o.o
Sifra: SI-EK0-003

Kontrolne organizacije izvajajo napovedane in nenapovedane nadzore pri imetnikih
ekoloskega certifikata. Ce ugotovijo hujSe nepravilnosti, lahko kot skrajni ukrep tudi
odvzamejo certifikat. Ekoloska zivila morajo imeti naveden naziv »ekoloski«, lahko pa
tudi okrajsavi kot sta »bio« in »eko« (EKO podezelje — Eko oznacbe na izdelkih, 2016).
Naziv »Organic«, ki se uporablja v anglosaksonskih dezelah, je v Sloveniji zaradi
drugacnega pojmovanja besede prepovedan, saj obstaja moznost zamenjave z kemijskima
pojmoma organsko in anorgansko.

EU je z 1. julijem 2010 uvedla tudi obvezno uporabo ekoloskega logotipa in Sistema za
oznacevanje predpakiranih zivil, ki doloca, da je bilo Zivilo pridelano in predelano v skladu
z evropsko uredbo za ekolosko pridelavo. Uporaba tega sistema je prostovoljna za uvozeno
blago. Ta uredba tudi dolo¢a, da mora biti na izdelku naveden zadnji izvajalec, ki je
prevzel odgovornost za izdelek (distributer, predelovalec ali pridelovalec), ter ime in Sifra
kontrolne organizacije (EKO podezelje — EKO oznacbe na izdelkih, 2016).

Slika 5: Enotni evropski logotip za ekolosko kmetijstvo — znak »Evrolist«

Vir: Zascitni znaki — KON-CERT, 2016.

Kmetijski pridelki oz. zivila pa so lahko oznacéeni tudi z nacionalnim zas$¢itnim znakom v
skladu s predpisom o zas¢itnem znaku za oznacevanje kmetijskih pridelkov oz. Zivil
(Zascitni znaki — KON-CERT, 2016). Znak »Evrolist« podelijo vse tri kontrolne
organizacije. V uporabi so tudi znak »BIO«, ki ga podeljuje Institut KON-CERT iz
Maribora, Nacionalni zas¢itni znak »ekoloski«, ki ga podeljuje Ministrstvo za kmetijstvo,
gozdarstvo in prehrano, ter znak »BIODAR«, ki ga podeljuje Zveza zdruZenj kmetov
Slovenije, le ta uporablja celo strozje standarde od predpisov za ekoloSko kmetijstvo.
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3.1.2 Pakiranje, trZenje in prodaja ekoloskih za¢imb preko spleta

Pri pakiranju, trZzenju in prodaji ekoloskih za¢imb je potrebno upostevati zakonodajo s
podro¢ja varnosti hrane in zasCite potroS$nikov (Varnost hrane in zaséita potro$nikov |
Uprava Republike Slovenije za varno hrano, veterinarstvo in varstvo rastlin, 2016).
Uredbe, zakoni in predpisi so zajeti v sledecih skupinah:

e Vvarnost hrane in zascita potro$nikov (EU zakonodaja);

e umik in odpoklic zivil (slovenska in EU zakonodaja);

e registracija zivilskega obrata;

e odobritev zivilskega obrata;

e higiena zivil (HACCP);

e onesnazevala v zivilih (mikotoksini);

e oznacevanje zivil (prisotnost alergenov in sledov alergenov v Zzivilih, rok uporabe,
poreklo, eko oznaka);

e prehranske in zdravstvene trditve.

Novi potencialni udelezenci trga ekoloskih Zivil so pogosto odvrnjeni od vstopa na trg
zaradi stroge ureditve organizacije (Ekoloska zivila, 2016).

Pri trzenju ekoloskih zivil preko spleta veljajo enaki predpisi, kot pri trzenju v klasi¢nih
prodajalnah, nad katerimi bedi Uprava RS za varno hrano, veterinarstvo in varnost Zivil.
Poleg njih pa je potrebno upostevati tudi Zakon o varstvu potro$nikov, Ki pri spletni
prodaji doloca druga¢ne pogoje od odstopa od pogodbe, kot velja za obicajne trzne poti
(Nakup na daljavo | Trzni inSpektorat RS, 2016). Kupec ima namre¢ moznost odstopa od
pogodbe 14 dni, ne da bi navedel razlog.

Pri spletni prodaji mora trgovec, ki je odpremil blago kupcu in ga bo ta placal po prevzemu
(poSta oziroma kurirska sluzba nato nakazeta znesek na racun podjetja) izdati dav¢no
potrjen racun, ker Finan¢na uprava RS (v nadaljevanju FURS) ta nacin pladila interpretira
kot gotovinsko placilo. Pri placilu z kreditno kartico ali Moneto, pa se placilo razume kot
brezgotovinska transakcija.

Politicno-pravno okolje v Sloveniji bi oznacila kot stabilno. Zakonodaja se sprejema
skladno z evropsko. Visoke dinamike na tem podrocju ni, zato je na podro¢ju ekoloskih
zivil in trgovinske zakonodaje lahko slediti spremembam.

3.2 Ekonomsko okolje

Kotler (1996, str. 158) pravi, da tako kot ljudje, tudi trgi potrebujejo kupno mo¢ in da je
razpolozljiva kupna mo¢ neke ekonomije je odvisna od trenutnih dohodkov, cen,
prihrankov, dosegljivosti posojil in dolgov.

Po treh zaporednih letih upada osebne potrosnje v Sloveniji, je bila v letu 2014 zopet
zaznana 0,3 % rast (Research monitor — Consumer Health in Slovenia, 2015). Rast je bila
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posledica izboljSanja ekonomske slike, predvsem rasti bruto druzbenega proizvoda (V
nadaljevanju BDP), ki je v letu 2014 zrasel za 2,6 %. Ekonomska pricakovanja so
pozitivna, kljub napovedi le zmerne rasti. Le ta ima pozitiven ucinek na celotno panogo.
Potro$niki Se so Se vedno previdni pri nakupih, vecino dobrin za izboljSanje zdravja ali
samozdravljenje kupijo, ko je nujno potrebno. Cena ostaja klju¢ni faktor pri izbiri
izdelkov. Na Uradu RS za makroekonomske analize in razvoj (v nadaljevanju UMAR)
pravijo, da se po poslabsanju v krizi, gospodarske razmere in materialne osnove za
zivljenje v zadnjih letih izboljSujejo, vendar pa trajnejSa okrepitev blaginje prebivalstva in
gospodarskega potenciala zahtevata moc¢ne strukturne spremembe.

UMAR pravi, da se je polozaj Slovenije z gospodarsko krizo zelo spremenil. Povecal se je
zaostanek za povprecno gospodarsko razvitostjo drzav EU, poruSila so se Stevilna
makroekonomska ravnotezja, ekonomski zaostanek pa je tudi vplival na poslabsanje
gmotnega polozaja prebivalstva. V zadnja leta pa so prinesla pozitivne spremembe na
Stevilnih podro¢jih. Drzava je z spodbudami izvoza in z drzavnimi investicijami
spodbudila gospodarsko rast, s ¢imer se je leta 2014 prenchala oddaljevati od povprecja
EU, v letu 2015 pa se je javnofinanéni primanjkljaj zmanjsal celo pod 3 %. UMAR tudi
poroca, da se je gmotni poloZaj prebivalstva pricel izbolj$evati z okrevanjem trga dela. Ker
je v krizi upadel potencial za gospodarsko rast, je tudi gospodarski napredek sorazmerno
pocasen, s tem pa tudi moznosti za povecanje blaginje prebivalstva, ki jo tudi ogroza
nepripravljenost druzbe na demografske spremembe. Zato drzava potrebuje korenite
strukturne spremembe, ki bodo prednostno usmerjene v prilagoditev sistemov socialne
zaSCite za vse hitrejSe staranje prebivalstva in dvig produktivnosti. Te spremembe bodo
vodile v konsolidacijo javnih financ in s tem vzpostavile stabilno makroekonomsko okolje,
ki bo osnova za nadaljnji razvoj. Gospodarski razvoj mora tudi teziti k zmanjSanju
obremenjevanja okolja. Priloznost za dvig konkurenénosti in produktivnosti gospodarstva
pa mora prepoznati v ukrepih za vecjo u€inkovitost uporabe surovin in energije.

e Bruto domaci proizvod (BDP)

Osnovno merilo gospodarske aktivnosti v nekem gospodarstvu imenujemo bruto domaci
proizvod. Gospodarska rast pa je temin za stopnjo rasti BDP in je najpogosteje uporabljen
kazalnik (Statisticni urad Republike Slovenije, (v nadaljevanju SURS), Bruto domaci
proizvod in gospodarska rast, b.l.).
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Slika 6. Bruto domaci proizvod v tekocih cenah in njegova realna rast v Sloveniji med leti
2010-2014
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Vir: Prirejeno po SURS, Bruto druzbeni proizvod po: leto, meritve (b.1.).

Realna rast BDP je v letu 2011 pric¢ela znatno upadati in dosegla najnizjo vrednost leta
2012 z -2,7 % primanjkljajem. Gospodarstvo si je v letu 2013 realno nekoliko opomoglo,
in nadaljevalo v letu 2014 z 3 % gospodarsko rastjo.

V Sloveniji se trenutno soocamo z deflacijo. Financ¢ni slovar razlaga, da je deflacija
nasprotje inflaciji. O deflaciji govorimo, ko cene konstantno upadajo v daljsem ¢asovnem
obdobju. Do tega upada cen pa obi¢ajno privede pomanjkanje denarja v obtoku oziroma
kreditni kr¢ na strani bank (Finan¢ni slovar: Deflacija, 2015).

Cene zivljenjskih potrebs¢in v Sloveniji so se tudi v aprilu 2016 na letni ravni znizale.
Povpreéna 12-meseéna rast cen je bila —0,6 % (v istem obdobju prej$njega leta —0,1 %)
(SURS — Indeksi cen zivljenjskih potrebs¢in, Slovenija, 2016).

SURS (SURS — Indeksi cen zivljenjskih potrebs¢in, Slovenija, 2016) poroca, da so cene
naftnih derivatov z 0,8 odstotnimi to¢kami najbolj prispevale k letni inflaciji. Tekoca
goriva so se pocenila za 20,1 %, goriva in maziva pa za 11,3 %. 0,2 odstotne toc¢ke so
prispevale za 3,6 % niZje cene osebnih avtomobilov. Po 0,1 odstotne tocke pa so prispevale
Se za 5,8 % nizje cene sadja in za 1,6 % nizje cene oblacil.

K letni rasti cen so po 0,2 odstotne tocke prispevale visje cene telefonskih in internetnih
storitev (za 4,9 %), po 0,1 odstotne tocke pa vi§je cene obutve (za 8,1 %) in nastanitvenih
storitev (za 6,0 %) (SURS — Indeksi cen zivljenjskih potrebséin, Slovenija, 2016).
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e Zaposlenost in brezposelnost

Kazalci zaposlenosti so zelo pomembni, saj v njih odseva zdravje nekega gospodarstva ali
trgovskih ciklov (Glavni makroekonomski kazalci, 2016). Ce Zelimo razumeti neko
gospodarstvo, je potrebno vedeti, koliko delovnih mest se ukine in koliko nastane novih,
kolikSen deleZz prebivalstva je delovno aktiven in koliko jih pristane na Zavodu za
zaposlovanje.

Zaposlenih oseb je bilo v mesecu maju 2016 nekaj veé kot 730.600, od tega je bilo 53,4 %
moskih in 46,6 % zensk. Stevilo samozaposlenih oseb je v maju april 2016 znasalo
111.000. Glede na april 2016 se je v maju 2016 samozaposlilo ve¢ zensk kot moskih
(SURS — Aktivno prebivalstvo, Slovenija, maj 2016).

Ob koncu aprila 2016 je bilo registriranih 105.453 brezposelnih, kar je 4.773 oseb (Zavod
za zaposlovanje — Brezposelnost se $e naprej zmanjsuje, 2016) ali 4,3 % manj kot marca in
8,2 % manj kot aprila 2015. Brezposelnost se je zmanjsSala v vseh obmoc¢nih sluzbah.
Povecalo se je zaposlovanje. V prvih Stirih mesecih leta 2016 se je zaposlilo 32.057
brezposelnih ali 10,2 % ve¢ kot v primerljivem obdobju lani.

Tabela 1: Prebivalci, stari 15 ali vec let, po statusu aktivnosti (v 1000), Slovenija, letno

2010 2011 2012 2013 2014

Delovno sposobni 1760 1760 1761 1760 1760
Delovno aktivni 966 936 924 906 917
Zaposleni - SKUPAJ 799 779 774 753 746

V delovnem razmerju 750 731 736 713 710
Prek Studentskega servisa 38 34 28 27 26
Druge oblike dela 11 13 10 13 11
Samozaposleni 119 118 113 109 116
Pomagajoci druzinski ¢lani 47 40 37 43 54
Brezposelni - SKUPAJ 76 84 90 102 99
Manj kot eno leto 40 43 44 45 42
Vec kot eno leto 36 41 46 57 56
Neaktivni 718 740 747 752 744

VIR: SURS, Prebivalci po statusu aktivnosti (v 1000), Slovenija, letno (b.1.).

Iz tabele 1 je razvidno znizevanje delovno aktivnega prebivalstva med letoma 2010 in
2014. Omejevanje dela preko Studentskega servisa se kaze v znizevanju te oblike
zaposlitve. V proucevanem obdobju pa ostaja visoko Stevilo samozaposlenih, kar kaze na
visoko stopnjo perkernega dela. Narasca Stevilo trajno brezposelnih oseb in neaktivnega
prebivalstva.

3.3 Socialno okolje

Pri socialnem okolju proucujemo populacijska gibanja, druzbeno mobilnost, druzbene
vrednostne (npr. odnos do dela ali prostega casa), institucije, interesne skupine, itd.
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e Prebivalci republike Slovenije

Po podatkih SURS-a (Prebivalstvo, Slovenija, 1. Januar 2016), se je Stevilo prebivalcev
Slovenije v letu 2015 povecalo za nekaj ve¢ kot 1.300, pri ¢emer se je Stevilo drzavljanov
Slovenije zmanjsalo za ve¢ kot 4.900 (0,3 %), Stevilo tujih drzavljanov pa se je povecalo za
6.200 (6,1 %). 1. januarja 2016 je 107.766 tujcev predstavljalo 5,2 % vseh prebivalcev
Slovenije. Prebivalstvo Slovenije je 1. januarja 2016 sestavljalo 1.023.333 moskih in
1.040.855 Zensk. Delez Zensk med drzavljani Slovenije je znaSal 51,3 % (ta delez sicer
zelo pocasi upada ze vrsto let); med tujimi drzavljani pa je bilo Zensk 34,6 % (delez se je v
zadnjih Stirih letih povecal za 3,8 odstotne tocke).

e Starostna struktura

Slika 7: : Indeks staranja prebivalstva v Slovenji med leti 2013 in 2016
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e SLOVENIJA Indeks staranja

Opomba: H1 je po stanju dne 01.01., H2 je po stanju dne 01.07.
Vir: povzeto po SURS, Indeks staranja prebivalstva (b.l.).

Indeks staranja prebivalstva kaze trend staranja prebivalstva. UMAR pravi, da staranje
prebivalstva povzroc€a pritiske na rast javnih sredstev za financiranje potreb starostnikov in
svari, da se bo Stevilo starej$ih na enega delovno sposobnega se bo do leta 2060 podvojilo.

Tabela 2: Starostna struktura prebivalcev Slovenije leta 2016

Starostne skupine prebivalcev .. . .. Delez v celotni starostni

. Stevilo prebivalcev Slovenije .

Slovenije strukturi

0-19 let 403.373 19,5

20-39 let 539.877 26,1

40-59 let 603.103 29,1

60—89 let 511.676 24,7

90— et 13.390 0,6

Vir: SURS, Starostna piramida (b.l.).
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Tudi starostna struktura kaze visok delez prebivalstva nad 40 let. Z vidika proucevanja trga
ekoloskih zac¢imb in moznosti trzenja preko spleta, pa sta zelo zanimivi starostni skupini od
20—39 let in 60—89 let (Research monitor — Consumer Health in Slovenia, 2015). Prva, ker
ta skupina od 20—39 let najpogosteje nakupuje preko spleta, je okoljsko ozaves$éena in rada
kulinari¢no preizkusa nove okuse, trende, itd. Druga skupina (od 60—89 let) pa, ker se
pri¢akuje, da se bo demografski trend staranja prebivalstva nadaljeval, hkrati pa se bo
zaradi varcevalnih ukrepov zmanjSal obseg izdanih zdravil na recept, kar bo okrepilo
ponudbo alternativnih zdravil in teZznjo po samozdravljenju.

Pri tovrstnem segmentiranju trga je potrebno biti pazljiv in se ne sme prezreti dejstva, da z
ozko segmetacijo trga, izlo¢imo vse ostale udeleZzence na trgu, kot potencialne kupce
(Kotler, 2004, str. 27).

e lzobrazba

Tabela 3: Prebivalci Slovenije, stari 15 in vec let po izobrazbi, 1. Januar 2012 — koncni

podatki
Stevilo Delez
Skupaj 1.761.347 100,0
Brez izobrazbe 558 0,3
Nepopolna osnovnosolska 68.345 3,9
Osnovnosolska 420.529 23,9
Nizja poklicna ipd. 2.483 14
Srednja poklicna ipd. 37.723 21,4
Srednja strokovna, srednja splo$na 533.435 30,3
VisjeSolska (prejSnja), visja strokovna 88.416 5,0
VisokoSolska 1. stopnje, visokoSolska strokovna (prejsnja) ipd. 53.717 3,0
Visokosolska 2. stopnje, visokoSolska univerzitetna (prejsnja) ipd. 16.267 9,2
Magisterij znanosti (prej$nji) ipd. 17.379 1,0
Doktorat znanosti 9.216 0,5

Vir: SURS, Prebivalci Slovenije, stari 15 in vec let po izobrazbi, 1. Januar 2012 — koncéni podatki, 2013.

Za Slovenijo je znacilna visoka izobrazbena struktura. 18,7 % prebivalcev Slovenije, starih
15 in ve¢ let ima najmanj visjo strokovno izobrazbo ( SURS — Prebivalci Slovenije, stari
15 in ve¢ let po izobrazbi, 1. Januar 2012). UMAR poroca, da je delez visoko izobrazenega
prebivalstva dosegel povprecje EU, pri Cemer je Se zlasti je spodbudna krepitev Stevila
izobrazencev na podro¢ju naravoslovja in tehnike. Kljub tovrstnemu pozitivnemu gibanju,
pa je faktor izobrazbe, kot dejavnik dolgoroc¢ne rasti in konkuren¢nosti, premalo
ucinkovito uporabljen. Znanje pridobljeno na univerzah pogosto ne ustreza potrebam v
gospodarstvu. Posledi¢no je v Sloveniji v poslednjih letih zaznan porast odseljevanja
visoko izobrazenega prebivalstva. Generacije mladih za vpis v terciarno izobrazevanje se
zmanjSujejo zaradi demografskih sprememb, kar kaze, da bo v prihodnje vse teze
zagotavljati visoko usposobljene kadre za podporo gospodarstvu.
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3.4 Tehnolosko okolje

Kos (PEST analiza, b.l.) pravi, da razvitost dolo¢enega tehnoloSkega okolja vpliva na
vstopne ovire v posamezno panogo ali velikost trga za doloCene storitve (npr. postavitev
spletne strani). V okviru analize tehnoloskega okolja je potrebno oceniti splosno stopnjo
tehnoloskega stanja, dostopnost do internetnih in mobilnih tehnologij, oceniti podrocje
inovacij in novih odkritij, kaksen je sploSen odnos do informacijske tehnologije, dostop do
tehnoloskih kadrov itd.

e Dostop do interneta v Sloveniji

Po podatkih SURS-a (SURS — Uporaba interneta v gospodinjstvih in pri posameznikih,
Slovenija, 2014), je imelo v Sloveniji, v prvem ¢etrtletju 2014, dostop do interneta 77 %
gospodinjstev. Od tega jih je 74 % dostopalo preko tabli¢nega ali prenosnega racunalnika,
70 % preko namiznega racunalnika, 66 % preko mobilne naprave (mobitel, e-bralnik,...).
Le 15 % gospodinjstev pa je do interneta dostopalo preko pametne televizije.

Naras¢a delez tistth gospodinjstev, ki do interneta dostopajo preko mobilnih
Sirokopasovnih povezav. DelezZ teh je z 42 % v prvem cCetrtletju letu 2013 narasel na 49 %
v enakem obdobju leta 2014. 45 % teh gospodinjstev pa je za dostop do interneta preko
mobilne Sirokopasovne povezave uporabljalo mobilni telefon (vsaj 3G), 18 % pa prenosno
napravo z USB-modemom ali SIM kartico (npr. prenosni racunalnik ali tablica) (SURS—
Uporaba interneta v gospodinjstvih in pri posameznikih, Slovenija, 2014).

e Uporabniki interneta in namen uporabe

V prvem Cetrtletju leta 2014 je internet uporabljalo okoli 1.118.000 oseb, ali povedano
drugace, 72 % vseh oseb starih med 16 in 74 let. Zelo visok odstotek, kar 81 % teh oseb, je
bilo v stiku iz internetom vsak dan ali skoraj vsak dan. Ti so ga uporabljali za (SURS —
Uporaba interneta v gospodinjstvih in pri posameznikih, Slovenija, 2014 ):

- 87 % za posiljanje ali prejemanje elektronke poste;
- 58 % za sodelovanje v spletnih omrezjih (od tega 61% zensk in 56% moskih);
- 41 % za telefoniranje ali videotelefoniranje.

e Spletno nakupovanje v Sloveniji

Spletno nakupovanje s Sloveniji je v porastu. To omogocata vedno bolj razvito tehnolosko
okolje kot ozave$Canje in izobraZevanje prebivalstva 0 rabi interneta. V proucevanem
obdobju med aprilom 2013 in marcem 2014 je v Sloveniji nakupovalo preko interneta 37
% oseb, starih med 16 in 74 let. Najbolj pogosta starostna skupina, ki je opravljala nakupe
je bila med 16 in 24 letom, najmanj pa so nakupovali v starostni skupini med 65 in 74
letom, kjer je bil delez nakupovalcev le 7 % (SURS — Uporaba interneta v gospodinjstvih
in pri posameznikih, Slovenija, 2014).
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Po podatkih SURS-a (SURS — Uporaba interneta v gospodinjstvih in pri posameznikih,
Slovenija, 2014 ) so kupci preko interneta kupovali:

- 53 % Sportno opremo, oblacila, Cevlje;

- 39 % narocilo turisti¢ne nastanitvene zmogljivosti;
- 37 % pripomocki za gospodinjstvo;

- 34 % vstopnice za prireditve.

Blago ali storitve so narocali (SURS - Uporaba interneta v gospodinjstvih in pri
posameznikih, Slovenija, 2014):

- 82 % pri prodajalcih v Sloveniji;
- 47 % pri prodajalcih v drugih drzavah EU;
- 27 % pri prodajalcih izven EU.

Nacin placila teh nakupov (SURS - Uporaba interneta v gospodinjstvih in pri
posameznikih, Slovenija, 2014):

- 63 % z gotovino ali klasicnim ban¢nim nakazilom;

- 45 % s placilno (debetno ali kreditno) kartico;

- 30 % s predplac¢nisko kartico ali predplacniskim raCunom prek interneta;
- 21 % z elektronskim ban¢nim nakazilom.

4  ANALIZA TRANSAKCIJSKEGA OKOLJA

OZje zunanje okolje oziroma transakcijsko okolje predstavljajo odnosi konkurence ali
sodelovanja v panogi, kupci, nadomestki (substituti) in dobavitelji (Jakli¢, 2009, str. 6). Pri
proucevanju tako zelo ozkega segmenta, kot so ekolosSke zac¢imbe je pomembno razumeti,
kaj se dogaja s celotnim segmentom ekoloskih zivil v svetu. Z Poterjevim modelom petih
silnic bom podrobno analizirala ozje zunanje okolje podjetja in nato s SWOT analizo
poskusala ugotoviti, kje ima podjetje svoje prednosti in slabosti, itd.

4.1 Panoga ekoloskih izdelkov v svetu

Ekoloska Zivila se prodajajo tako v majhnih specializiranih ekoloskih trgovinah, kot v
velikih verigah supermarketov (Ekoloska Zzivila, 2015). Tako je tudi pomen prihodkov od
prodaje ekoloskih zivil odvisen od nivoja specializacije posameznega akterja na trgu. Ker
za ta zivila ne velja visoka stopnja diferenciacije proizvodov v posameznih segmentih, je
prisotna velika konkurenca med ponudniki. Stopnjo tekmovalnosti pa mili mo¢na rast trga,
saj se za enkrat lahko prihodki ustvarjajo lahko brez poseganja v tuje trzne deleze. Stopnja
konkurencnosti na svetovnem trgu je ocenjena kot zmerna.
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Kupci ekoloskih izdelkov so pripravljeni placati vi§jo ceno (Ekoloska zivila, 2015), saj
zaupajo in verjamejo v dodano vrednost, ki jo s takim izdelkom dobijo. Nizka odzivnost
kupcev na ceno, pa slabi njihovo pogajalsko moc¢. Po drugi strani pa govorimo o relativno
novem, razvijajocem se in hitro rastoc¢em trgu, kjer so trgovci prisiljeni spremljati nakupno
vedenje potrosnikov, da bi lahko predvideli, v katero smer se bo trg Siril, ta vidik pa
dviguje kupcem pogajalsko mo¢. Zaradi nizke stopnje diferenciacije v posameznih sklopih
ekoloskih zivil, se trgovci trudijo zadrzati kupce z razlicnimi programi lojalnosti (kartice
zvestobe,...). Pogajalska moc¢ kupcev je ocenjena kot zmerna.

Velike koli¢ine ekoloskih zivil se prodajo neposredno kon¢nim potro$nikom na trznicah,
kar povecCuje pogajalsko mo¢ dobaviteljev (Ekoloska zivila, 2015). Ko temu dodamo
zahtevane stroge standarde, ki zagotavljajo verodostojnost ekoloske industrije, se izkaze,
da so maloprodajni trgovci mo¢no odvisni od svojih dobaviteljev. Zato si trgovci z
dolgoro¢nimi pogodbami zagotovijo blago, dobavitelji pa pridobijo vecjo pogajalsko moc.
Seveda pa dobavitelje tepe njihova relativna majhnost, ki po drugi strani zmanjsuje njihovo
pogajalsko mo¢. Le ta je na sploSno ocenjena kot zmerna.

Velikost Ze uveljavljenih podjetij na trgu lahko odvraca vstop novih akterjev na trg, Ceprav
njihovi raznoliki prihodki kazejo, da so povracilni ukrepi malo verjetni (EkoloSka Zivila,
2015). Ker se tudi v prihodnje pri¢akuje moc¢na rast trga, bodo gotovo pristopili tudi novi
udelezenci na trg, zato je verjetnost vstopa novih udelezencev na trg ocenjena kot moc¢na.

V letih od 2010 do 2014 je bila zaznana na svetovnem trgu zivil zelo moc¢na rast (Ekoloska
zivila, 2015), ki naj bi se nadaljevala tudi v obdobju med leti 2014 in 2019, le da z
nekoliko pocasnejSim tempom proti koncu obdobja. Ta upocasnitev pa se pripisuje
predvideni upocasnitvi rasti v ZdruZenih drZzavah Amerike (v nadaljevanju ZDA), ki
veljajo za najpomembne;jsi trg ekoloskih Zivil na svetu. Obcutljivost tega trga se kaze tudi
V moznosti preusmeritve potrosnikov v konvencionalne izdelke, ¢e bi zaznali, da so jim
cene eko-zivil previsoke.

Prihodki na svetovnem trgu ekoloSkih Zivil so v letu 2014 dosegli 63,4 milijard evrov
(Ekoloska zivila, 2015) . Povpre¢na stopnja rasti pa je v obdobju od 2010 do 2014 znasala
9,4 %. Najhitreje sta rasla trga v azijsko-pacifiski regiji z 13,3 % in v ZDA z 10,4 % letne
stopnje rasti. Napoved za leto 2019 pa je, da bo trg ekoloskih Zivil dosegel zavidljivih
108,9 milijard evrov, kar je 55 % vec¢ kot jih je dosegel v letu 2014. Napovedana stopnja
rasti v obdobju med leti 2014 in 2019 pa je 9,2 %.
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Tabela 4: Poraba ekoloskih zZivil v svetu za leto 2014 po vrednosti (v odstotkih)

ZDA 42,6
Evropa 41,3
Azijsko-pacifiska regija 9,9
Bliznji vzhod 0,2
Ostali svet 6,0

Vir: EkoloSka zivila, 2015.

Tabela 5: Trzni delezi ekoloskih zivil glede na segmente za leto 2014 (v odstotkih)

Sadje in zelenjava 35,7
Pripravljena zivila 18,9
Mle¢ni izdelki 17,4
Pijace 10,1
Kruh in zrnje 9,8
Meso, ribe in perutnina 8,1

Vir: Ekoloska Zivila, 2015.

4.2 Analiza trga ekoloskih za¢imb po Porterjevem modelu petih silnic

Pri proucevanju zacimb je potrebno imeti v mislih nacina uporabe:

e zafimbe kot kulinari¢no, gastronomsko dopolnilo, ter
e zaCimbe kot nutricevtski izdelek, s katerim posamezniki samozdravijo lazja bolezenska
stanja.

A%

Za trzis€e zaCimb in ekoloskih zacimb v Sloveniji je znacilna nizka koncentracija
ponudnikov, ki s trznim komuniciranjem drzijo trzne deleze. Nevarnost nadomestka v tem
segmentu je visoka, saj posameznik zlahka za kulinari¢ne potrebe zamenja ekolosko z
konvencionalnim Zivilom, medtem ko je za potrebe samozdravljenja ozavesc¢enost zelo
visoka in se to skorajda ne more zgoditi. Ker je vstop v panogo razmeroma lahek, je
potrebno poudariti predvsem dve silnici: tekmovalnost med obstoje¢imi konkurenti in
nevarnost vstopa novih konkurentov. Poudarek je tudi na mo¢i dobaviteljev zaradi njihove
velike pogajalske moci.

e Nevarnost vstopa novih konkurentov

Ko v panogo vstopi novi konkurent, le ta prinese svezi kapital in znanje (Kotler, 2004, str.
28), ki pripomoreta, da se velikost trga do neke mere poveca in konkurenca ostaja zmerna.
Vendar je ta rast, pri kateri so rivali zadovoljni z trznimi delezi tudi omejena. Ko se trzisce
zasiCi, pride do zniZevanja cen, kar pa ni v interesu obstoje€im konkurentom, saj se
posledicno manjsa tudi donosnost panoge. Vstop v panogo, pa poleg obstojecih
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konkurentov, ki branijo svoje interese, omejujejo tudi vstopne ovire, ki v panogi ekoloskih
za¢imb so:

— Ekonomija obsega
0 njej govorimo, kadar podjetje lahko vstopi v panogo le z velikim obsegom blaga, ki
pomeni tudi velike stroske. Ce Zeli biti podjetje cenovno konkurenéno, je primorano
nabaviti blago v uncah (22,68 kg). Morda zven malo, vendar se ne sme pozabiti, da se
za¢imbe uporabljajo in trzijo v gramih. Le nekaj dobaviteljev je pripravljenih prodajati
posamezne za¢imbe po kilogramih, vendar je cena neprimerno vigja. Ce podjetje trzi izbor
60 ekoloskih zacimb, se lahko stroski zalog povzpnejo visoko.

— Diferenciacija proizvodov
je pomembna, da kupci prepoznajo dodano vrednost novega izdelka na trgu. Lojalnost
kupcev obstojeim blagovnim znamkam zahteva od vstopajoc¢ih podjetij veliko napora in
sredstev, Ce zelijo privabiti kupce k sebi. Podjetje se tezko lo¢i od konkurentov, ¢e trzi
popolnoma enak proizvod pod drugim, nepoznanim imenom.

— Dostop do prodanih poti
ocenjujem kot najtezjo oviro pri vstopu v panogo. Tradicionalne prodajne poti
(trgovine,...) so Ze zasedene s strani dominantnega podjetja (Sonnentor), Ceprav tu ravno
zaradi njegovega monopolnega polozaja ostaja prostor za novega ponudnika. Tudi na
spletu so ekoloske zacimbe zelo pogoste. Poleg za¢imb Sonenntor (ki jih trzijo mnoge
spletne trgovine) izstopajo ekoloske zaCimbe, ki jih agresivno trzijo pod blagovno znamko
Malinca.

— Zakonodaja
je pri ravnanju z ekoloskimi zivili bolj zaostrena, kot pri ravnanju z konvencionalnimi
zivili. Ze v drugem poglavju je opisano, da morajo vsa podjetja, ki trZijo, pakirajo,
predelujejo (meljejo, mesajo zaCimbne meSanice) za to pridobiti ustrezen certifikat pri
organizaciji za kontrolo in certificiranje. Ta certifikat je izdan tistim podjetjem, Ki
spostujejo stroga pravila, ki so vezana na ekolosko pridelavo in predelavo Zivil. Kontrolor
izvaja napovedan in nenapovedan nadzor v Zivilskih obratih vsaj enkrat letno.

— Vstop v panogo
Vstop v panogo ekoloskih za¢imb ne zahteva visokega kapitala, saj so za¢imbe zelo
nezahtevne za skladiscenje. Tudi za pakiranje in ostalo manipulacijo se ne potrebuje veliko
prostora. StroSkov zamenjave dobavitelja za potencialnega kupca v zivilski industriji ni.

Najtezja ovira pa ostaja dostop do prodajnih poti, saj ¢e ne pride§ do svojih kupcev, je
tvoja pot zakljucena. Sicer pa vse nastete ovire vodijo do sklepa, da je silnica »nevarnost
vstopa novih konkurentov« mocna.
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e Pogajalska moc kupcev

Pri neposrednem trzenju ekoloSkih za¢imb je pogajalska mo¢ kupcev majhna. Kupci so
razdrobljeni, in razen posameznih eko skupin (npr. Nakupujmo skupaj) nepovezani. Za
ekoloskega potrosnika je znacilno, da je informiran o kakovosti in dodani vrednosti
ekoloskega izdelka in je zanj tudi pripravljen placati vi§jo ceno. Zaupanje trgovcu ali
blagovni znamki igrata zelo pomembno vlogo. Ce kupec nima zaupanja, da kupuje
ekoloski izdelek, se ne bo odlo¢il za nakup.

Nekoliko drugace je pri trZzenju preko spleta. Kupci imajo pregled nad spletno ponudbo,
cenami in drugimi trzenjskimi akcijami (npr. zastonj poStnina). Velja, da so kupci, ki
najve¢ kupujejo preko spleta mladi (20—34 let), ki so Se posebej dovzetni za nizje cene,
stroske. To silnico bi ocenila kot srednje mocno.

e Pogajalska moc¢ dobaviteljev

Krog dobaviteljev ekoloskih za¢imb je dokaj zaprt. V Evropi je veliko ponudnikov, le
malo pa jih ima Sirok sortiman ali zadostne zaloge. Grosisti nabavljajo po sistemu »just in
time«, kar Cas dejanske dostave podaljsa tudi za mesec dni, ali ve¢. Komunikacija je slaba
in za razliko od drugih Zivilskih izdelkov pride informacija o pomanjkanju neke ekoloske
zaimbe na trgu (npr. zmanjkuje ingver zaradi poplav v Indiji) pozno, ali ko tega izdelka
vec ni, tako da si ne mores pripraviti zaloge.

Pridelovalci ekoloskih zac¢imb so vecinoma plantazni kmetje z bliznjega vzhoda (Egipt,
Tunizja, lzrael) in azije (predvsem je tu dominantna Indija). Pridelovalci obicajno trzijo le
artikel ali dva, kar pridelajo. Zaradi strogega rezima certificiranja in drage kontrole, je
uvoz majhnih koli¢in iz dezel izven EU nesmotrn. Zato se je bolj racionalno drzati
evropskih grosistov in njihovih muh.

Kljub temu, da blagovna znamka dobavitelja nima nobene teze, bi to silnico oznacila kot
zelo mocno. Zaradi omejitev pri pridelavi in visokih stroskih prevoza, imajo dobavitelji
veliko pogajalsko moc.

¢ GroZnja substitutov

Ko govorimo o nevarnostih, ki jih prinaSajo nadomestki, se osredoto¢amo predvsem na tri
razli¢ne vidike substitucije:

— Substitucija proizvajalca oz. blagovne znamke
V trgovinah se pojavlja predvsem ekoloska blagovna znamka Sonenntor, zato kupci nimajo
prave moznosti izbire. V nasi prodajalni opaZzam, da blagovna znamka ekoloSkih za¢imb
kupcem ni pomembna (kupci tudi nimajo slabih izkusenj z ekoloskimi zac¢imbami), zato
verjamem da bi z lahkoto posegli tudi po drugih blagovnih znamkah.
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— Substitucija potrebe
Kot sem ze opisala, posamezniki posegajo po ekoloskih za¢imbah iz kulinari¢nih in
nutricevtskih vzgibov. Pri kuhanju lahko ekoloSke zaCimbe nadomestijo s svezimi
diSavnicami ali konvencionalnimi za¢imbami, ki so lazje dostopne in seveda z vecjo
porabo soli. Medtem, ko kupci, ki kupujejo za¢imbe iz nutricevtskih vzgibov, lahko le te
zamenjajo druge naravne izdelke/pridelke (za zbijanje krvnega sladkorja se lahko uporablja
cejlonski cimet ali grsko seno, pri vnetju dihal ingver ali pljucnik, itd).

— Genericna substitucija
Generi¢na substitucija pomeni nevarnost, da kupec izbere cenejsi in v njegovih oceh
enakovreden izdelek. Cenovna elasti¢nost pri trzenju ekoloskih izdelkov ni neskon¢na. V
kolikor bo potrosnik zacutil, da je cena previsoka lahko ekoloski izdelek z lahkoto zamenja
s konvencionalnim. To velja predvsem pri rabi ekoloskih za¢imb v kulinaricne namene.
Kupci, ki kupujejo zaCimbe za samozdravljenje so tezje podvrzeni generi¢ni substituciji.
So pa bolj obcutljivi na spremembe v kakovosti, kot v ceni.

e Tekmovalnost med obstojecimi podjetji

V Sloveniji je vodilna blagovna znamka pri prodaji ekoloskih za¢imb Sonnentor, ki jo trzi
Prema d.0.0., po prepoznavnosti ji sledita Narayan in Malinca, slednja je dominantna na
spletu. V trgovinah najdemo tudi ekoloske blagovne znamke Naturata, Cosmoveda, ki so
manj prepoznavne.

Seveda pa predstavljajo konkurente vsa tista podjetja, ki prodajajo izdelke, ki zadovoljijo
potro$niku enako potrebo. Zato med konkurente uvrS¢am tudi vodilna konvencionalna
ponudnike za¢imb: Zito, z blagovno zanamko Maestro, Kotany in Hi$o zagimb.

— Sonnentor

Podjetje Sonnentor je bilo ustanovljeno ze leta 1988, ko se je Johanes Gutman odlo¢il
prodajati ekoloska zelis¢a okoliskih kmetov pod eno blagovno znamko. Sprva so zelis¢a
pridelovali trije kmetje. Danes je to Stevilo naraslo na 150. 60 % sestavin za Sonnentorjeve
izdelke pridelajo avstrijski kmetje, 25 % pa jih izhaja iz projektov na Ceskem, v Romuniji
in Albaniji. Bio sestavine, kot so npr. €ili, cimet in poper pa prihajajo iz razli¢nih koncev
sveta (Loncar et al., 2012, str. 402)

Vetino teh izdelkov (preko 600 vrst) se proda v Avstriji, Svici, na Ceskem, v Nem¢iji in v
Sloveniji. Podjetje prodira tudi na trge Kanade, Japonske, Avstralije in Nove Zelandije.
Govorimo o najbolj prepoznavni blagovni znamki ekoloskih zacimb.

V Sloveniji je najvecji zastopnik za Sonnentor podjetje Prema d.o.0.. Ker Sonnentor ne
daje ekskluzivnih pogodb, je na trgu tudi nekaj manjSih uvoznikov, ki trzijo te za¢imbe na
svojih lokalnih trgih, spletnih straneh. Tako so ekoloske zaCimbe Sonnentor prisotne v
Mercatorjevih hipermarketih in vecini ekoloskih trgovin (Kalc¢ek, Zlata pticka,...). Le
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redke spletne ekoloske trgovine ponudijo tudi katero drugo blagovno znamko ekoloskih
zac¢imb. Blagovna znamka Sonnentor je dominantna na Slovenskem trgu.

Slika 8: Prihodki od prodaje podjetja Prema d.o.0., od leta 2011 do 2015
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Vir: Povzeto in prirejeno po Prema d.o.0., 1zkaz uspeha za leto 2013, 2014; Prema d.0.0., I1zkaz uspeha za
leto 2015, 2016.
Tezko je izluziti, ali je rast prodaje posledica zastopstva za Sonnentor ali govorimo neki
naravni rasti podjetja, saj je Prema zastopnik za mnoge, v svetu ze uveljavljene ekoloske
blagovne znamke (Prema, b.l.). S svojo ponudbo pa je prisotna pri vseh velikih trgovcih v
Sloveniji (Mercator, Spar, Tus) in v mnogih malih trgovinicah. Izdelke, ki jih prodaja na
veliko, nudi tudi preko spleta na strani: www.prema.si.

— Narayan

Zacimbe pod blagovno znamko Narayan so prisotne na slovenskem trgu od leta 2013.
Sprva je bilo podijetje organizirano kot s.p., v letu 2014 pa je prevzelo organizacijsko
strukturo enoosebne druzbe z omejeno odgovornostjo, Narajan d.o.o0. Po javno dostopnih
podatkih v podjetju ni zaposlenih.

Podjetje Narajan se ukvarja z uvozom, pakiranjem in distribucijo ekolosko pridelanih zivil
pod lastno blagovno znamko Narayan (Narayan, 2016). Podjetje ima certifikate za vse
procese poslovanja (mletje, pakiranje, distribucija,...). Kupci jih prepoznajo, ker v podjetju
sveze meljejo kurkumo. Njihova poslovna strategija je ponuditi kar se da visoko kakovost
za ugodno ceno. Poleg za¢imb trzijo tudi brezglutenske izdelke.

Znacilnost podjetja Narajan d.o.o. je, da pakira zafimbe, ki jih kupci najpogosteje
prepoznajo kot nutricevtska zivila v ve¢je embalaze (po 200g). Podjetje je prisotno v
mnogih manjsih ekoloskih trgovinicah in v zadnjem casu v trgovski verigi Hofer. Njihove
izdelke lahko kupite tudi preko njihove spletne trgovine: www.narayan.si.
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Slika 9: Prihodki pod prodaje blagovne znamke Narayan med leti 2013 in 2014
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Vir: Povzeto in prirejeno po Narajan d.o.0., 1zkaz uspeha za leto 2015, 2016; Narangi Devi s.p., lzkaz
uspeha za leto 2013, 2014.
V podjetju Narajan d.o.o. (v letu 2014) in Narangi Devi s.p. (v letu 2013) so trzili zgolj
ekoloske za¢imbe pod blagovno znamko Narayan. V letu 2015 so razsirili ponudbo tudi na
ekoloska zita (kamut, amarant), ter suho sadje in ores¢ke (mandlji, rozine, bananin ¢ips).
Vstop v trgovsko verigo Hofer v letu 2015 se znatno pozna na prihodkih od prodaje.

Kljub temu, da nastopajo na trgu z nizko ceno, pa je njihova ponudba v vseh segmentih
skromna, omejena na le nekaj proizvodov.

— Malinca

Spletna trgovina Malinca je odprla svoja vrata v letu 2013. Trgovina ponuja ogromno
izdelkov za ljubitelje zdrave hrane in s tem zapolnjuje nutricevtsko ni$o. Ponasa se z
nazivom Spletni trgovec leta 2014, na podro¢ju hrane in pijace, in leta 2015 s sploSno
zmago (Prava ideja - Nastja Kramer in Andreja Stopar, spletna trgovina Malinca, 2016).
Malinca je vzor spletnega marketinga pri nas.

Kupec (2014) pravi, da Malinca v svoji spletni trgovini proda najvec¢ izdelkov iz konoplje,
pire in kakava, zelo dobro pa prodajajo tudi alge in goji jagode, kljub temu, da ti izdelKi
niso ni¢ novega na slovenskem trgu in navkljub direktni konkurenci, ki je neposredno
prisotna. V podjetju stavijo na zadovoljstvo strank (ob nakupu dobi kupec tudi zahvalo ali
manjS$e darilce), ter na uporabnisko izkusnjo. Kupec (2014) tudi pravi, da so v Malinci zelo
ponosni na velikost skupine na Facebooku, ki §teje 42.000 ¢lanov. V podjetju premisljeno
nacrtujejo strategijo na socialnih omrezjih, zato veliko raziskujejo, kaj se bere in klika.
Dnevno imajo v povprecju pet objav. Obicajno so to nasveti, recepti ali pa popolnoma
komercialne objave. Poleg Facebooka je njihov komunikacijski kanal tudi elektronska
posta, preko katere tedensko nagovarjajo svoje ¢lane (sledilce). Z razli€nimi projekti in
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predavanji pa se gradi pripadnost podjetju, povezuje enako misleCe in spodbuja zdrav
nacin zivljenja.

V Malinci prodajajo preko 250 izdelkov, od tega polovico lastne blagovne znamke.
Ponujajo tudi ekolosSke zacimbe (lastne blagovne znamke). Sortima zacimb je sorazmerno
skromen in cene so relativno visoke, vendar potrosnik tega zaradi dobre uporabniske
izku$nje ne opazi.

Slika 10: Prihodki od prodaje podjetja Malinca d.0.0 med leti 2013 in 2015
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Vir: Povzeto in prirejeno po Malinca d.o.0., Izkaz uspeha za leto 2013, 2014; Malinca d.o.0., 1zkaz uspeha
za leto 2015, 2016.
Iz poslovnih knjig je razvidna zavidljiva rast prodaje. Prihodki so narasli iz 28.406 evrov v
prvem letu poslovanja na 388.815 evrov v tretjem letu poslovanja. Ceprav Kupec pravi, da
so bili nacrtovani prihodki za leto 2015, 500.000 evrov, je ta rast prodaje prepricljiva.

V Malinci so v prvem letu poslovanja zabelezili 5500 nakupov v povprecni vrednosti 25
evrov. Njihove stranke so ve¢inoma Zenske stare med 20 in 50 let (Kupec, 2014).

Podjetje Malinca d.o.o. je v lasti podjetja Malinga LTD iz Gibraltarja. Za Malingo LTD
Gibralta, lastnico spletne trgovine www.malinca.si, pogodbeno odposilja pakete po
Sloveniji in sprejema placila Malinca d.o.o., Cesta FrantiSka Foita 10, 3320 Velenje,
Slovenija (Malinca, 2016). V Malinci so prejeli tudi ve¢ opozoril s strani inSpekcije za
varno hrano, zaradi zavajajocih prehranskih trditev. Le te v podjetju ignorirajo, kar se zna
podjetju mascevati (Stular, 2016).

— HiSa za¢imb

Hisa zac¢imb je odprla svoja vrata leta 2008 v Ljubljani. Sami uvazajo zacimbe iz Egipta.
Njihova ponudba je impresivna. Ponujajo 70 vrst za¢imb, 18 vrst zeli$¢ in 10 vrst meSanic
po zelo ugodnih cenah, vendar ni¢ iz ekoloske pridelave (HiSa za¢imb, 2014). V lasti jo
ima podjetje Halal d.o.o..
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Slika 11: Prihodki od prodaje Halal d.o.0. med leti 2011 in 2015
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Vir: Povzeto in prirejeno po Halal d.o.0., 1zkaz uspeha za leto 2013, 2014; Halal d.o.0., Izkaz uspeha za leto
2015, 2016.

— Maestro (Zito) in Kotany

Blagovni znamki Maestro in Kotany sta najbolj prepoznavni in zastopani blagovni znamki
za¢imb v Sloveniji. Obe znamki zastopata konvencionalno pridelane zaCimbe, ki jih trzita
tako konénim kupcem, kot agrozivilski industriji (zivilskopredelovalni obrati, gostilne).

Slika 12: Gibanje prodaje blagovne znamke Maestro in podjetja Kotany d.0.0., med leti
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Vir: Prirejeno in povzeto po Kotany d.0.0., Izkaz uspeha za leto 2013, 2014; Kotany d.o0.0., 1zkaz
uspeha za leto 2015, 2016; Zito skupina, letno porocilo 2011, 2012; Zito skupina, letno porocilo 2012,
2013; Zito skupina, letno porocilo 2013, 2014; Zito skupina, letno porocilo 2014, 2015.

Ko govorimo o gibanju prodaje podjetja Kotany d.o0.0., lahko sklepamo, da je to tudi obseg
prodaje za¢imb blagovne znamke Kotanyi, saj se podjetje ukvarja samo z trzenjem za¢imb.
Kotany je bi ustanovljen leta 1881 in z ve¢ kot 130 letno zgodovino predstavlja vrhunsko
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blagovno znamko v industriji zacimb. Danes ima v svoji ponudbi preko 5.000 izdelkov, ki
jih trzi v ve¢ kot 20-ih drzavah (In Store — novice, 2012).

Maestro je po obsegu prodaje vodilna blagovna znamka za¢imb v Sloveniji. Zaradi
razlicnih obsegov prodaje obeh blagovnih znamk (promet Maestra skoraj za cetrtino
prekasa Kotanyi) sem se odlocila, da prikazem gibanje prodaje s pomocjo indeksov.
Podatke o prodaji blagovne znamke Maestro sem izlui¢ila iz letnih poroéil skupine Zito,
kjer se skrivajo v skupini »Sodobna kuhinja«. V tej skupini so zajete tudi blagovne znamke
Zlato polje, Grande, Natura in Hokus.

Zanimivo je, da se prodaja obeh ponudnikov giblje v enaki smeri. Le da je pri Kotanyju
volatilnost viSja, kar je po vsej verjetnosti posledica nepreciS¢enih podatkov. Oba
ponudnika sta v letu 2012 utrpela upad prodaje. Kotanyi je Ze v naslednjem letu dosegel
obseg prodaje iz leta 2011, medtem ko Maestro tega obsega ni dosegel niti do leta 2014.

4.3 SWOT analiza

Kos (SWOT analiza, b.l.) pravi, da je najpogosteje uporabljena analiza v okviru poslovnih
ved prav SWOT analiza oziroma Matrika prednosti, slabosti, priloznosti in nevarnosti.
Uporabnost analize se kaze v tem, da jo je mo¢ uporabiti na vseh ravneh poslovanja
(produkt, produktna linija, trg, konkurenca...). Ker se pri SWOT analizi podrobno oceni
Stiri vidike (prednosti, slabosti, priloznosti in nevarnosti), le ta jasno nakaze kam usmeriti
poslovanje. Je v veliko pomog pri strateskih odlo¢itvah.

Z SWOT analizo poveZzemo dognanja, ki smo jih pridobili z analizo notranjega in
zunanjega okolja. Prednosti in slabosti se nanasata na notranje dejavnike v podjetju. Na te
lahko podjetje vpliva, se prilagodi, ukrepa... Priloznosti in nevarnosti pa na zunanje
dejavnike, na katere podjetje nima neposrednega vpliva, le prilagodi se lahko oziroma jih s
fleksibilnostjo obrne v svoj prid.

e Prednosti ekoloskih za¢imb Taracinga

— Glavna prednost za¢imb Taracinga je njihov Sirok izbor. Ponudba 59—ih za¢imb in
treh mesanic je impresivna tako v mati¢ni prodajalni, kot na spletu. V mati¢ni
prodajalni lahko kupec kupi ekoloSke zacimbe na grame, kar je posebnost v
Sloveniji. Kupec ima obcutek, da obvladuje polozaj, ko nabira zaCimbe in uziva v
¢udovitih aromah. Za¢imbe so cenovno konkurenéne in $e je prostor za cenovne
manevre.

— Prodaja na grame, kar je glavna privla¢nost ponudbe Vv prodajalni, pri spletni
prodaji na pride v postev.
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Slabosti ekoloskih za¢imb Taracinga

— Podjetje sodeluje z dvema dobaviteljema ekoloskih zac¢imb. Prvi je iz Anglije in
ima vse cene in rabate javno objavljene na spletu. Drugi je iz Avstrije, ki ni tako
aktiven na spletu, ima pa v povprecju tudi za 30 odstotkov nizje cene od prvega.
Ker ta dobavitelj tudi sam nabavlja po sistemu »just in time«, so dobavni roki dolgi
tudi mesec dni.

— Ceprav je znano, da zat¢imbe same po sebi ne vsebujejo glutena, avstrijski
dobavitelj noCe podati izjave, da zaCimbe ne vsebujejo sledov glutena. V nasi
prodajalni (pakirnem prostoru) pa za¢imbe lahko pridejo v stik tudi z arasidi,
orescki, sezamom, zeleno in gorcico, kar odvrne skoraj vse skupine, ki SO
podvrzene alergijam na hrano.

— Zacimbe se ro¢no pakirajo v celofan vrecke. Pri za¢imbah, kot je mleti muskatni
ores¢ek, mleti piment ali mleta vanilija, ki nimajo volumna (kot npr. origano,
bazilika...) daje embalaza prazen videz, kljub temu, da ja pakirana vsebina enaka
konkurentovim.

— 'V podjetju ni nobenih izkusenj z oglasevanjem na spletu ali spletno prodajo.
Spletna stran je neugledna in slabo pregledna. Preko spletne trgovine »Zlata pticka«
se proda v povpre¢ju meseéno 30 enot zaCimb po diskontni ceni, medtem ko
spletna trgovina »Tara¢inga« sameva.

PriloZnosti za ekoloSke za¢imbe Taracinga

— Ozaveséenost posameznikov 0 pomenu zdrave prehrane in zdravilnih u¢inkovinah
obi¢ajnih ekoloSkih zacimb naras¢a. Prebivalstvo se stara in teZznje po
samozdravljenju so vse moc¢nejSe. Na to kaze rast trga nutricevtskih izdelkov.

— Starostna skupina od 24 — 30 let, ki je najbolj aktivna v spletnih nakupih, je tudi
najbolj dovzetna za prehranske dodatke, ki ne spreminjajo nacina zivljenja, le
navade (npr. ¢ajna Zlicka kurkume na dan topi mascobe). Preko spleta lahko
podjetje lazje komunicira z potencialnimi kupci, tudi ¢e do realizacije nakupa ne

pride.

Nevarnosti za ekoloske za¢imbe Taradinga

— Podjetje se mora paziti, previsokih stroskov posodobitve spletne prodajalne, saj ni
zagotovila, da bo bolj privla¢na prodajalna imela tudi ve¢ prihodkov, kot jih ima.

— Stroske bi lahko $e dodatno povecal kakSen vladni ukrep, kot je bila uvedba
davcnih blagajn.
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4.3.1 Swot matrika in strategija za poloZaj v panogi

Pri oblikovanju strategije je pomembno, da razumemo potrebe in Zelje strank: kaj moramo

narediti za zagotovitev njihovega zadovoljstva in kakSno vrednost jim pravzaprav lahko

nasi izdelki ali storitve prinesejo.

Tabela 6: SWOT matrika

PREDNOSTI: SLABOSTI:
-dobavitelji

-iroka ponudba -alergeni

-prodaja na grame -embalaza

-cenovna konkurenc¢nost

-premalo znanja o spletu

PRILOZNOSTI:
- ozaveScenost narasca

- staranje prebivalstva PP PS
- od 20-34 let najbolj aktivni pri
spletnih nakupih
NEVARNOSTI:
- visoki stroski spletne prodajalne NP NS

- strozji/dodatni predpisi

Kos (SWOT analiza, b.l.) pravi, da je kon¢na strategija gradnja na prednostih, odprava
pomanjkljivosti, izkoristek priloznosti ter se izogiba nevarnostim. 1z povedanega se lahko
oblikujejo stiri strategije in sicer:

PP (prednosti in priloznosti) strategijo, pri kateri uporabimo prednosti, da izkoristimo
priloZnosti,

PS (prednosti in slabosti) strategijo, pri kateri premagamo slabosti, da izkoristimo
priloZnosti,

NP (nevarnosti in priloznosti) strategijo, pri kateri prepoznamo katere prednosti nam
lahko pomagajo pri premagovanju nevarnosti,

NS (nevarnosti in slabosti) strategijo, izdelamo izjemno
konservativni naért s katerimi prepre¢imo, da bi se zaradi naSih slabosti realizirale
nevarnosti;

s pomocjo katere

V primeru ekoloskih zac¢imb Tara¢nga to pomeni:

1
2.
3.
4
5

zaceti trzno komunikacijo prek spleta z mladimi,

poiskati nove dobavitelje,

poiskati novo, primerno embalaze za manjSo koli¢ino za¢imb,
prepreciti onesnazenje z alergeni (nov poslovni prostor),
osvojiti znanja o trznem komuniciranju preko spleta;
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Porter definira tri razlicne strategije, ki jih lahko podjetje uporabi v boju za polozaj v
panogi (v Kotler, 1996, str. 84):

evee

o Nizji stroski: organizacija je vodilna pri stroskih, ¢e lahko ponudi izdelek po najniz;ji
ceni. V vecini panog se strosSki lahko zmanjSajo s poveCanjem obsega proizvodnje, z
nadzorom dobaviteljev in kanalov ter s sposobnostjo u¢inkovitega izvajanja opravil na
podlagi pridobljenih izkusSen;.

e Diferenciacija: alternativa prodaji poceni izdelkov je ponudba boljsih ali bolj
zazelenih izdelkov. Kupci so pripravljeni placati vi§jo ceno za boljse izdelke, kar
organizacijam omogoc¢a vecjo specializacijo, uporabo kakovostnejSega materiala,
izdelavo unikatnih oblik ali prilagajanje oblike, kakovostnejSo izdelavo itd.

e Segmentacija: organizacije se osredotoCijo na specifi¢ne kupce oziroma specifi¢ni
trzni segment in po navadi ponujajo samo podmnozico izdelkov, ki se tipi¢no prodajajo
v neki panogi. Gre za ekstremno verzijo diferenciacije, ki omogoca zaraCunavanje
vi§jih cen izdelkov zaradi njihovih posebnih lastnosti, namenjenih za posamezno trzno
niso.

5 EKONOMSKI VIDIK PRODAJE PREK SPLETA

5.1 Vstop na trg spletne prodaje

Razvoj spleta je povzrocil pravo revolucijo na podrocju oglasevanja in prodaje. Omogoca
dialog z ciljnim kupcem, v promtnem casu, z dinami¢no interakcijo, ter bogat nabor
podatkov o kupcih.

V/stop na trg spletne prodaje je relativno enostaven. Mnogo racunalniskih podjetij ponuja
izdelavo spletne trgovine relativno poceni. Ce pomisli§, da oprema fiziéne Zivilske
prodajalne stane 10.000 evrov, je izdelava spletne prodajalne za tudi od 700 evrov dalje in
mesecni prispevek za vzdrZevanje, skorajda zastonj. V Sloveniji je veliko racunalniskih
podjetij, ki nudijo izdelavo spletne strani in za referenco navajajo zelo visoko Stevilo Ze
izdelanih spletnih prodajaln. Zal Statisti¢ni urad RS ne vodi evidence o dinamiki spletnih
prodajaln, koliko jih je, koliko se jih vzpostavi in koliko ugasne v nekem obdobju, ter
koliko jih samo zamenja lastnika, kot v naSem primeru.

Tudi izstop iz spleta je relativno enostaven. Ponudniku ob zaprtju ostanejo le morebitne
zaloge neprodanega blaga, nima pa skrbi z inventarjem, poslovnim prostorom,
zaposlenimi.

Svetovni splet je vedno vecji prostor in vedno tezje te kdo najde. Raziskava Drustva za
marketing Slovenije, ki je spremljala ravnanje potroSnikov v trenutnih gospodarskih
razmerah (Trzenjski monitor DMS — pomlad 2014, 2014) je pokazala da:
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e vecC kot 76 % vprasanih, je na spletu iskalo informacije o izdelkih, ki so jih kasneje
kupili na spletu ali na tradicionalen nacin;

e med tistimi, ki so kupili samo na tradicionalne nacin, izrazito izstopata dve kategoriji,
ki sicer pri spletnih nakupih nista uvrS¢eni visoko, to sta »vse za stanovanje« (25 %,
med spletnimi kupci le 7 %) ter hrana in pijaca (14 %, med spletnimi nakupi 5 %).

Zato se poraja vprasanje, kako pripeljati potencialnega kupca na Zeljeno spletno stran in ga
motivirati, da se odlo¢i realizirati nakup.

5.2 Doseganje uporabnikov na spletu

Doseganje kriticne mase uporabnikov je predpogoj za uspesnost trzenjskih akcij na spletu.
Prednost spleta pred drugimi mediji je, da omogoca ciljno trzenje, komunikacijo s kupci,
razvr$€anje uporabnikov glede na njihove preference, natancno merjenje odziva, kar vodi v
ucinkovito rabo oglasevalskih sredstev.

Chaffey D., Ellis-Chadwick F., Mayer, R. in Johnston K. (2006, str. 374-406) pravijo, da
lahko uporabnike na spletu dosezemo na razlitne nadine. Za povecanje obiskanosti
spletnega mesta navaja naslednja orodja:

e iskalni marketing;
e trzenje preko elektronske poste;
e viralni marketing;

e oglaSevanje na spletnih mestih.

Iskalni marketing (SEM, angl. search engine marketing), je oblika internetnega
marketinga, ki promovira spletne strani oglasevalcev preko vecje vidljivosti na iskalnikih.
Razdelimo ga na optimizacijo spletnih mest za iskalnike (SEO, angl. search engine
optimization) in na placljive zadetke na iskalnikih (SEA, angl. search engine advertising).

e Placljivi zadetki na iskalnikih so zelo koristna oblika oglasevanja, ¢e spletne strani niso
optimizirane (SEM, 2016) ali pa je zaradi visoke konkurence na ciljnih besedah, tezko
doseci visoko uvrstitev med rezultati iskanja. Cena tovrstnega oglaSevanja se oblikuje
preko avkcije in je odvisna od tega, kako dobro so optimizirani oglasi in spletne strani,
ki jih oglasSujejo, ter kolikSna je konkurenca na dolocenih klju¢nih besedah in kak$na
cena je bila ponujena.

e Optimizacija spletnega mesta pomeni, prenova spletne strani tako, da se spletho mesto
organsko pokaze visoko med iskanimi zadetki, glede na kljuéne besede. Algoritem,
kako Google doloci vrstni red zadetkov je poslovna skrivnost.

V zacetku leta 2016 je Google uvedel nov nacin prikazovanja zadetkov na svoji strani

(Gorec, 2015). Spremembe so kar drastiCne. Prva novost je ta, da se nad organskimi

zadetki sedaj pojavljajo Stiri sponzorirane povezave. Prej so se pojavljale zgolj tri. Dodatno

je Google uvedel tudi tri sponzorirane povezave na dnu strani. Do te spremembe je splo§no
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veljalo, da je optimizacija boljSa in cenejsSa reSitev. Ta teza je sedaj postavljena na glavo,
saj so na prvi strani $tiri mesta manj za organske zadetke.

TrZenje preko elektronske poste (angl. e-mail marketing) lahko razdelimo na elektronska
prodajna pisma, elektronske novice (angl. newsletters) in gradnjo skupnosti.

Govorimo o neposrednem trzenju, ki komunicira z kupci preko elektronske poste.
Omogoca oglasevalcem, da neposredno naslavljajo ciljno skupino kupcev z zelo osebnim
pristopom. Za uspesno trzenje preko elektronske poSte morata biti dobro pripravljena
oglasevalsko pismo (z moc¢no osebno noto) in dobro pripravljena baza podatkov o kupcih
(ki omogoca sestavo takSnega pisma). Tovrstno trzenje je zelo zanimivo, daj oglaSevalec
doseze veliko Stevilo potencialnih kupcev brezpla¢no, kupec pa se lahko na pismo odzove
in vzpostavi dialog.

Trzenje preko elektronske poste predstavlja uspeSen nacin prodaje preko spleta. Redna
obvescanje strank o ponudbi, novostih, aktualnih novicah,... lahko prejemnika pritegnejo k
spremljanju ponudbe na tedenski oz. mesecni ravni.

TrZenje od ust do ust ali viralni marketing (angl. viral marketing) je trzenje, z glasnimi
film¢ki, reki,...ki se $irijo sami preko facebook aplikacije, twitterja, elektronske poste...
Oglasevalci le sprozijo kampanjo, ta pa se med uporabniki $iri sama od sebe, od ust do ust.

Oglasevanje na spletnih mestih (angl. interactive advertising) pomeni oglasevanje z
pomocjo spletnih pasic (angl. banners) avdio in video vsebin, ter obogatenih oglasnih
sporo¢il na spletnih mestih.

Skrt (2002) pravi, da je oglasevanje s spletnimi pasicami neuc¢inkovito, saj uporabniki ne
kazejo zanimanja, da bi odkrivali oglasne vsebine. Pravi, da na tiso¢ prikazanih pasic,
nanjo klikne le 5 do 8 uporabnikov. Vedno ve¢je Stevilo oglasov na spletnih straneh pa pri
uporabnikih vzbuja otopelost.

5.3 Uporabniska izkuSnja kot konkurenc¢na prednost

Termin uporabniska izkuSnja (angl. user exprience, v nadaljevanju UX) se nanaSa na
celostno izkuS$njo uporabnika pri uporabi dolocenega izdelka, sistema ali storitve.
Vkljucuje obnaSanje, staliSa in Custva uporabnika. UporabniSke izkuSnje ne smemo
menjati z uporabnostjo, saj je pojem mnogo Sirsi.

Nielsen in Norman pravita (Nielsen & Norman, 2016), da je za dobro uporabnisko
izku$njo potrebno poznati Zelje in potrebe posameznika pri uporabi doloCenega izdelka ali
storitve. Uporabnik mora vstopati na spletno stran brez razburjenja ali truda. Za dosego
cilja spletne strani pa morajo uporabniki imeti vse potrebne informacije, ne da bi bili
preobremenjeni in brez nepotrebnih korakov. Interakcijske tehnike morajo biti domace in
predvidljive. Ce uporabnik napravi napako, jo mora z lahkoto odpraviti. Ce je uporaba
strani pogosta, mora biti omogocena tudi bliznjica. Uporabniki morajo dobiti povratne
informacije, se pocutiti, da obvladujejo postopke in ves ¢as razumeti dogajanje okoli njih.
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Cilj spletne strani je, da zdrzi uporabnika ¢im dlje na strani. Zato postaja vse
pomembnejSe, kaj si uporabnik Zeli. UporabniS8ka izkuSnja vkljucuje proucevanje
prakti¢nih, izkustvenih, smiselnih in dragocenih vidikov v odnosu ¢lovek — ra¢unalnik.

Uporabniska izku$nja vkljuCuje odzive iz dojemanja od uporabnika, ki so posledica
uporabe ali pri¢akovane uporabe dolo¢enega izdelka. Uporabniska izkusnja je kompleksna
lastnost izdelkov, ki je sestavljena iz ve¢ elementov (Stojmenova & Stojmenova, b.l.).

Slika 13: Elementi uporabniske izkusnje

/ UPORABNO \
DOSTOPNO \

ZAZELJENO

DRAGOCENO

VERODOSTOJNO

DOSEGLIJIVO

Vir: E. Stojmenova & K. Stojmenova, Uporabnisko testiranje, uporabniska izkusnja, uporabnisko orientirano
oblikovanje — razlike in povezave med njimi, (b.l.).

5.3.1 Vlagati v spletno oglaSevanje ali uporabnisko izkusnjo

Dilema, kam vlagati sredstva na spletu je dokaj pogosta. Ce so bila sredstva uginkovito
uporabljena, se uspeSnost spletnega mesta poveca. Uspesnost spletnega mesta se meri z
konverzijo. Konverzija (Kaj je konverzija, 2016) je dolocena aktivnost obiskovalca na
spletni strani, ki se jo lahko spremlja in meri. To je lahko opravljen telefonski klic, vpis na
e-mail listo, oddaja povprasevanja, ogled doloCene spletne strani, narocilo storitve,
registracija, priporocilo prijatelju, ... v primeru spletne trgovine pa opravljen nakup.

Tomlin je v svojem c¢lanku na prakticnem primeru dokazal, da je vlaganje v uporabnisko
izkusnjo spletnih strani bolj u¢inkovito od vlozkov v spletno oglasevanje. Njegov primer
izmisljene spletne trgovine temelji na naslednjih predpostavkah:

1. Spletna stran ima 2.000 klikov mese¢no in nima stroskov oglasevanja
2. Konverzijska stopnja je 10 % (10 % obiskovalcev izvede dejanski nakup)
3. Zanemari vse ostale stroSke povezane s prodajo.

35



Tabela 7: Zacetno stanje v Tomlinovi namisljni spletni trgovini

POVPRECEN MESEC
OBISKOVALCI 2.000
STROSKI OGLASEVANJA 0€
STROSKI NA OBISKOVALCA 0€
KONVERZIJA 10 %
ST. NAKUPOV 200
STROSEK NA NAKUP 0€

Vir: C. Tomlin, Commerce ROI: Why Usability ALWAYS Beats Advertising, 2009.

Torej zacetne predpostavke so, da trgovino obisce 2.000 obiskovalcev mesecno. Te obiski

so »naravni«, ne preko oglasevalskih metod. Stopnja konverzije je 10 %, kar nanese 200

nakupov mesecno.

Ko podjetje vlozi 10.000 € v spletno oglaSevanje, stanje spremeni.

Tabela 8: ROI za sredstva viozena v spletno nakupovanje

1. MESEC
OBISKOVALCI 6.000
STROSKI OGLASEVANJA 10.000 €
STROSKI NA OBISKOVALCA 2,5€
KONVERZIJA 10 %
ST. NAKUPOV 600
STROSEK NA NAKUP 25€

Vir: C. Tomlin, Commerce ROI: Why Usability ALWAYS Beats Advertising, 20009.

V tem primeru je podjetje vlozilo 10.000 € v spletno oglaSevanje, ki je trajalo en mesec. S
pomocjo spletne kampanije je priSlo v tem mesecu na spletno stran 4.000 obiskovalcev
vec, kot bi jih sicer prislo. Kar pomeni povecan obisk za 300 %.

StroSek na obiskovalca znasa 2,5 € (10.000 € stroska oglaSevanja deljeno z Stevilom
obiskovalcev, ki jih je pripeljalo to oglasevanje — 4.000).

Pri konverzijski stopnji 10 % se 6.000 obiskov spremeni v 600 nakupov. Strosek za nakup
pa znasa 25 € (10.000 € stroskov oglasevanja deljeno za dodatnimi nakupi — 400).

Ko prihodke od oglaSevanja preraCunamo na letno raven, dobimo naslednje rezultate
(povecani prihodki od oglasevanja so samo v prvem mesecu, ko je bilo oglasevanje
dejansko v teku):
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Tabela 9: ROI za sredstva viozena v spletno oglasevanje na letni ravni

LETNA RAVEN
OBISKOVALCI 28.000
STROSKI OGLASEVANJA 10.000 €
STROSKI NA OBISKOVALCA 0,36 €
KONVERZIJA 10 %
ST. NAKUPOV 2.800
STROSEK NA NAKUP 3,57 €

Vir: C. Tomlin, Commerce ROI: Why Usability ALWAYS Beats Advertising, 20009.

Ce podjetje vlozi sredstva v uporabniiko izku$njo, namesto v ogladevanje, pa pride do

naslednjih sprememb:

Tabela 10: ROI za sredstva viozena v povecanje uporabniske izkusnje

1. MESEC
OBISKOVALCI 2.000
STROSKI POVECANJA UPORABISKE IZKUSNJE 10.000 €
STROSKI NA OBISKOVALCA 0€
KONVERZIJA 10 %
ST. NAKUPOV 200
STROSEK NA NAKUP 50 €

Vir: C. Tomlin, Commerce ROI: Why Usability ALWAYS Beats Advertising, 2009.

Tudi v tem primeru Tomlin izhaja iz predpostavke, da podjetje porabi 10.000 € za
optimizacijo uporabniSke izkusnje, Ceprav je ta znesek v praksi zelo visok.

Drugi mesec, po optimizaciji uporabniske izkuSnje se je stopnja konverzije povecala na 15
%. To povecCanje je trajno oz. dokler so posodobitve aktivne. V tabeli 5 so prikazni
podatki, ki jih podjetje realizira od drugega do dvanajstega meseca v letu

Tabela 11: ROI za sredstva viozena v povecanje uporabniske izkusnje od 2.-12. Meseca

2-12. MESEC
OBISKOVALCI 2.000
STROSKI POVECANJA UPORABISKE IZKUSNJE 0€
STROSKI NA OBISKOVALCA 0€
KONVERZIJA 15 %
ST. NAKUPOV 300
STROSEK NA NAKUP 0€

Vir: C. Tomlin, Commerce ROI: Why Usability ALWAYS Beats Advertising, 2009.

Kot je razvidno iz tabele, vlozek ni prinesel vecjega Stevila obiskovalcev, je pa vecje
Stevilo obiskovalcev spremenil v kupce preko dobre uporabniske izkusnje. Enkraten vlozek
10.000 € prinasa rezultate ¢ez celo leto.
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Ko podatke preracunamo na letno raven, dobimo naslednje rezultate:

Tabela 12: ROI za sredstva vlozena v povecanje uporabniske izkusnje na letni ravni

LETNA RAVEN
OBISKOVALCI 28.000
STROSKI POVECANJA UPORABISKE IZKUSNJE 10.000 €
STROSKI NA OBISKOVALCA 0€
KONVERZIJA 15 %
ST. NAKUPOV 3.500
STROSEK NA NAKUP 2,86 €

Vir: C. Tomlin, Commerce ROI: Why Usability ALWAYS Beats Advertising, 2009.

Na letni rani se je z povecanjem uporabniske izkusnje tudi povecalo Stevilo nakupov in
znizalo stroSke na nakup v primerjavi z vlozkom v spletno oglasevanje. Iz tega izhaja, da je
bolj smotrno vlagati v optimizacijo uporabniske izkusnje, kot v spletno oglasevanje.

Avtor poudarja nerealne predpostavke, saj nikoli v praksi ni zaznal 300 % povecanja
klikov v neki kampanji ali samo 5 % povecanja konverzije ob izvedeni optimizaciji
uporabniske izkusnje.

5.4 Ohranjanje strank

V novi ekonomiji skorajda ni prostora za napake. Podjetja, ki se ne namenjajo dovolj
pozornosti zadovoljstvu kupcev, lahko hitro postanejo tarca konkurentov, ki nato z lahko
prevzamejo krhko bazo kupcev. Ni samo slaba storitev tista, ki zmanjSuje ugled podjetja,
temve¢ so tu danes tudi socialna omrezja. Ce je nekdo v&asih povedal za svojo slabo
izkusnjo devetim ljudem, jih danes to izve ve¢ tiso¢ (Reece, 2010, str. 63).

Iz tega vidika je zelo pomembno, da podjetje nameni del pozornosti tudi ohranjanju strank.
Poprodajna komunikacija je klju¢na za ohranjanje zvestobe strank. Velika sprememba v
¢asu interneta je ta, da je komunikacija sedaj dvostranska, je dialog. Prijemi poprodajne
komunikacije, ki jih najpogosteje zasledimo v praksi so:

e Elektronska posta;
e ¢e-CRM;

e spletne skupnosti;
e programi zvestobe.

E-CRM (angl. Eletonic customer relationship management) je pomembno orodje za
ugotavljanje Zelja in potreb kupcev. E-CRM pokriva vse vidike odnosov s kupci, S
pomocjo informacijske tehnologije. Bistvo CRM-ja je, da se podjetja zavedajo, da lahko
razlicnim skupinam kupcev racunajo razli¢no ceno, glede na njihovo obnasanje, zZelje in
odzivnost. Podjetja s tako neprestano prilagajajo potrebam in zeljam kupcev, saj jih le tako
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ohranijo. Zvesti kupci pa ne prinasajo samo dolgoro¢ni prihodek, temve¢ tudi privabljajo
nove kupce

Elektronska posta je zelo priljubljeno orodje, saj omogoca ciljno naslavljanje
potros$nikov. Ko podjetje pozna potrebe posameznika, ga redno obvesca o posebni
ponudbi, novostih,... Chaffey et al. (2006, str. 397) pravi, da je kljub poplavi vsiljene
poste, domet elektronske poste zelo visok. Tudi trzenje od ust do ust (viralno trzenje)
uporablja elektronsko posto, kot mehanizem za prenos sporocil.

Spletne skupnosti so Sirok pojem, ki obsega spletna socialna omrezja (Facebook, Twiter),
bloge (Bloger), forume (Medover.net) in portale za objavo video posnetkov (You Tube).
Omogocajo podjetjem, da zbirajo podatke o svojih kupcih in nato pripravijo ponudbo za
doloc¢eno skupino kupcev (Chaffey et al., 2006, str. 288). S tem podjetje poglablja odnose s
kupci, lojalnost blagovni znamki ali podjetju, ter ustvarja pogoje za sodelovanje na dolgi
rok.

Zelo pomembna je prisotnost podjetja na Facebooku. Ne le, da je to en od parametrov
Googlovega iskalnika. Preko Facebooka lahko podjetje z minimalnimi stroski vzpostavi
veliko skupnost uporabnikov, s katerimi komunicira, pridobiva mnenja, gradi zvestobo
blagovni znamki, ter izvaja razne trzenjske akcije.

Programi zvestobe se ve¢inoma uporabljajo, da spodbudijo potrosnika k ve¢jemu oziroma
ponovnemu nakupu. Zelo so podobne shemam, ki jih uporabljajo hoteli in letalske druzbe
(Chaffey et. al, 2006, str. 287):

e dodatne tocke za registracijo na spletno stran;

e dodeljevanje tock glede na velikost nakupa opravljenega na spletu, ter spodbujanje
ponovnega nakupa;

e dodatne tocke za ponovno vkljucitev v spletni servis;

e priljubljeni izdelki so ponujeni za relativno nizko stevilo tock, da se spodbudi ponoven
nakup.

Te programi niso omejeni le na denarne nagrade, temve¢ obsegajo tudi veliko nedenarnih

nagrad, s katerimi je mozno motivirati stranke, da ostanejo zveste blagovni znamki (kape,
majice, skodelice...).

SKLEP

V tej diplomski nalogi sem analizirala poslovno okolje ekoloskih za¢imb na slovenskem
trgu. Zacimbe so povsod okoli nas. Tako obicajne so, da jih ¢lovek niti ne opazi, Se manj
pa razmislja o njih, kot o trzni nisi.

39



Kot je ze zapisano v uvodu, podjetje Oreh d.o.0. zanima, ali so prevec obiCajne, da bi jim
namenjali veliko pozornosti ali pa se v njih $e vedno skriva zaklad, ki je v preteklosti
pripeljal do marsikatere vojne in kot strateska dobrina vplival na zgodovino Evrope.

V zacetku dela sem povzela teoretiCne osnove, ki so nujne za razumevanje poslovnega
okolja. Nadaljevala sem z opisom trga ekoloskih izdelkov, kako poteka nadzor in
certificiranje. Za nadalje razumevanje sem tudi opisala kaj so ekoloske zac¢imbe in seveda
podjetju Oreh d.o0.0. tako pograbili je tudi, da kupci pod vplivom ¢lankov in knjig o zdravi
prehrani, dojemajo za¢imbe kot prehransko dopolnilo, zdravilo — to je nutricevtski izdelek.

Pri analizi $irSega zunanjega okolja sem priSla do nekaj pomembnih zaklju¢kov. Populacija
v Sloveniji se stara, mladi vedno bolj nakupujejo preko interneta in 74% posameznikov
poisce pred nakupom informacije o izdelku na internetu. Tehnolosko okolje in spremembe,
ki jih le to prinasa, postaja vedno bolj pomembno. Z vidika ekoloSkih za¢imb pa to
pomeni, da starejsi iS¢ejo zdrava dopolnila k prehrani in so zanje tudi pripravljeni placati.
Mladi pa so ozavesceni o ekoloski prehrani predvsem po zaslugi interneta.

Porterjev model petih silnic je Se danes najbolj primeren za analizo transakcijskega okolja.
Ugotovila sem, da je panoga ekoloskih Zivil v svetu Se vedno v porastu. Obstaja velika
nevarnost za vstop novih konkurentov na trg ekoloSkih zivil, ki jih hkrati odganja
regulacija ekoloskega trga. Dobavitelji ekoloskih za¢imb imajo zaradi regulacije mocno
pogajalsko mo¢, kupci pa lahko ob obcutku previsokih cen hitro posezejo po
konvencionalni razli¢ici. Sicer pa substitutov pri zac¢imbah ni veliko, teZzko rozmarin ali €ili
nadomestis, lahko pa ekolosko za¢imbo zamenja§ z konvencionalno. V Sloveniji so
ekoloske zacimbe na voljo Ze nekaj let, ponujena je predvsem blagovna znamka Sonnentor,
ki je tudi najbolj prepoznavna.

SWOT analiza je pokazala, da bo podjetje nujno moralo zaceti trzno komunikacijo prek
spleta z mladimi, poiskati nove dobavitelje, poiskati novo, primerno embalaze za manj$o
koli¢ino za¢imb, prepreciti onesnazenje z alergeni (nov poslovi prostor) in 0svojiti znanja
o trznem komuniciranju preko spleta.

Drugi vsebinski del diplomske naloge je namenjen pregledu delovanja spletnih trgovin,
oglasevanja in komuniciranja prek spleta. Kot zapisano, podjetje Oreh d.o.0. nima nobenih
znanj in izkusSenj s trznim komuniciranjem prek spleta, ima pa spletno trgovino. V tem
poglavju sem podrobno opisala, kako doseci uporabnike na spletu, dokazala zakaj je bolj
pomembno vlagati v uporabnisko izkusnjo, kot v spletno oglasevanje, ter kako ohraniti
stranke. V danasnjem Casu je prisotnost na internetu nuja.

Financno si podjetje od spletne trgovine z ekoloskimi za¢imbami ne more obetati veliko, je
pa spletna trgovina odli¢no komunikacijsko sredstvo in zato je pomembno, da jo obdrzi.
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