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1. UvOD

E-poslovanje raste z neverjetno hitrostjo. Velika@yamizacij in posameznikov gleda na
svetovni splet kot prihodnost, ultimativni vir infoacij, izdelkov, storitev in moznosti
komunikacije. Pogosto so organizacije prisiljeneeddi korak proti spletu, tako s strani
kupcev kot konkurentov. To velja tako za velikemajhne, neprofitne in profitne, privatne in
javne organizacije. V nekaterih primerih tradicibr@apodjetja i8ejo priklju¢ek, ko vstopajo

v igro pozneje. Vsi kazalci kazejo, da bo e-poshpearaslo tudi v prihodnje. Tako bodo
mnoga podjetja prisiljena izbirati, ali bodo vsiaps svojim poslovanjem na splet ali pa bodo
zaprla svoja vrata.

E-poslovanje se pojavlja v mnogih oblikah in s swojtehnologijami spreminja dosedanje
klasicne n&ine poslovanja. Dostopnost informacij je vedn@jaein dolaienih storitev si
dandanes brez interneta ne znamd medstavljati. Storitve, kot so bamstvo, trgovanje z
vrednostmi papirji, trzenje in trgovina, se vednog@steje obr&jo na tehnologije e-
poslovanja, da bi znizali stroske, racionalizifadislovanje ali pa dosegli nove kupce in jim
ponudili bolj celovito storitev. E-trgovanje se girojem uveljavljanju dopolnjuje z ostalimi
oblikami e-poslovanja, predvsem z e-trzenjem iragshiStvom.

V diplomskem delu sem se odibpodrobneje opisati elektronsko trgovino podjefanix
Trade, in sicer z vidika majhnega trgovskega p@jeki si s tehnologijami e-poslovanja
pomaga pri osnovni trgovski dejavnosti d@jeekonkurednosti.

V prvem, teoretinem delu bom obravnaval elektronsko poslovanje jegove vplive na
ekonomijo, podjetje in posameznika. V nadaljevabpm opisal vrste e-poslovanja in
poglavje zakljdil s pravno ureditvijo podi®a e-poslovanja v tujini in doma. Sledi opis
razvoja interneta in njegovega pomena za trgovimedstavil bom izdelke, ki se na internetu
dobro prodajajo in dejavnike, ki so za to adloi. Drugo poglavje bom zaklfil z varnostjo
na internetu, ki je za spletno trgovanje izjemnmpmbna.

Drugi del diplomske naloge predstavi podjetje Fehiade in Fenixovo spletno trgovino. V 4.
poglavju sem opisal podjetje Fenix Trade, njegog@mehost ter prva retovanja za spletno
trgovanje. 5. poglavje podrobno obravnava osnovosopne procese po prenovi spletne
trgovine Fenix Trade, 6. poglavje pa razvita trékajorodja, ki jih v podjetju uporabljajo pri
spletnem trgovanju. Na koncu bom predstavil, kakopadjetju spremljajo uspesnost
poslovanja v spletni trgovini, s katerimi kazaloi §nalizirajo ter med seboj na konkretnih
podatkih primerjal obdobje pred in po prenovi spégta trgovanija.



2. ELEKTRONSKO POSLOVANJE

Splosno priznana definicija pojma elektronsko pesige o0z. e-poslovanje ne obstaja. V
glavnem pa elektronsko poslovanje obsega: distijinuicZenje, prodajo ali dobavo blaga in
storitev z elektronskimi sredstvi (Skrivnosti elekiskega poslovanja, 2002, str. 5).

E-poslovanje je obstajalo v mnogih oblikah, Se prede je pojavil internet. Te oblike Se
vedno obstajajo. Vkljtujejo RIP, ki poteka véinoma po posebnih omreZjih, ki&iroma ne
deluje po protokolu TCP/IP. Od 1993 leta pa so naveedno bolj izpopolnjene tehnologije
omogaile podjetjem, da e-poslovne funkcije izvajajo @&, bolje in ceneje, kot je bilo to
mozno prej. Rezultat je eksplozija aktivnosti nalq@dju e-poslovanja. Danes morajo celo
velika klaséna podjetja vzpostavljati svojo prisotnost na splée haejo ostati konkurena.
Vedno bolj kaze, da bodo podjetja, ki se ne bodkljptila trendu e-poslovanja, koala v
tehnoloSkem prahu.

Nedavno povéanje zanimanja za e-poslovanje lahko v veliki npeipiSemo vplivu interneta
na trgovanje B2& Na tem podrg§u se je tudi préi B2C poslovanje spremenilo v e-
poslovanje.

Podjetja in organizacije vedno pogosteje uporabl@gkironska sredstva za oglaSevanje in
trzenje izdelkov na globalnem nivoju. Proizvajaltitrgovci na drobno lahko v oddaljenih
deZelah ponujajo svoje izdelke in storitve skupapfarmacijami o lastnostih posameznih
izdelkov, njihovih prednostih, posameznih kompoabantcenah, proizvodnih in dobavnih
rokih ter prodajnih pogojih. Te informacije omaggo potrosSniku blaga in storitev, pa naj bo
to posameznik ali podjetje, da nar@eleno blago ali storitev pri najugodnejSem ponkd.

Tranzicija v poslovne modele e-poslovanja pa j&klaaicna podijetja teZzavna, saj velikokrat
nimajo ustreznega vodstva, organizacijske struktp@rebnih znanj, 1T infrastrukture,
podatkov o kupcih, sistema nagrajevanja in kultyretrebne za uspeh pri e-poslovanju
(Weill, 2001, str. 23). Poleg tega so tradiciongbaajetja zaskrbljena, da bi direktna prodaja
brez posrednikov utila njihove obstojée prodajne kanale, strukturo cen incine
distribucije (Kalakota, 2001, str. 36).

2.1. ZAKAJ JE ELEKTRONSKO POSLOVANJE POMEMBNO

E-poslovanje spreminja &ia kupovanja, prodaje in izmenjave izdelkov, s®ritin

informacij. E-poslovanje prav tako spreminjacina komunikacije organizacij s kupci in
poslovnimi partnerji. Podjetiem je omagmo, da prodrejo na nove trge, odkrijejo ali
ustvarijo nove prodajne kanale in pridejo blizj@jgm kupcem in poslovnim partnerjem skozi

! Ratunalnidka izmenjava podatkov.
2 Business to consumers - podjetja s kupci.
% Informacijska tehnologija.



komunikacijske kanale. Nekatera pionirska podjsjadosegla izjemne uspehe, tako velike,
kot tudi majhne organizacije, saj velikost postagga manj pomembna: vse organizacije imajo
sedaj enake moznosti, saj imajo dostop do enakitv $Van Slyke, 2004, str. 4).

Veliko podietij razvije iniciative e-poslovanja wmanovi velikih zgodb o uspehu, ki velikokrat
ne temeljijo na realnih podatkih. Organizacije, fistopajo e-poslovanju z realnimi,
specifinimi in merljivimi cilji, bodo na koncu nove tehragije uspesno integrirala v svoje
poslovanje. Izjemno pomembno za podjetja je, daapadejo pod vpliv medijskih zgodb o
uspehu, ki obkrozajo e-poslovanje, in si posledi postavijo nerealne in najeat
nedosegljive cilje.

Najbolj zloglasen primer slabegacn@vanja se je pripetil splethnemu podjetju z obfeka

Boo.com, ki je v zagon svojih poslovnih dejavnastrestiral 100 milijonov dolarjev. Po

veckratni zamudi z&etka napovedanega poslovanja, se je olEhkam zagonu sistem zrusil
zaradi preobremenitve spletnih streznikov. Tudadaljevanju so sledili zapleti in podjetje je
kmalu moralo razglasiti stej (Haig, 2002, str. 40).

Majhna podjetja, ki nastopijo na spletu zdnioni strategijami, so lahko tudi zmagovalci. Ker
splet omog®a vsakemu podjetju, da doseze vsakega kupca kjer&advetu, lahko majhna
podjetja dohitijo ve&je tekmece ali jih celo prehitij@e so njihove kampanje spletnega trzenja
pravilno zastavljene. Organizacije, ki skrbnocmgejo in kontinuirano izboljSujejo svoje
odnose s strankami, bodo prav tako uspeSne v prdstid Vedno vé kupcev ige izdelke in
storitve na spletu in ta moderen tip potroSnikavgelno bolj zahteven. Podjetja, ki bodo
zadovoljila in po moznosti presegla tagakovanja, so na pravi poti do uspeha. Obratno bodo
podjetja, ki ne bodo znala razumeti potreb svojibdev v novih pogojih poslovanja, te kupce
slej ali prej tudi izgubila.

2.2. VPLIVI ELEKTRONSKEGA POSLOVANJA

Elektronsko poslovanje ima veliketinke na ekonomijo, organizacije in posameznike. Za
potrosnike se spreminja &ia kupovanja izdelkov, iskanja informacij, upravija s svojimi
bartnimi racuni in komuniciranja. Nove storitve, ki jih zahtgwgootrosniki, predstavljajo
povprasevanje za organizacije, ki poizkuSajo to ongpovpraSevanje pretvoriti v nove
priloznosti.

2.2.1. Vplivi na ekonomijo

Ceprav je pojem nova ekonomija od svojega nastaskanatno izgubil na svoji aktualnosti,

velja predstaviti glavne argumente za to skovahedtem ko Se vedno potekajo debate, ali
je nova ekonomija nekaj povsem novega ali pa zagljajo vsa pravila iz stare ekonomije, je
jasno, da je e-poslovanje znatno prispevalo prosit procesov globalizacije. €oi ucinki e-



poslovanja bodo znani Setez mnogo let, na datenih podrdjih pa lahko te &inke jasno
razberemo Ze danes (Van Slyke, 2004, str. 19).

Kevin Kelly v knjigi, z naslovom Nova pravila za v ekonomijo navaja, da obstajajo tri
glavne znailnosti, ki definirajo novo ekonomijo. Razumevargh zndilnosti in njihovih
vplivov, je kljutno za razumevanje nove ekonomije (Kelly, 1998,1s3).

Prvi¢, nova ekonomija je globalnaNacionalne meje in geografske razdalje pomenijojman
kadar govorimo o digitalnih izdelkih, v primerjazifizicnimi izdelki. Neotipljive, digitalne
izdelke lahko premikamo hitreje od enega koncaaswet drugega in transport je relativno
enostaven. Medtem ko lahko trajac\ani, da posljemo knjigo iz Slovenije v Indijo, peenos
digitalne oblike te iste knjige izvrSen v nekaj gedah.

Druga pomembna zndilnost je, da nova ekonomija postavlja v ospredje @otipljivo pred
otipljivim. Programska oprema je v resnici le skupek idejgiame lahko sicer posnamemo
tudi na digitalne nosilce, kot so zgeske, vendar je to le oblika shranjevanja izdefitga
pogoj, da program obstaja in se uporablja. Kupé&daprogram prejme direktno na svoj
racunalnik iz prodajalevega streznika in ga @& nemudoma uporabljati. Enako velja za
vecino izdelkov, ki temeljijo na informacijah.

Tretji ¢, nova ekonomija je intenzivnho povezana med sebdjledtem ko so bili poslovni
subjekti vedno med seboj povezani, se sedaj tazaeraeSe poglablja. To je posledica dejstva,
da je komuniciranje postalo izjemno enostavno. Koikacijske tehnologije postajajo vedno
cenejSe in dostopnejSe, zato se bo intenzivnostukarnanja Se povevala. Razvijajo se
elektronske trznice, ki med seboj povezujejo izjemueliko Stevilo podijetij, ki se pred
pojavom elektronskih trznic niso mogla &é.

Ekonomska winkovitost

Nizji transakcijski stroSki so temelj za d/je ekonomsko ¢&inkovitost. V popolnoma
ucinkoviti ekonomiji (kar ne obstaja v realnem svebubpili transakcijski stroski enaki &iTo
pomeni, da se za transakcijo ne bi porabik® wednosti. Zal transakcije vedno zahtevajo
nekaj dodatnih stroskov, ki jim pravimo transakdijstroski. Npr., ko kupimo bombon v
lokalni trgovini, se pojavijo stroSki ptda prodajalke, ki opravi prodajo, stroski pakirani
cuvanja gotovine. Ti transakcijski stroski preds@a newinkovitosti v ekonomiji, ki jih
imenujemo tudi frikcije (Van Slyke, 2004, str. 20).

Tehnologije e-poslovanja imajo potencial za zman@&aeh ekonomskih néimkovitosti. Ce
na primer stranka natbcevlje preko telefona ali poSte, se mora na stradjgija prodajalec
ukvarjati s strankinim nasdom. Prodajalec mora sprejeti klic ali poSto inegti narg@ilo v
trgovski sistem. Druga moznost je, da stranka aatevlje direktno preko spletne strani.
Kupec sam izbere ustrezen model, velikost in baeron&in pl&ila in dobave. V tem
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primeru gre naréilo avtomattno v trgoev sistem izdaje. Trgovskemu podjetju ni potrebno
placati prodajalca, ki bi se ukvarjal s ktgvim nar@ilom. To je eden od razlogov za veliko
navdusSenje trgovskih sistemov za e-poslovanje.

Seveda so na drugi strani tudi stroSki, povezanizdelavo e-kataloga izdelkov in
vzdrzevanjem takSnega sistema. Te stroSke je pudrelpoStevati, ko ugotavljamo
ekonomsko &nkovitost e-poslovanja. Za veliko majhnih podjesgroSki razvoja in
vzdrZevanja niso upraseni s prihranki, ki jin e-poslovanje prinasa. VelikataloSko podjetje
ima npr. vé sto predstavnikov za stike s strankami, ki so Zao za sprejemanje naiib
preko telefona. ZmanjSanje teh predstavnikov zaowpobd lahko predstavlja tako velike
prihranke, da upravijo vzpostavitev spletnega trgovanja. Na drugirstimajo lahko majhna
podjetia samo enega zaposlenega, zadolZzenega egersanje telefonskih nafih Ce
podjetju ne uspe vseh svojih strank preusmeritspiatno naréanje, bodo tega zaposlenega
Se vedno potrebovali. Poslédo ne bi dosegli dovolj prihrankov, da bi bila istieija v e-
trgovanje upraviena.

ZmanjSanje transakcijskih stroSkov, pomeni znizadgéa ekonomskih neéinkovitosti, kar
vodi k bolj winkoviti ekonomiji. SploSno je to dobro zadneo udelezencev v ekonomiji.

Mrezni uéinki

Za dolaene izdelke velja, Se posebej za izdelke iz pgdr&komunikacij, da je njihova
vrednost doléena s funkcijo Stevila ljudi ali organizacij, ki iedelke uporabljajo. Npr.
uporabnost elektronske poste nasagksponentno s Stevilom uporabnikov e-podteje na
vsem svetu samo en uporabnik, ta aplikacija nimaene vrednosti. Ko dodamo Se enega
lastnika e-poStnega naslova, se vrednost @Vv# vsakim naslednjim postane tako e-poSta
bolj zanimiva tudi za ostale, ki se Zelijo prikijti elektronski komunikaciji (Van Slyke, 2004,
str. 21).

Mrezni winki lahko pripeljejo do eksplozivne rasti. Med $ale bolj znane primere hitre rasti
sodi Hotmail, pionirska storitev na podjo brezpl&ne e-poSte. Hotmail je al z vpisom
naranikov 4. julija 1996. Do decembra je imel &z milijon strank. V zadnjensasu pa je
izjemno popularna storitev izmenjava datotek medraipniki spleta. Tudi tu velja, da vsak
nov ¢lan prispeva k vrednosti celotnega sistema, sayssaidelezenci omejeni s pasovno
Sirino.

Globalizacija

Informacijska tehnologija, Se posebej tehnologgeqgzane z omrezji, vedno bolj zmanjSujejo
svet, v katerem zivimo. Danes je omoégoo enostavno sodelovanje oblikovalskega podjetja
iz New Yorka s proizvodnim podjetjem iz Sao Pautdektronsko poslovanje izjemno
zmanjSuje pomen omejitev, povezanih s¢fio lokacijo podjetij. V veliko primerih ni e
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pomembno, kje se podjetje nahaja. Nekateri celgoirda je “geografija mrtva”. To je sicer
zanimiva misel, vendar ni povsem ré&sia. Kadar gre za oprijemljive izdelke, fina razdalja
Se vedno igra pomembno vlogo pri stroskih dost@stala geografska vprasanja, kot je npr.
razlicna zakonodaja v razhih drzavah, prav tako Se vedno igra pomembno viéglo
digitalni izdelki so podvrzeni zakonodajam, ki solatene z nacionalnimi mejami. Npr.
digitalne vsebine za odrasle, ki so dovoljene \o&Emih drzavah, so prepovedane v drugih.
Pomembno spoznanje je, da je kot posledica raz+p@aslovanja fizina lokacija danes manj
pomembna, kot je bila nekoSklepamo lahko tudi, da bo pomen dim lokacije trgovskih
partnerjev v prihodnosti vedno manjsi (Van Slyk@Q2, str. 22).

2.2.2. Vplivi na organizacije

Pojav e-poslovanja vpliva na organizacije na Stevih&ine, nekateri so pozitivni, nekateri
negativni. V tem delu predstavljam glavne vplivaké e-poslovanje sproza te vplive in kaj
pomenijo vodstvom podjetij.

Operativna u¢inkovitost

Morda najvekrat izpostavljena prednost e-poslovanja za orgaij so izjemni prihranki pri
operativni @inkovitosti. Z uporabo e-poslovanja pri komuniciars poslovnimi partner;ji
lahko organizacije “odreZejo veliko balasta” in &kme zmanjSajo dinkovitosti poslovanja.
Pojav e-poslovanja, ki temelji na internetnih tdbggah, je dvignil préakovanja podijetij,
glede izboljSanja ¢inkovitosti v poslovanju s pond@ informacijskih tehnologij. Kljub temu
pa je bila informacijska tehnologija v pothpodjetjem Ze mnogo prej v oblikid@analniSkega
izmenjevanja podatkov (RIP) (Van Slyke, 2004, 28).

Slika 1: Nabavna veriga

Sestavljanje, Distributer Trgovina Kupci
proizvajanje,

Dobavitelji pakiranje

sestavnih delov

in polizdelkov

Vir: Van Slyke, 2004, str. 23.

Pojmi upravljanje nabavne verige in nabavna veriga vrednostiso pogosto uporabljeni,
kadar zelimo pokazati, kako lahko organizacija gaveinkovitost s pomgo e-poslovanja.

6



Upravljanje z nabavno verigo v osnovi vidjgye vse aktivnosti in organizacije, ki jih podjetje
potrebuje, da izdela kono storitev ali izdelek. Slika 1 ponazarja enostamabavno verigo.
V realnosti so nabavne verige veliko bolj komplek#n vkljuiujejo mnogo veé subjektov in
povezav med njimi.

V splosnem obstajata vsaj dvacima, kako lahko organizacije s podjm e-poslovanja
poveajo svojo winkovitost pri nabavni verigi.

Prvi¢, e-poslovanje je lahko uporabljeno, da se pré&éskekateretlene v verigi. Ta pojav je
znan kotizloéanje posrednikov. Na Sliki 2 je prikazano, kako se lahko nabavnageeri
skrajSa,ce izlotimo distributerja in kotnega prodajalca. Z ukinitvijo povezav v nabavni
verigi organizacije izwijo stroSke komunikacije in koordinacije, ki so paani s temi
povezavami. Poleg tega obstaja moznost, da sélkdopoveajo, saj se marza distributerja in
trgovca sedaj prenese direktno na proizvajalca.aMgk proizvajalci prenesejo del novih
prihrankov na kotnega kupca, ki to dloiti kot nizje cene. Za kupce in proizvajalce je to
obojestransko zmagovita kombinacija — kupci dobigje cene in proizvajalci dobijo Ve
dobicke. Organizacije, ki izberejo to strategijo, morhjt pozorne n&onflikt med kanali.
Jasno je tudi, da nekatekitenov ni mogde ukiniti.

Slika 2: SkrajSana nabavna veriga

= a0

Trgovina Kupel

Sestavljanje, Distributer

proizvajanje,
Dobavitelji pakiranje
sestavnih deloy
in polizdelkoy

Vir: Van Slyke, 2004, str. 24.

Drug n&in, kako lahko e-poslovanje naredi nabavne verigguginkovite, je z zniZzevanjem
stroSkov komunikacije in koordinacije med Stevilhitani nabavne verige. Tigma nabavna
veriga je sestavljena iz mnoZzice organizacij, kiram vse med seboj komunicirati o
narcilih, izdanih ra&unih ter prejetih nakazilih, datumih dostave invateh drugih
informacijah. Tak3no komuniciranje je drago in zamo. Se v& ¢e informacija ne prispe
pravaiasno in brez napak, se pojavijo nepotrebni dodatroski. Organizacije lahko z
uporabo informacijskih tehnologij komunicirajo leje, bolj natatno in z nizjimi stroski. Del
informacij, ki si jih izmenjujejo partnerji v nabawverigi, je prikazanih na Sliki 3 na 8. strani.
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Tehnologije e-poslovanja vedno bolj vplivajo tudi razvojERP* sistemoy ki pomagajo
organizacijam povezati razhe poslovne funkcije v en celovit sistem. Kipja komponenta
ERP sistemov je enotnha baza podatkov, ki wkije vse vidike poslovanja. Podjetje lahko
nadomesti svoj kainovodski, proizvodni in kadrovski informacijskisem z enotnim ERP
sistemom. ERP sistemi omaggo razltnim oddelkom v organizaciji, da sicimkoviteje
delijo informacije.

Slika 3: Tok informacij v nabavni verigi

zmogljivosti, razpored dobav,
dobavljivost, pladilni pogojl, raduni

— >

LT D

Sestavljanie, Distributer Trgovina Kupei
proizvajanje,
Dobavitelji pakiranje
sestavnih deloy

in polizdelkoy

povpraievanje, narodila, reklamacije, servis, pladila

Vir: Van Slyke, 2004, str. 25

Konflikt med prodajnimi kanali

Organizacije, ki uporabljajo tehnologije e-poslojana skrajSanje svoje nabavne verige, se
morajo zavedati nevarnostonflikta med prodajnimi kanali . Tovrsten konflikt nastane, ko
se dva ali veé prodajnih kanalov bori za prodajo enakega izdeRa. e-poslovanju se s
tovrstnim konfliktom med prodajnimi kanali $gmo najvékrat, ko se proizvajalec odip da

bo izdelke prodajal direktno kénim kupcem. Hkrati te enake izdelke prodaja tudi
posrednikom, ki jih nato prodajajo nekaterim iskopcem.

Ko zane proizvajalec z direktno prodajo kaomm kupcem, postanejo obstéjgrodajalci
upraviceno zaskrbljeni. V nekaterih primerih ni veliko @ty ki jih lahko naredijo v obrambo
svojega prodajnega deleza. Nekateri prodajalciap&d z @inkovitim ukrepanjem prisilijo
proizvajalca, da preneha z direktno proddrelativna mof na trgu porazdeljena med
proizvajalce in posrednike, je odlgo¢ dejavnik pri tem, kdo bo zmagal pri konfliktu
prodajnih kanalov. Ko so v industriji letalskih pozov letalski prevozniki zzli direktno
prodajati letalske vozovnice, je bil odpor prodhj@igentov minimalen. Agenti, ki so prej
prodali ve&ino letalskih vozovnic, niso imeli dovolj mip da bi od letalskih druzb zahtevali
prenehanje direktne prodaje koim kupcem.

* Enterprise resource planning — sistem zatoganje upravljanja z viri.
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Z rastjo e-poslovanja se bodo proizvajalci moradno bolj sodati z vpraSanjem, kako
najbolje uravnoteziti svoje prodajne kanale. Nastrani bodo morali primerjati potencialne
prednosti, ki jih prinaSa izt@nje posrednikov, na drugi strani pa zelo resnoammst
konflikta med prodajnimi kanali.

Konflikt med prodajnimi kanali je izredno aktualardi za spletne trgovce in njihove finie
konkurente. Kupci znano slabost neotipljivosti mpletnem nakupovanju velikokrat
nadome&ajo z ogledom izdelkov v fiznih prodajalnah. Kasneje, ko na podlagi zbranih
informacij sprejmejo odkiitev o nakupu, se odpravijo v spletno trgovino upko isti izdelek

za nizjo ceno. Poslettio se dogaja, da fiame prodajalne, ki v osnovi poslujejo z visjimi
stroski od spletnih konkurentov, ¢&o prodajati istih izdelkov, ki se intenzivno jzina
spletnih policah. V tem primeru se morajo konflikkaed prodajnimi kanali zavedati
dobawvitelji, ki dobavljajo spletnim in fizhim trgovinam.

Novi trgi

Za nekatere organizacije pomeni implementacija #gvanje moznost vstopa na nove trge.
Narava e-poslovanja iztiimnoge ovire, povezane s fimo lokacijo, zato lahko podjetje s
pomajo e-poslovanja doseze trge, ki so bili prej pretlaVecina kupcev, ki kupuje v
Amazon.com, ne ve, kje ima to podjetje sedez, @i 40 locirani spletni strezniki tega
podjetja. Tega ne vedo, ker za njih &iza lokacija ni pomembna. Fzia lokacija je Se vedno
pomembna pri dostavi, medtem ko pri doseganju kufizecna lokacija ne igra wenobene
vioge.

Novi izdelki

Nekatere organizacije uporabljajo tehnologije elpomnja za razvoj in trzenje novih
izdelkov. Enostavnost, s katero se lahko podjetaepejo s kupci, omoga obstojéim
podjetiem, da relativno preprosto dodajo nov izklekesvoj prodajni portfelj, hkrati pa
omoga@a nastanek novih podijetij, ki razvijajo nove izaelkeliko novih izdelkov temelji na
informacijah. Ebay, ki je najuga C2C trznica na svetu, je zgolj informacijski posrednik
Podjetje Ebay ne opravlja nobene druge storitvepkstedovanje informacij med prodajalci
in kupci, ki denarno in blagovno transakcijo opjavsami. Ebay za uspesSno transakcijo
pobere provizijo.

Nova konkurenca

Ucinkovita implementacija e-poslovanja lahko predisaveliko priloZznost za podijetja, da
poveajo winkovitost, vstopijo na nove trge ali razvijejo mowzdelke. Mnogo podietij ze
¢rpa Stevilne koristi s pond e-poslovanja. E-poslovanje pa ima lahko tudi atiege
posledice. Enake tehnologije, ki omégm podjetju vstop na nove trge, so dostopne tudi

® Consumer to consumer — poslovanje med potro3niki.
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konkurenci, da vstopi na obstégetrge podijetja. Konkurenti so lahko nova podjaifastoj€a
podjetja ali celo obstoja podjetja, ki so nova v neki panogi.

Investicije v elektronsko poslovanje

Obljube pozitivnih dinkov e-poslovanja na eni strani, in nevarnosti ed&wonkurence na
drugi, pripeljejo mnoga podjetja do oditve za agresiven vstop v projekte e-poslovanja. V
nasprotju z zmotnim sklepanjem, da je e-poslovaeeni, je potrebno za uspesSne velike
projekte e-poslovanja, znatno investirati v ljudiéhnologijo.

Znanja s podrga e-poslovanja, kot so spletno oblikovanje, ASRlava programiranje ter
administracija spletnih streznikov, niso bila dakidltetnih izobraZzevan) Se nekaj let nazaj.
Posledéno je na trgu velik primanjkljaj ljudi s tovrstninananji, kar pomeni, da zna biti
vpeljava e-poslovanja v podjetje, relativno velitoSek. Obstaja veliko pristopov k reSevanju
problema pomanjkanja ustreznih kadrov, med drugidi dodatno izobraZzevanje obsidje
zaposlenih in prepdanje e-poslovanja zunanjim izvajalcem. Doslej sovsiete] pristopi
izkazali za relativno drage. Trenutno razvoj in lempentacija e-poslovanja predstavlja za
podjetja visoko, vendar nujno investicij@as bo pokazal, kako dolgo bo na trgu 3e
primanjkovalo ustreznih kadrov za potrebe e-posia

Mnogo organizacij mora prav tako vloZiti visoke @sticije v tehnologijo. Resni projekti e-
poslovanja zahtevajo robustno infrastrukturo infacijske tehnologije, ki ne zadovoljuje le
trenutnih potreb, temve gleda tudi na potencialno eksplozivho rast v pdifasti.
Podcenjevanje potreb lahko privede docujacih posledic. Eden takSnih primerov je bil
zaloznik svetovno znanenciklopedije Britannica. Zaradi upadah prihodkov iz naslova
prodaje svojih tiskanih enciklopedij, je Britannivila spletno enciklopedijo. Ko je ké&mo
priSel dan javne objave spletne enciklopedije, @ana uporabnikov ni mogla dostopati do
strani. Vse kar so uporabniki videli, je bilo obtfleso napaki. Britannica je resno podcenila
povpraSevanje in kot rezultat ni dovolj investiralafrastrukturo.

Primer Britannice kaze na dva pomembna vidika depasja. Prv§, e-poslovanje je drago.
Vsak resen projekt e-poslovanja zahteva veliko stiego. Podjetja, ki podcenjujejo pomen
nartovanja, implementacije in vzdrzevanja sistemaosgigvanja, ne bodo dosegla vseh
potencialov, ki si jih zelijo. Primer Britannice gw tako kaze, da lahko slaba praksa na
podraiju e-poslovanja znatno zmanjSa ugled in vrednasgdine znamke tudi v fianem
svetu. Podoben primer smo zasledili tudi pri Nojaldljanski Banki, ki ima kot posledico
slabega natovanja in vzdrzevanja Se danes tezave s sistedbii, ki je namenjen
splethemu bamistvu.

Spremembe trgov

V nekaterih primerih lahko pojav e-poslovanja dejan vpliva na spremembo celotne
strukture trga. Trg vrednostnih papirjev je izvrsfgimer. Pred razvojem poceni posrednikov,
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se je lahko le malo posameznikov aktivno udelezevejovanja z vrednostnimi papirji.
Glavni razlog je bila struktura provizij za prodajonakup, ki so bile tako visoke, da nakup
majhnega Stevila delnic ni bil ekonatfan. Posrednik je za transakcijo zanaal tudi 100
USD. TaksSna provizija je takoj zmanjSala vsakrSegiifp ki je izhajal iz transakcije. Tako so
lahko trgovale le stranke, ki so imele dovolj dgmara nakup in prodajo velikega Stevila
delnic. Velika provizija je ostalim onemaogta aktivno trgovanje.

Spletni poceni posredniki so drangaid spremenili poloZaj na trgu. Spletni posrednikajo
veliko nizje stroSke na transakcijo, potrebujejo nm@osrednikov za komuniciranje s
strankami, veliko manj fiznega prostora za pisarne, itd. Nekateri izmed téirgnkov so
preneseni na kupce v obliki nizjih provizij.

2.2.3. Vpliv na posameznika

E-poslovanje nima vpliva samo na organizacije, @mspreminja n&@n zivljenja vsakega
posameznika. Enako kot pri organizacijah so tudivvpa posameznika lahko pozitivni in
negativni. V nadaljevanju bom opisal najpomembnejiive.

Vecja udobnost

Vecina raziskav o tem, zakaj ljudje uporabljajo eleksko poslovanje, navaja udobnost kot
najveekrat izrazen razlog. V raziskavi druzbe Gartnerlata 2001 se je skoraj polovica

vprasanih opredelila, da jim udobnost predstavijinierazlog za nakupovanje na spletu.
Samo 2 odstotka vpraSanih je navedlo nizje cenae®&hko kupci izbirajo med Stevilnimi

izdelki in opravijo nakup kar iz svojega doma akgsne. Nakupovanje je mozno 24 ur na
dan, sedem dni v tednu.

Vedja ucinkovitost

Enako kot so lahko organizacije s pafjeoe-poslovanja bolj ¢inkovite, lahko to dosezejo
tudi kupci. Organizacije zmanjSujejo preko e-poalga transakcijske stroske, kupci pa imajo
moznost zmanjSati t.istroSke iskanja. Preden posameznik karkoli kupi, predhodnéeis
primerne izdelke in ponudbe. @hjno obstaja povezava med zahtevnostjo iskanj&rasis,

ki nastajajo kot posledica iskanja. E-poslovanjeogaia kupcem znizati stroSke iskanja.
Iskanje in nakup npr. novega avtomobila je biasih dolgotrajen in drag postopek, s
Stevilnimi spletnimi servisi pa je za sodobnegadeaufa postopek veliko lazji.

Vedja ponudba

E-poslovanje omodg@, da so Stevilne e-trgovine samo nekaj klikovrstiieo znatno pova
ponudbo, med katero lahko kupec izbira. &ai lokacija postaja tako vse manj pomembna in
tudi pomen lokacije kot najpomembnejSega paranmeitagovinah spreminja svoj pomen.
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Potencial za niZje cene

Uporaba tehnologij e-poslovanja ponuja tudi mozZrazestznizevanje cen, Se posebej pri
dologenih kategorijah izdelkovCeprav veina raziskav kot najugo prednost za spletno
nakupovanje omenja udobnost, veliko kupcev pren@atoifi potencialno nizje cene. Kljub
temu Se ni nobenega trdnega dokaza, da so cenketmiBpprodajalnah res nizje od cen v
konkurergnih fizi¢nih trgovinah.

Eden izmed razlogov za nizje cene v spletnih tngalvijeve¢ja konkurenca na spletu Nova
podjetja na spletu si prizadevajo pritegniti nowgde in jih prevzeti obstojen fizi¢nim
trgovcem. Ena izmed strategij je zniZzevanje censl®tlji razlog za trajno niZje cene je,
kakor meni mnogo strokovnjakov, v tem, da tehngéoge-poslovanjace so pravilno
implementirane, omogajo nizje stroSke poslovnih transakcij.

Vsi vplivi e-poslovanja pa niso pozitivni. Se vedmbstaja veliko neredenih podijo
povezanih z e-poslovanjem, ki lahko negativno \gjbvna posameznika. Predstavil bom tri
tovrstne vplive: digitalna knica, potencial za prevare in zasebnost.

Digitalna lo¢nica

Medtem ko postaja informacijska tehnologdigdalje pomembnejSi del naSega vsakdanjika, so
tisti brez dostopa do teh tehnologij vedno boljigeni na obrobje. V tem poglavju sem
izpostavil Stevilne prednosti, ki jih prinasa e4oesnje. VpraSanje je, kako bodo ljudje, ki
nimajo dostopa do teh tehnologij, izrabili te presin Ceprav je to zelo kompleksno
vprasanje, je najverjetneje, da teh prednosti e lokelezni.

Potencial za prevare

Z nastankom novega prodajnega kanala so se pojadi@ove nevarnosti za kupce. Na splet
so se preselili tudi prevaranti, saj jim narava iaegonuja vrsto novih priloznosti. Med
najveekrat prijavljeni prijavi iz naslova prevar na spigki jih zbira ameriSka zvezna komisija
za trgovanje (Federal Trade Commision), so:

* internetne drazbe,

» kraje povezane s kreditnimi karticami,

* mednarodno klicanje z modemi,

e piramidne sheme,

* navidezne poslovne priloZnosti,

* izdelki in storitve iz podrga zdravstva itd.

Pomembno za uporabnike spleta je, da se zavedajmofesionalno oblikovana spletna stran
in dobra ponudba Se ne zagotavljata tudi zakonpasiovanja oseb, ki s stranmi upravljajo.
12



Zasebnost

Se eden potencialno negativen vidik spleta je wlqsosameznikovo zasebnost. Tudi v
fizicnem svetu so vdori v zasebnost probletmiti tehnologija pa omoga zaradi
enostavnosti dostopa do informacij prav tako velilevarnost krsitve zasebnosti. Zasebnost
je v sredigu pozornosti pri iniciativah e-poslovanja, vsakereprojekt e-poslovanja pa ima
zelo jasna pravila, kaj lahko §we z zbranimi podatki svojih uporabnikov.

2.3. KATEGORIJE ELEKTRONSKEGA POSLOVANJA
Organizacije in posamezniki uporabljajo e-poslogeama neSteto gamov. Opisovanje
vsakega izmed njih bi bilo nemagmopravilo, zato bom v nadaljevanju opredelil zgtdvne

kategorije e-poslovanja, s poudarkom na poslovangd podjetji in potroSniki, kamor
spadajo tudi e-trgovine.

Pri e-poslovanju lahko sodelujejo trije tipi suli@k podjetja, potro3niki in drzava. Ce te
tri subjekte med seboj povezemo, dobimo 6 ta#ti razmerij. Ta razmerja bolj nazorno

prikazuje Slika 4.

Slika 4: Kategorije elektronskega poslovanja

B2B

Potro3niki

(Consumer)

Podijetja

(Business)

Drzava

(Government)

Vir: Siegel, 2004, str. 52.
Poslovanje med podijetji (B2B)

V smislu Stevilk in vrednosti opravljenih transgKei poslovanje med podjetji dé@l@ajvetja
kategorija. B2B ni samo najyj@, temve tudi najstarejSa kategorija e-poslovanja. Prvikabl

® Business to business — poslovanje med podijetji.
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B2B poslovanja je bila tainalniSka izmenjava podatkov (RIP), kar pomeni & to, da
S0 si podjetja podatke raje izmenjevala po elelskdnpoteh, kot na papirju.

Podjetja so e-poslovanje najbolje uporabila priavpanju z nabavno verigo, kar sem
podrobneje Ze opisal. Naslednja razSirjena apli&aehnologij e-poslovanja med podijetji, ki
jo velja Se omeniti, selektronske trznice, kjer si mnozica ponudnikov in povpraSevalcev
izmenjuje informacije in & najugodnejSe ponudbe. Na sploSno e-trznice delvao
vertikalne in funkcijske. Vertikalne trznice so edot@ene na doléeno industrijsko panogo,
npr. e-Steel Exchange, ki povezuje Zelezarsko influss ZDA. Funkcijske trznice pa so
osredotdene na doléeno poslovno funkcijo, kot npr. i-MARK, ki povezup@vprasSevanije in
ponudbo na podegu zaposlovanja v ZDA (Siegel, 2004, str. 53).

Poslovanje med podijetji in potroSniki (B2C)

E-poslovanje med podjetji in potroSniki je naw@sca in medijsko zelo izpostaviljena
kategorija elektronskega poslovanja. B2C e-poslgvared nekaj leti skorajda ni obstajalo,
danes pa se nat@gota masa uporabnikov ol@i@na internet, ko &jo izdelke in storitve. Od
leta 1996 je nastalo veliko raatih podjetij, ki poslujejo na spletu. Doslej jih yeliko ve
propadlo, kot pa Z&lo uspesSno poslovati. To je verjetno poslediganja, kako nov medij
uspesSno uporabiti pri poslovnih aktivnostinh in plkega zdetnega navduSenja ter
posledéno neracionalnega investiranja&aSoma se bodo gakovanja ustrezno prilagodila in
vedno vé novega znanja s podia e-poslovanja bo vodilo k uspesnejsim B2C praekt

Obstaja veliko oblik B2C e-poslovanja. Oglejmo sijpogostejSe, ki so razSirjeni tudi v
Sloveniji.

Elektronske trgovine (znane tudi kot e-trgovine ali spletne trgovineg@gstavljajo poslovni
model trgovca, ki preko spleta prodaja svoje izdalk storitve. Ta oblika e-poslovanja je v
osnovi kataloSka prodaja, prenesena na splet. K&f®jo po katalogu ponujenih izdelkov, ki
so razvr8eni v kategorije, in Zelene izdelke izberejo teklggijo nakup z vnosom podatkov
o dostavi in izbranem gmou pl&ila. V ZDA, kjer ima kataloSka prodaja dolgo traghcin
znaten trzni delez celotne prodaje &oim potroSnikom, je tovrstna prodaja tudi najprej
vzcvetela. Netmarket.com iz ZDA je primemakupovalnega centrakjer prodajajo veliko
razlicnih izdelkov, od brisado motornih Zag.

Naslednja oblika jeelektronska blagovnica(ang. eMall), ki vklju¢uje ve& neodvisnih e-
trgovin. Osnovna prednost takSne oblike prodaje biapa eni strani bila koncentracija
ponudbe in na drugi povpraSevanja. V praksi segikrat izkazalo, da so individualne
prilagoditve zelo otezene. V Sloveniji je s tovsprodajo najprej poizkusilo podjetje Eon, ki
je zdruzevalo veliko manjSih e-trgovin, najbolj g&je oglaSeval Siolov nakupovalni center, v
katerega se lahko vklju vsaka Ze obstoja e-trgovina. Siolov center deluje kot osrednja
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podatkovna baza vseh izdelkih, vKignih e-trgovin. Tudi BTC ponuja svojim trgovinada
si zgradijo lastno e-trgovino, ki jo nato vidjio v BTC e-nakupovalni center.

Spletne drazbeso naslednja oblika B2C e-poslovanja. Podjetjalddlijo temu poslovnemu
modelu, rdunajo na prihodke iz naslova provizij, ki jih z&wmaajo prodajalcem, vsakokrat ko
uspesno sklenejo kupo. Dodaten prihodekdasih ustvarijo s ponudbo ostalih storitev, kot so
placilni sistemi in dostava blaga.

Mnogo podijetij uporabi splet zdvig nivoja svojih storitev, ki jih ponujajo svojim strankam.
Ratunalniska podjetja, npr. ponujajo odgovore na pteprasanja in zadnje gonilnike za
svoje izdelke. V to skupino nedvomno spada tudiaeiStvo, ki zelo dobro izkor&&
tehnologije e-poslovanja za racionalizacijo svogotega poslovanja, strankam pa ponuja
izboljSano storitev.

Poslovanje med potrodniki (C2C)

Poslovanje med podjetji in med podijetji in potré&ista najbolj znani obliki e-poslovanja. Na
Sliki 4 na 13. strani pa lahko vidimo, da posloeappteka tudi med potrosSniki. Najbolj znani
obliki sta spletne drazbein spletni oglasniki. Ebay.com je najv@ svetovni predstavnik
spletnih drazb. Uporabniki vpisujejo izdelke, kn jhatejo prodati, povpraSevalci pa nato
provizijo. Podoben sistem v Sloveniji je Bolha.cdapletni oglasniki so bolj preprosti, saj je
cena tu fiksna, lastnik spletnega oglasnika pa tzppbere provizijo za uspesno sklenjeno
kupijo.

Elektronsko poslovanje drzave

Zadnja kategorija e-poslovanja je poslovanje drzawstalimi subjekti. Vlade in drzavljani
morajo komunicirati na veliko ganov. Dovolilnice in licence so pogoj za opravljamnogih
dejavnosti, kot je npr. gradnja hide ali vozni&pit. Pla&evati je potrebno davk&e je za
tovrstne storitve predvidena le komunikacija z rvbsebami in komunikacija po telefonu,
zanejo nastajati ozka grla in vrste. Tehnologije slpeanja omogéajo kupcem, da se
izognejo dolgim vrstam v nakupovalnih centrih. Emakhnologije omog@jo drzavljanom,
da se izognejo vrstam pred uradniskimi okenci.

2.4. MEDNARODNI IN NACIONALNI PRAVNI OKVIR ZA E-POS LOVANJE

Mednarodni ali nacionalni pravni okvir za e-poslopatemelji na doléilih vzorénega zakona
Komisije OZN za mednarodno gospodarsko pravo (UNRAL - United Nations
Commission in International Trade Law) o elektramskposlovanju in enotnih pravilih za
elektronske podpise ter deélbh primarne evropske zakonodaje, predvsem na \dsno

" Consumer to consumer — poslovanje med potro3niki.
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Direktive 1999/93/EC Evropskega parlamenta in SvEBtd (Skrivnosti elektronskega
poslovanja, 2002, str. 87).

Na elektronskem nivoju je nantré 1996 UNCITRAL sprejel vza@ni Zakon o elektronskem
poslovanju in elektronskem podpisu, ki je bil uvede mnoge pravne sisteme, npr. v
Kolumbiji, Franciji, Republiki Koreji, Singapuru idrzavi lllinois.

Evropska unija ima v tem pogledu enotni pravni okiki obsega med drugim:

* Smernice 95/46/CE Evropskega parlamenta in Sveiajete 24. oktobra 1995, ki se
nanasajo na varovanje osebnih podatkov,

« Smernice 1999/93/CE Evropskega parlamenta in Sgptajete 13. decembra 1999, ki se
nanasajo na okvirni dogovor unije o elektronskempisu,

» vec osnutkov smernic, ki so v fazi sprejemanja.

Tudi v Republiki Sloveniji sta e-poslovanije in edpts od septembra 2000 pravno urejena z
Zakonom o elektronskem poslovanju in elektronskeatppsu (ZEPEP) in na njegovi osnovi
izdani Uredbi o pogojih za elektronsko poslovanjelektronsko podpisovanije.

3. ELEKTRONSKO TRGOVANJE

3.1. NASTANEK SVETOVNEGA SPLETA

Prvo elektronsko omrezje, namenjeno komunikaaibjlo postavljeno |. 1969, ko so Stiri
univerze v Zdruzenih drzavah Amerike skupaj z agkém obrambnim ministrstvom razvile
omrezje rdunalnikov, poznano pod imenom ARPANET. Cilj omreiga bil omogdaiti
akademikom dostop do oddaljeniituaalnikov. ARPANET je tako Ze leta 1972 omogb
znanstvenikom opravljanje interaktivnih razprav,stwp do oddaljenih podatkovnih baz,
izmenjavo datotek in poSiljanje elektronske poste.

ARPANETOV protokol za nadzor omrezja, ki je bdednam , kako so bile informacije
poslane v njegovo lastno omreZzje, so v zgodnjimokesetin zamenijali s protokolom TCP/IP.
TCP/IP je standardiziral pretok informacij po omuezUporabnike omrezja protokol
razpoznava na osnovi njihovega internetnega nasibveomene. Njegova glavna prednost je
bil izjemno robusten @ prenaSanja spoti, saj uporablja individualno naslovljene pakete
informacij. Na&rtovan je bil za nezanesljivo omrezje, kar pomdaiso n&rtovalci predvidel
razne moznosti okvar, od prekinitve telefonskgdipia do atomskega napada.

L. 1990 je Tim Barners-Lee s tem, ko je postavilgpspletno stran v laboratoriju za fiziko
delcev pri Evropskem centru za jedrske raziskav&aracosko-Svicarski meji, ustvaril splet.
Barners-Leejev izum je obsegal tudi HTTP in URLy ka oboje omogglo nastanek

neskorno bogatega omrezja dokumentov, povezanih v omrégm/IP. Internet je razSiril
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Barners-Leejevo delo po vsem svetu in spodbudifralpake drugih réunalnikov k pisanju
svojih programov in aplikacij. Maja 1991 je Pei Wé&tudent na Kkalifornijski univerzi
Berkley, objavil Violo, brskalnik, napisan na oshmperacijskega sistema UNIX, ki je
postavil zgodnji grafini standard. Istega poletja sta Robert Cailiau inoM Pellow iz
CERNA napisala brskalnik zadanalnike Macintosh. Februarja 1993 je skupina Sitale
pod vodstvom Marka Andreessena na univerzi v liinonapisala Mosaic — brskalnik za
osebne réunalnike, kompatibilne z IBM-om. S tem so bili pidjeni vsi gradniki, ki so
omogaili razmah nastajanja spletnih strani, najprej \agadmske in kasneje v komercialne
namene.

3.2. POMEN INTERNETA ZA TRGOVINO

Uporaba interneta nar&s hitreje kot uporaba katere koli nove tehnologijegodovini. V
zatetkih interneta, med letoma 1993 in 1997 je Stexatwnalnikov, povezanih na internet
naraslo z 1 milijona na 20 milijonov. Projekcija o 2005 je 1 milijarda uporabnikov
(Skrivnosti elektronskega poslovanja, 2002, str. 8)

Intenzivnost uporabe interneta odraza raven ekokemezvitosti. Zdruzene drzave Amerike,
Kanada in nordijske drzave so najhitreje sprejakernetno tehnologijo, Evropska unija,
Avstralija, Nova Zelandija, Japonska, republika &ar Singapur in Hong Kong (Kitajska) pa
jih pri tem Ze dohitevajo. Kaze, da bo internekaapeje vplival na najmanj razvite drzave v
Aziji in Afriki in na drzave, ki zavréajo uporabo interneta.

Internet je moéno orodje za trgovanje. Uporaba interneta znizujeSke komunikacije,
skrajSujecas, ki ga potrebujeta blago in storitev za prihadinzi¥e, omogda razposiljanje
informacij v digitalni obliki, zniZzuje stroSke drghucije in transporta ter omoga povsem
integrirane in SirSe povezave med podjetji.

Internet je novo nastajaja globalna trgovinska platforma. Medtem, ko intémagehnologija
napreduje in obvladuje tezave z zanesljivostjoiiroétjo, postaja vedno bolj verjetno, da se
bo uporabljala pri vseh oblikah izmenjave informder trgovanja z blagom in storitvami.
Mnoga velika podjetja ze sedaj dopolnjujejo obst®jeisteme RIP z internetno tehnologijo.
Vzpostavljajo nove sisteme za vodenje nabavne @engdrugih inventurnih sistemov, ki
temeljijo na internetni tehnologiji.

Poleg prodaje izdelkov in storitev uporabljajo @ internet tudi za trzne raziskave,
poSiljanje informacij in slik masovnim in trgovingsk usmerjenim medijem, objavo
dokumentov, ki dokazujejo skladnost s predpisi,zan upravljanje ter prenos finamh
sredstev. Mala in srednja podjetja bodo lahko mstimi, ki bodo z internetom naj¢e
pridobili. Z znizevanjem stroSkov transakcij omogo internet velike moznosti za
mednarodno trgovanje za mala in srednja podjetja.
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Elektronsko trzenje ima vsaj Stiri velike prednoBtivié, tako velika kot tudi mala podjetja si
ga lahko privo8ijo. Drugi¢, oglasevalski prostor ni omejen, za razliko odspom v tisku, na
radiu ali televiziji. Tretj¢, dostop do informacij je hiter, tude ga primerjamo z oo posto
ali celo faksomCetrti¢, nakupovanije je zasebno in hitro (Kotler, 1996,%33).

3.3. DELEZ E-TRGOVINE NA PODRO CJU PRODAJE NA DROBNO

Nastop e-poslovanja lahko primerjamo z uvajanjetalkéke prodaje pred dobrim stoletjem.
KataloSka prodaja je na &tku dozivela hiter vzpon, ker je bilo to nekaj pemn novega,
toda ko se je stvar obrabila, je doZivela hiter guadasti. Obstajajo dobri argumenti, ki
govorijo v prid temu, da bo z e-trgovanjem drégén da bo Sirilo svoj delez pri maloprodaiji.
Ti argumenti temeljijo na enkratni riointerneta, ki je predvsem tehnoloSko pogojena in
ucinkuje na oba - potrosnika in podjetje (Skrivnadékironskega poslovanja, 2002, str. 6).

Potrosnik je Ze v Z&tku soden z moznostjo primerjave cen in izdelkov (ki jibnpjajo
prodajalci ali spletne strani, ki razegjo izdelke) in z druganimi mehanizmi oblikovanja cen
(kot so denimo nespremenljive cene, drazbe in ebmjdrazbe). Poleg enostavnejSih
transakcij med kupci in prodajalci je za kupca ugmtudi preglednost pri oblikovanju cen za
blago in storitev, poleg tega pa odpade tudi klagposrednik, kar pogosto Se zniza ceno.

Slika 5: Ocenjenaetrtletna prodaja preko spletnih trgovin v ZDA izeaa v odstotkih od
celotne prodaje
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Vir: U.S.Census Bereau, 2004.

Podjetja lahko izkori%ajo podatke pri omreznih transakcijah, za Se beledotéeno in

agresivnejSe trzenje. Uporabljajo lahko dostoprdigd v obsegu in na @&, ki ga omogoa

internet. Primer: z eno samo spletno stranjo lghdkrivajo prodajo po celem svetu, nato pa
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na osnovi ugleda, ki si ga je ta stran pridobilagdajo prodajne programe in trzijo Se ostale
izdelke. Verjetno bo prislo do najgjéh sprememb, povezanih z e-poslovanjem pri trgayvan

Zz blagom in storitvami, ki jih je moge neposredno posredovati po internetu, denimo z
racunalniski programi, rezervacijami potovanj ter &@mi in zavarovalniskimi storitvami.

V ZDA se je delez potroSnje, ki je bila opravljepeeko spletnih trgovin, Ze priblizal 2
odstotkoma celotne potrosnje (U.S.Census Beredis})2&lovenija je v tej kategoriji danes
tam, kjer so bile ZDA leta 1998. Po raziskavah RIf- bilo v drugi polovici leta 2004 0,47
odstotkov celotne potrosnje v Sloveniji opravljgmeko spletnih trgovin (RIS, 2005).

3.4.KATERI DEJAVNIKI DOLO CAJO IZDELKE IN STORITVE, KI SE BODO
USPESNO PRODAJALI NA INTERNETU

Ce se lahko izdelek ali storitev ozmali opise z enotno oznako, bo uspe3nejsi naristar
ker ga bo veliko lazje najti s porjo iskalnikov. Pomembno je tudi, da se na izdelek a
storitev sklicuje kombinacija kljnih besed, ki jih bodo iskalci uporabili pri poidaaniju
po ponujenih izdelkih. Pomembno je tudi, da seljigtke besede pojavljajo dovolj pogosto
na spletnih straneh, med katere Zzelite, da vastiuigisalnik (Skrivnosti elektronskega
poslovanja, 2002, str. 59).

Konkurenéne cene.Ker internet pomaga kupcem pri enostavni primerjeen enakega
blaga, se bo blago z najnizjo ceno najbolje prddajda sploSno morajo biti cene izdelkov na
spletu nizje kot v klagnih trgovinah, da premagajo pomanjkanje zaupanpcéw v spletne
trge, ki ga lahko delno pripiSemo odsotnosti osghanstika pri opravljanju transakcij in
dejstvu, da po nakupu stranka blaga ne odneseog seb

Dejavnik otipa. Kupci hatejo Se vedno otipati, pogledati, povonjati in pkeiiti izdelek,
oziroma se z nekom o njem pogovoriti, preden gadj&uprodajalci morajo mnogo izdelkov
ponuditi v klastni maloprodaji ali drugih razstavnih oblikah, ki ogotajo kupcem, da jih
potipajo preden se vrnejo na internet in opravg&up.

Poenotenje izdelkov.Industrijski izdelki in izdelki masovne proizvodnge na spletu lazje
prodajajo kot réno ali po meri izdelano blago. Lastnosti induskilisizdelkov so bolj
konstantne, imajo predvidljive proizvodne strodkgh na splosno kupci bolje poznajo.

Blago, ki ga kupec ne potrebuje nujnoKupci bodo verjetneje na spletu raje kot nujne rstva
naratali blago, ki ga ne potrebujejo takoj. Proizvajalki delujejo po vnaprej doéenih
terminih za proizvodnjo, transport in dobavo, badternet verjetno uporabljali za svojo
nabavo.

Kup éevo razumevanje izdelkaPredvideva se, da bo B2B poslovanje na internetastedo
hitreje od e-poslovanja med podjetji in individuatin potrosniki (z izjemo najwgih v tej
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panogi, kot so denimo Amazon, Autobytel in Dellle@®idevanje temelji na predpostavki, da
so podijetja v nasprotju z individualnimi kupci, @af specificirati izdelke, ki jih potrebujejo,
in jim je torej nardéanje po internetu bolj dome.

Izdelki, ki se redno nabavljajo. Standardizirani izdelki, ki se kupujejo redno (Srge,

otroSka oblaila, pisarniski pribor, knjige) so kupcem znansm zato raje odi@jo za njihovo
nabavo po internetu. Tak &ia nakupa jim prihranéas in odreSi dolg@asnih, ponavljajéih

se nakupov.

3.5. SPLETNE TRGOVINE IN OBSEG SPLETNIH NAKUPOV V SLOVENUI

Prve spletne trgovine v slovenskem prostoru soogavipe z nekajletnim zamikom za ZDA.
Prva veéja slovenska spletna trgovina je bila Mercatorjekateri je kmalu sledila Se spletna
knjigarna Mladinske knjige, Emka. Sledilo je odennnogih manjsih spletnih trgovin, kjer so
podjetja bolj ali manj uspesno ponujala r&zé izdelke. Tako kot pri obajni kataloSki
prodaji, tudi pri prodaji prek interneta slovengsky predvsem zaradi svoje majhnosti in
majhnih razdalj, ne omoga prezivetja tako velikim in Stevilnim spletnim engnam, kot je
to moga@e v ZDA. Zato je danes v slovenskem internetnenstpra sicer precej majhnin
nepomembnih spletnih trgovin, tistih velikih, soddh z obsezno ponudbo izdelkov, pa je
bolj malo (Omejc, 2003, str. 13).

Slika 6: Uporabniki interneta v celotni populaaijSloveniji (2 mio), RIS, 1996 — 2004
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Po raziskavah RIS (RIS, 2005) je v Sloveniji Ze.0B0 mesénih uporabnikov interneta, ki
S0 za spletne trgovce potencialni kupci. Intenziuporablja internet malo manj uporabnikov,
tedensko okoli 30 odstotkov celotne populacije kolb20 odstotkov skoraj vsak dan. Med
slednjimi je tudi najve spletnih kupcev.

Trendi na podr§ju e-nakupovanja kamih potrosSnikov v Sloveniji v drugi polovici letad@4
kaZejo visoko rast. Ne kazejo sicer eksponentns, rasje pri fenomenih, povezanih z
internetom in novo ekonomijo, razmeroma pogost&. I&iza vztrajno linearno nata®je za
okoli dve milijardi e-potrosnje letno. Letne stopmpsti na tej osnovi zato seveda upadajo, od
100 % v letu 2000 na 25 % v letu 2004. Groba ozenlato 2005¢e se bodo dosedanji trendi
nadaljevali, je torej 20 % letna rast agregata gasen-line potrosnjeOcena za leto 2004
tako znaSa okoli 10 milijard tolarjev. Seveda pa se znaten del te potroSnje izvede izven
Slovenije.Ce to izrazimo v odstotku kéne potrodnje, gre za 0.47 % Roe potrodnje, v
pogledu letne rasti pa gre za okoli 0.1 % letnegra$ta. Kotina letna potrosnja prebivalstva
v Sloveniji namré znaSa dobrih dva tiganilijard SIT. Po raziskavah RIS-a o e-nakupovanju
se je izkazalo, da je v letu 2004 e-nakupovalo iak@|% uporabnikov interneta, od skupno
750,000 mesmih uporabnikov (RIS, 2005).

Slika 7: Delez e-potrosnje glede na celotno pojmfigovine na drobno (v %) od leta 1999
do 2004
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3.6. VARNOST PRI E-TRGOVANJU

E-poslovanje je lahko varen dia poslovanjaCe to ne bi bilo res, potem potro3niki v |. 2004
ne bi samo v ZDA porabili 117 milijard USD, kar 2& odstotkov presega vrednost iz leta
2003, ko so porabili 94 milijard USD (eMarketer,080. Ti dve Stevilki kaZeta, da odpor

potrosnikov do e-poslovanja slabi.

Varnost ni nikoli absolutno stanje, tendvelativni pojem. V primerjavi s Stevilom prevair, k
spremljajo druge ri@ne potrosniskih nakupov, je internet varen. Vsagdc, ki da prodajalcu
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v trgovini ali natakarju v restavraciji kreditno rkiao, 0z. jo zaradi nakupa prebere po
telefonu, se izpostavlja veliko emu tveganju kot potrosnik, ki kupuje po varnieimtetni
povezavi. Za trgovce je verjetno celotno tvegamjeegooslovanju manjSe kot pri klgésem
poslovanju. E-trgovec lahko odioo zanika poslovno tveganje, povezano z zalogoanooi,
krajo in krajami na delovnih mestih.

Doloceni ljudje sprejemajo novosti z odprtimi rokamiugr pa se bodo odidi za uporabo
inovacij Sele potem, ko se bodo izkazale zmkovite. Redni uporabniki bodo postali Sele
potem, ko bodo spoznali, da so nove metode zadeeofitasoma bo novost postala rutina in
stare poti bodo izginile.

Cilj snovalcev interneta je bil ustvariti deldjan uinkovit sistem. Mnogim posameznikom,
ki kupujejo po internetu, je postal postopek domida Zalost nekatere spletne strani niso
varne in seveda se je pri tem nekaj potroSnik@ektm«. Mediji namenjajo veliko pozornost
problemom, ki nastajajo kot posledica pomanjkamengsti na internetu. IStasno pa pisejo

0 eksplozivnem nar&dnju uporabe interneta in citirajo Stevilke o hitraragajotem Stevilu
uporabnikov po vsem svetu ter poaai prodaji potroSniSkega blaga. Osredajo se na
izsledke raziskav in opisujejo, kako podjetja rggei nove strategije in s tem izko¥&o
prednosti interneta. Pozitivhe zgodbe spodbujafgoveporabo interneta.

4. TRGOVSKO PODJETJE FENIX TRADE

4.1. PREDSTAVITEV PODJETJA IN PRODAJNEGA PROGRAMA

Podjetje Fenix Trade je bilo ustanovljeno leta 189#na sedez v Novem mestu. Po obsegu
prihodkov spada med majhna trgovska podjetja. V¥ 2604 je imelo 4 redno zaposlene in 2
honorarna sodelavca. Sprva je delovalo na pgaltogovine s telekomunikacijsko opremo. V
sredini devetdesetih pa so postali tudi zastopaikzaamko Panasonic za Slovenijo in ta
prodajni program trzijo Se danes.

Kasneje so svojo dejavnost razSirili n&uaalniSko opremo in Se posebej na potrosni material
za tiskalnike razlinih vrst. 1z zéetne maloprodajne dejavnosti so sasema zéeli v
podjetju vse bolj usmerjati v veleprodajo in lastevwoz. Danes so generalni uvoznik in
zastopnik za nekaj znamk s pogjeoraunalnisStva, ki jih ponujajo na slovenskem trgu za
nadaljnjo prodajo. Poleg tega v lastni maloprodajgovini prodajajo izdelke iz lastnega
uvoza in ostale izdelke iz podya ratunalnistva in telekomunikacij, ki so na slovenskem
trgu.

Glavni prodajni programi v podijetju Fenix Trade so:

* Fenix kartuSe. Fenix Trade je za slovenski trg razvil lastno blagmznamko tiskalniSkih
kartu$ za brizgalne tiskalnike. To so kartuSe kega porekla, torej niso originalno
izdelane s strani proizvajalcev tiskalnikov. Tak&aetuSe se imenujejo tudi nadomestne
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ali kompatibilne kartuSe. Fenix kartuSe so bile kteriju razmerja med ceno in
kakovostjo v strokovnem tisku ocenjene kot najoljga slovenskem tr&ig. Glavni
konkurenti so uvozniki ostalih vrst nadomestnihté&in pa seveda originalne kartuse.

* A4 Tech tipkovnice in miSke.A4 Tech je specializiran proizvajalec brezih misk in
tipkovnic. Tudi A4 Tech izvira iz Azije. S svojinedelki so razvili in patentirali tudi nekaj
tehnoloskih standardov v panogi. Podjetie se pawtlat s sloganom “dostopne
tehnologije”, kar pomeni, da za svojo ugodno cemmupmjo tehnolosko prvovrstne
izdelke. V prodajnem programu imajo Sirok speksalienih misk in tipkovnic, tako za
otroke, levtarje, ztne, breziine itd. Glavni konkurent je uveljavljena znamnikagitech
in Microsoft, ki vse bolj agresivno vstopa tudi med proizvajalagunalniske periferije.
Fenix Trade je ekskluzivni uvoznik za Slovenijo.

» DigitBall mp3 glasbeni prenosni predvajalniki. V zadnjemcetrtletju leta 2004 je Fenix
Trade zael v Sloveniji trziti mp3 glasbene predvajalnikadpbvne znamke DigitBall. Za
to potezo so se v podjetju odilb na podlagi vse ménejSega trenda povprasSevanja po
digitalni glasbi in posledno po dostopnih predvajalnikih. TuDigitFab, lastnik blagovne
znamke DigitBall, izhaja iz Azije, bolj natamo iz TaiwanaFenix trade je ekskluzivni
zastopnik za znamko DigitBall za podréje Slovenije in Avstrije. V ¢asu podpisa
pogodbe je bilo slovensko tré& v primerjavi s sosednjimi drzavami Se relativho
nezasieno s tovrstno ponudbo. V &&ku leta 2005 pa je zaznati Sirjenje ponudbe
prenosnih mp3 predvajalnikov in tudi nagel padat mekaterih neuveljavljenih blagovnih
znamk. To predstavlja za Fenix Trade seveda nesaro® uspesSno trZzenje tega dela
prodajnega programa.

Zaradi nenehnega pritiska konkurence, vstopa nkettkurentov in vedno hitrejSe dinamike
na podr@ju trzenja rédunalniSke opreme so v podjetju leta 2002etidskati primerne resitve,
ki bi jim omogaale agresivnejSo promocije lastnih prodajnih progra in tudi poveéale
prihodke in posredno poslovni uspeh.

Elektronske trgovine so v Sloveniji najpogostejenabliene prav pri prodaji éanalniske
opreme, zato so v podjetju Zze dijasa spremljali, da Stevilni konkurenti Ze trzijoog
izdelke tudi s pomgo spletnih prodajaln. Ker sami niso imeli razvajaeoddelka kot
nekatera vga raunalniSka podjetja, so &eli poizvedovati, kakSne ostale moznosti za
postavitev spletne trgovine obstajajo na slovenskeu. Po primerjanju nekaj obetavnih
ponudb so se na koncu odlo za ljubljansko podjetje Webteh, ki je znano puwojih
multimedijskih reSitvah in reSitvah za spletno trgoje.

4.2. E-TRGOVINA V PODJETJU FENIX TRADE PRED PRENOVO

Zacetki Fenixove spletne trgovine segajo v mesec dbeen2002. V letu 2002 so v
sodelovanju s podjetjiem Webteh zasnovali vsebatlali katalog izdelkov in postavili prvo
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razlicico spletne trgovine Fenix Trade. Januarja 200Bil@ uradna otvoritev trgovine in
izvedeni so bili prvi nakupi.

Prvotni cilji spletne trgovine Fenix Trade

Spletna trgovina je sprva prodajalacvieot 1500 izdelkov, razviégnih v 20 kategorij ali
oddelkov. Uveljaviti se je poizkuSala kot trgovis&irokim izborom réunalniske opreme po
ugodnih cenah. Hkrati so promovirali izdelke iztteega uvoza, kjer so zasluzki seveda dosti
vedji kot pri preprodaji izdelkov ostalih slovenskihvaznikov. Poudariti je potrebno, da
promocija izdelkov iz lastnega uvoza ni bila v &fu in ni bila strateSko zastavljena.

Organizacijske aktivnosti v spletni trgovini

Fenixova spletna trgovina je poleg izdelkov iz h&gfa uvoza ponujala izdelke, ki jih je
nabavljala na slovenskem tr&isod ve& kot 20 dobaviteljev. V raunalniski panogi, ki je zelo
dinamina, se cene pogosto spreminjajo, izdelki pa hittwajo. Obtajno je, da dobavitelji
veckrat meseéno posljejo nove cenike. Cene se v novih cenikiltabo znizajo, zato je
pomembno, da spletna trgovina hitro posodobi swgeike in doda nove izdelke. V
nasprotnem primeru s ponudbo enostavno ni konkoeen To konstantno in hitro
posodabljanje relativho Siroke ponudbe se je idkaza podjetje z omejenindioveskimi viri
za dokaj tezavno.

Urejanje vsebin v spletni trgovini zahteva tudi @msa znanja, ki jim obajno komercialisti
niso kos ali pa jih opravljajo povrSno. Med glavaktivhosti spadajo: obdelava cenikov,
priprava prodajnih tekstov za spletne kupce in &hde slikovnega gradivaKlasiéni
komercialisti , ki so vajeni delati predvsem s strakami v Zivo in komuniciranja po
telefonu, imajo tezave predvsem z razumevanjem inteeta kot medija. Pojmi kot so
slikovni formati GIF ter JPEG ali pomembnost velikosti datotek za hiter prenpketsih
strani so jim ohiajno novi. Izkazalo se je tudi znano dejstvo, délgeeSke navade izjemno
tezko spreminjati.

Promocijske aktivnosti v spletni trgovini

Z za&etkom poslovanja Fenixove spletne trgovine je piddrebno viagati tudi v oglasevanje
in strateSko zastaviti komunikacijo s kupci. V pEf) so se za Zatek odl@ili oglaSevati v
tiskanih medijih. Tri mesece so oglaSevali v re®RgunalniSke novice, ki izhaja dvakrat
meseéno. Poleg tega so enkrat na mesec svojim posloyannerjem poslali obvestilo o
svoji ponudbi preko e-poste. Drugih marketinskibhatosti na zéetku niso izvajali.

8 Graphics Interchange Format.
® Joint Photographic Experts Group.
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IzhodiSéa za prenovo spletnega trgovanja

Po prvem letu poslovanja spletne trgovine so v ¢ipdjzbrali rezultate in ocenili, da je za
doseganje boljSih rezultatov potrebna prenova. Sam v zéetku leta 2004 z®| sodelovati

s podjetjem kot svetovalec in moja naloga je biteanpviti spletno trgovanje. Po analizi
obstoj€ega stanja opisanega zgoraj sem zastavil prenotrem&ljucnih podra@jih:

1. Prenova poslovnih procesow spletni trgovini, ki naj bodo bolj prilagojenenskim
potrebam kupcev,

2. razvoj marketinskih orodij na spletu, ki bodo uinkovito pove&evala Stevilo
obiskovalcev spletne trgovine, gradile blagovnonzka spletne trgovine Fenix Trade
in strateSko promovirala najbolj donosne prodajrogame,

3. natanéna in sprotna analiza uspesnosti spletne trgovinei bo dajala smernice za
nadaljnji razvoj poslovnih aktivnosti na spletu.

V nadaljevanju bom podrobneje predstavil vsakegee omenjenih podiq.

5. POSLOVNI PROCESI V SPLETNI TRGOVINI FENIX TRADE

V uvodni predstavitvi Fenixove spletne trgovine seawedel nekaj najpomembnejSih dejstev,
v nadaljevanju pa se bom bolj nazorno poglobil &avgk poslovne procese elektronskega
poslovanja v Fenixovi spletni trgovini. Pri vsakeposlovnem procesu bom navedel

spremembe oziroma izboljSave, ki so bile narejgmprenovi spletne trgovine. Pomembno je
poudariti, da se predstavljeni procesi nenehno nmaguaigjo, in s tem prilagajajo potrebam

spletnih kupcev.

Ceprav so spletne trgovine relativno nova oblikadgje, obstajajo pri postopkih, kako
komunicirati s svojimi kupci, ze dateni standardi, ki so jih postavile vodilne svetovne
spletne trgovine kot je npr. Amazon. Slovenski gplegovci se nhamkezavedajo, da se je
vecina slovenskih kupcevcia kupovati v tujin spletnih trgovinah. To so ups#&li tudi pri
Fenix Tradu, ko so posodabljali svoje poslovne esecv spletni trgovini.

NajpomembnejSi poslovni procesi v Fenixovi splétgovini so:

* registracija uporabnika,
 iskanje in naro¢anje izdelkov,

« odprema blaga,

« dostava blaga,

» placevanje izdelkov,

e garancija nakupa in reklamacije.
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5.1. REGISTRACIJA UPORABNIKA

V Fenixovi spletni trgovini lahko kupujejo tako egistrirani kot registrirani kupci. To je prej
izjema kot pravilo pri spletnih trgovinah, sajc¢uga trgovin omog®a nakupovanje le ob
predhodni registraciji. Prednost takSnega sisteamag vabi k nakupom tudi kupce, ki se ne
Zelijo registrirati. Velika véina kupcev (95 odstotkov) se vseeno ¢dima registracijo, saj
jim to prinasa dodatne ugodnosti, kot so uporalveeh bonov in sodelovanje v nagradnih
igrah.

Ob prvi registraciji je potrebno izbrati lastno ugloniSko ime ter geslo, ki ju nato kupec
uporablja v vseh nadaljnjih nakupih v spletni trgovizpolniti mora zahtevana polja, kot so
ime in priimek kupca, naslov, mesto, telefonskavilte in podobno. Z registracijo kupec
soglasa s splosnimi daiiii poslovanja Fenixove spletne trgovirigporabnisko ime je bilo
ob prenovi nastavljeno na elektronski naslov (e-m§i kupca, saj to prinasa najmanj dve
oc¢itni prednosti. Vsak trgovec si nandrgeli, da bi se kupaim veckrat vraali in brez tezav
komunicirali z njegovo trgovino. Ob poplavi razrgpletnih storitev se uporabniki registrirajo
na Stevilne storitve in zelo hitro svoje registjsie@ podatke tudi pozabljajaCe pa je
uporabnisko ime enako e-naslovu, ga zagotovo ne podabili. S tem se izboljSuje kvaliteta
komunikacije. Druga prednost pa je, da se ob panpmzablijenega gesla, le to enostavno
poSlje na e-naslov, ki je hkrati uporabniSko imevé&ia morajo kupci v takSnih sistemih
prijavljanja v trgovino toliko bolguvati svoja gesla, ker so e-naslovi bolj ali maynji. Ob
prenovi je bila tako neposredno zraven vnosnegga prd geslo, dodana tudi moznost
zahtevati pozabljeno geslo. Kupec mora le vnesij swmaslov in v nekaj trenutkih ze dobi
novo geslo v svoj elektronski nabiralnik.

5.2. ISKANJE IN NAROCANJE IZDELKOV

Kot sem Zze omenil, je natanje izdelkov v Fenixovi spletni trgovini mozno tak
neregistriranim kot registriranim uporabnikom. Tongeni, da lahko nakljini obiskovalec
brez tezav najprej izbere zelene izdelke in oprese korake za dokdéanje nardila.
Registrirani kupci imajo to prednost, da jim ob penem nardilu ni potrebno ponovno
vnaSati vedno istih podatkov za dostavo.

Naratanje poteka po sistemu 24 x 7 oziroma 24 ur na dsa,dni v tednu. Kupci lahko v
trgovini izbirajo med izdelki, ki so na voljo v kdbgu izdelkov. V Fenixovem katalogu je na
voljo priblizno 1000 izdelkov, od tega priblizno 2@dstotkov iz lastnega uvoza. Izdelki so v
katalogu razvi&ni v 20 skupin, kar omoga kupcem lazji in boljSi pregled nad celotno
ponudbo. Z miSko se kupec usmeri na tisto &uelskupino, ki ga zanima, s klikom nanjo se
pojavi celoten seznam izdelkov v déémi skupini. Na tem seznamu kupec vidi sliko izdelk
kratek opis, ceno in denarni bon, ki ga pridobekupom tega izdelk&istem nagrajevanja

z denarnimi boni je bil ob prenovi znatno poenostayen. Prej so v sistemu obstajale tri
razlicne vrste denarnih bonov, ki jih je kupec lahko pdrsamo pri doléenih izdelkih. Sedaj

26



obstaja samo ena vrsta bonov, ki jih je¢nuporabiti pri vsakem naslednjem nakupu. Vsak
nakup prinese nov denarni bon, edina omejitev p@Ojgnevni rok uporabnosti bonov. Z

misko in klikanjem se kupec sprehaja po katalodpo @olgo, dokler ne najde izdelka, ki ga

namerava kupiti.

Druga moznost je, da izdelek najde s p&jmaskalnika. Iskalnik je izjemno pomemben
element vseh spletnih trgovin Dobri in slabi iskalni rezultati velikokrat mee!lsoj Ictijo
uspesSno in neuspesSno spletno trgovino. Iskalnikzesaa malo prostora, vendar se za
zmogljivimi iskalniki po trgovskih katalogih skriy@ kompleksni algoritmi. V razvoj iskalnih
algoritmov, ki poizkuSajo iz vnesenih kijih besed prepoznati kégve Zelje, se vlagajo
velika sredstva. Fenixov iskalnik je Se n&eatu svojega razvoja. Ob prenovi so izboljsali
predvsem prijaznost, kar pa za kupca predstavljgkkoveazliko. Tako se danes ob iskani
klju¢ni besedi digitabauu, ki jec¢iino nepravilno ime za digitball, kupcu izpiSe p@po
navodilo:

Nismo nasli izdelkov, ki bi vsebovali besedo/nizgitbauu”

1. Prosimo preverite ali ste Zeleni izdelek pravilqasali.

2. Predlagamo vam, da niz za iskanje omejite na measgd ali izberete druge kijoue
besede in poskusite znova.

3. Poklicite na telefonsko Stevilko 07 33 22 126 (8.00 ddQ&ure, vsak delavnik) ali pa
posljite spordilo nainfo@fenix-trade.conin Zeleni izdelek bomo poiskali skupaj.

Fenix ekipa - FENIX nakup, velik prihranek!

Ker vaSe iskanje ni obrodilo sadov, vas vabimosidagledate nekaj izdelkov iz nageoce
ponudbetega tedna.

Temu povabilu sledijo izdelki iz vie ponudbe. To na prvi pogled ni velik napredek,daen
izboljSa uporabnost spletne trgovine. Zgornje pn@a navodilo je potrebno primerjati s
praznim zaslonom ali golim telimim stavkom o rii zadetkih.

Ko kupec preko iskalnika ali brskanja po katalogyde vse Zelene izdelke, jih s klikom na
gumb »v koSarico« shrani v elektronsko koSarico.

5.3. ODPREMA BLAGA
Ko prispe narilo v sistem spletne trgovine, se ga najprej pé@l€e je blago na zalogi, se

zatne pakiranje in priprava za odpremo. Kurir PoStwv&hije vsak dan ob 15.00 uri pobere
poSilijke na sedezu podjetja. Vsa naliey oddana do 14.00, se tako odpremijo Se isti dan
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Vsem poSilikam se prilozi dobavnica oziromé&uwa, ki se izpiSe iz #anovodskega sistema.
Takoj ko je poSilika odpremljena, se na elektronsislov obvesti stranko, da je blago
zapustilo skladige in ga lahko ptiakuje naslednji delovni dan. Obve#je se trenutno vrsi Se
rocno, v nd@rtu pa je tudi ta postopek avtomatizirati. To pometa ko blago zapusti
skladig€e, bi poslovodja spremenil status n@la v sistemu spletne trgovine v odpremljeno,
kar bi sprozilo avtomatsko poSiljanje elektronské&tp kupcu z obvestilom o odpremi.

5.4. DOSTAVA BLAGA

Po uspesSno opravljeni odpremi blaga se lahko izdo&tava, ki poteka po vsej Sloveniji.
Kupec ima moznost izbirati med dostavo na izbraaslov, ali pa prevzemom blaga na
sedezu podjetja v Novem mestu.

Dostava je brezpl@&na za vsa nardila, ne glede na vrednost naréla ali vrsto izdelkov.

To je pomembna novost, za katero so se v podjatja¢di po analizi pretekle prodaje.
Ugotovili so, da je vé&ina narail lazjih od 1 kg, to pa je klgno za ceno dostave, ki jo
zara&unava PosSta Slovenije. StroSke dostave tako kejgx-Trade. V podjetju ptakujejo,

da bodo s takSno strategijo pritegnili kupce, RigtroSki dostave odwajo od kupovanja v
spletnih trgovinah. Hkrati je poslovanje za kupcd pregledno, saj je cena, ki je objavljena
pri izdelkih, tudi dejanska cena, ki jo p&o ob prevzemu blaga. V podjetju se zavedajo, da
je tovrstna poslovna odiitev tvegana, kar kaze tudi to, da so edini meétaphi trgovci v
Sloveniji, ki so se odkili za ta korak.

5.5. PLACEVANJE NARO CENEGA BLAGA

Kupci lahko nareéene izdelke pkajo na vé natinov. Kupci v spletni trgovini se delijo v dve
skupini, in sicer na fizhne osebe in pravne osebe oziroma samostojne pik@jetRri
omenjenih skupinah prihaja pri pevanju do manjSe razlike. Rine osebe lahko natene
izdelke pl&ajo na naslednje tee:

» pladilo po povzetju (placa se kurirju dostavne sluzbe oziroma na posti, mwyzEemu
blaga),

» placilo preko spletnih bank,

» skreditno kartico (MasterCard/EuroCard, Visa, American Express, &ebwitch, Solo,
JCB),

« plaé¢ilo po predracunu,

» pladilo z gotovino ali BA karticami (v primeru prevzema na sedezu je mgplaati z
vsemi veljavnimi karticami in seveda z gotovino).

Pravne osebe ali samostojni podjetniki lahko izoalioznost pléevanja z odlogom ptda.
V primeru le-tega, se morajo o tem predhodno dogove prodajalcem. Cene izdelkov
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posameznega nakupa veljajo na dan dostave. KupciFemixovi spletni trgovini vénoma
odlocajo za plailo po povzetju.

5.6. GARANCIJA NAKUPA IN REKLAMACIJE

Vsi izdelki, kupljeni v spletni trgovini Fenix Trag imajo minimalno 12 me&eo garancijo.
Podatke o pooblaénih servisnih centrih in potrjen garancijski Igtejme kupec skupaj z
naratilom. V 15 dneh od nakupa lahko kupec vrne izdelakepoSkodovani embalazi, brez
navajanja posebnega razloga.

V primeru da pride do nesoglasja med kupcem in ggedcem oziroma tistim, ki dostavi
nara@eno blago, ima kupec moznost reklamacije. Prodajaf@ejme zavrnjene izdelke in
izstavi nov raun. Vsako reklamacijo se poskusa reSiti v prid géiika, vsekakor pa veljajo
dolocbe Zakona o varstvu potroSnikov.

6. TRZENJSKA ORODJA V SPLETNI TRGOVINI FENIX TRADE

Pomembna sprememba ob prenovi je béletek strateSkega razmisljanja o trzenju. V novi
strategiji so v spletni trgovini razvili splet r&alih trzenjskih orodij, s katerimi sledijo
razlicnim marketinSkim ciljem. Vsako od teh orodij citigko na dol¢ene tipe strank, kot na
razlicne poslovne situacije. Skupni cilj je p@adje razpoznavnosti trgovine, pdaeje
obiska, poveéanje Stevila nakupov, ponovnih nakupov ter uvejgaje najdonosnejSih
prodajnih programov.

Razvoj trzenjskih orodij je bil strateSko zastawljen vsako orodje posebej sledi novim
komunikacijskim ciljem spletne trgovine Fenix Tradé podjetju so doldili nov slogan
spletne trgovine, ki se glaskenix Trade — Zabavna spletna trgovina;-). Ta slogan
poizkuSa izrazati vrsto izdelkov, ki jih trgovinaonja, in lahkotnost ter prijaznost v
komunikaciji s spletnimi kupci. Cilj novega slogajgatudi razlikovanje od ostalih spletnih
trgovcev z raunalnisko opremo, ki so velikokrat préveehnini in neosebni. Glavna
trzenjska orodja so:

e program lojalnosti,

e nagradne igre,

* iskalniki,

« oglasSevanje s pasicami,
* e-mail marketing,

« promocijski dogodki.

V praksi se véna orodij kombinira med sabo in skupaj vplivajo nakupne odl&tve
obiskovalcev. Skupni namen vseh promocijskih orgdij da pri obiskovalcu vzbudijo
pozornost, zanimanje, Zeljo in na koncu sproziijake nakup.
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6.1. PROGRAM LOJALNOSTI

V spletni trgovini Fenix Trade so razvili programjdinosti, ki zveste kupce nagrajuje za
nakupe. Program je zasnovan na zbiranju denarbitnev, ki jih kupec pridobiva z nakupi.

Prav vsak nakup je nagrajen. Prav tako kupec prejemarni bon v viSini 500 SIT ob prvi

registraciji. Pridobljen denar v obliki bonov lahkopec unovi Ze ob naslednjem nakupu.

Edina omejitev je 60 dnevni rok trajanja veljavidsinov. Ce v teméasu kupec ne opravi

ponovnega nakupa, mu preneha veljavnost denarmbwvhd&eveda lahko z novimi nakupi
pridobi nove denarne bone.

V podjetju menijo, da uspesSnosti programa trend&ami mogoe izmeriti. Tezko je namée
oceniti, ali je bil kupec motiviran k ponovnemu ok zgolj zaradi unaenja denarnega
bona. V sistemu se je pokazala tudi ena pomangidjivOpazili so, da kupci mnogokrat
najprej kupijo prvi izdelek, takoj zatem pa Se drgg in to v dveh kenih nargilih. Tako
unowijo pridobljen denarni bon, ki so ga pridobili pprvem nakupu. Kljub nekaterim
pomanijkljivostim in zaenkrat Se tezko merljivi uSpesti pa so se v podjetju otily da bodo
program lojalnosti ohranili in ga Se naprej razvij§ prihodnosti bodo bolj jasno izpostavili
ugodnosti za kupce, ki jih pridobijo s prav vsakmakupom. Pri trzenjskih prijemih se bodo
tu v veliki meri zgledovali po velikih kla&nih trgovcih, ki imajo vsi po vrsti svoje programe
lojalnosti, v zadnjendasu pa jih Se izdatno razvijajo.

6.2. NAGRADNE IGRE

Nagradne igre pospesujejo prodajo in so zanimiveedysem obiskovalcem, ki Se niso
opravili prvega nakupa. V spletni trgovini so vrtamen zastavili stalno nagradno igro, ki
poleg pospesevanja prodaje knim kupcem tudi promovira A4 Tech blagovno znamko.

je sekundarni cilj, katerega hamen je pospeSitigVv veleprodaji. Vsak mesec Fenix Trade
podeli 2 nagradi v obliki izdelkov A4 Tech. V nadm boben se uvrstijo vsi kupci,
registrirani uporabniki in natmiki e-novic. Tako je lahko vsaka aktivnost v spldtgovini
nagrajena. Nagrade so vedno aktualni, svezi izdglki katerih je tudi sicer najve
povpraSevanja. Nagradno igro bodo v podjetju ofirardi v prihodnje.

6.3. ISKALNIKI

Iskalniki so pomembno trzno orodje za vsako splétgovino. Se posebej so pomembni za
nove spletne trgovine, ki Se nimajo stalnih obisitogv, saj so zanje glavni vir obiskovalcev.
Z razvojem tehnologije, ki omoga vedno boljSe rezultate iskanja, delez oglaSewalsk
sredstev namenjen iskalnikom, stalno néaas

Med iskalniki Ia&iimo iskalnike, ki sami avtomato indeksirajo strani, in imenike, v katere
morajo lastniki spletnih strani sami vpisati svejeani. V Sloveniji je Najdi.si edini iskalnik,

ki sam indeksira vse slovenske strani. Poleg tegapsmembna Se Matkurja.com in
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Slowwwenia.com, ki spadata med imenike. Od tujitkalisikov mano prevliaduje
Google.com, ki prispeva vednodjiedelez obiskovalcev v Fenixovi spletni trgovini.

Vsak iskalnik ima svoj algoritem, ki ¢gana pomembnost posamezne spletne strani. fRazli
iskalniki se med seboj razlikujejo, na splosSno pa wpostevajo naslednje kriterije, ki jim
pripisujejo ve&jo ali manjSo pomembnost:

» Naslov strani, ki je izpisan levo zgoraj v vsakem spletnem birgka.

* Meta klju éne besedeso besede, ki jih izbere lastnik spletne stranihrzapisSe v kodo
strani, na zunaj pa niso vidne. Vpisane so posabgkalnike, ki sami indeksirajo strani.

» Opis strani je prav tako zapisan v kodo strani in je namergeisu, ki je viden pri
rezultatih iskanja.

« Stevilo ponovitev kljuénih besed na strani.

« Stevilo in kvaliteta povezav na spletno strarfkvaliteta pomeni kako dobro obiskane se
te strani, torej kako popularne in kvalitetne so).

Na podlagi zgornjih kriterijev iskalnik iz€ana rang strani, ki pomeni boljSo ali slabSo
uvrstitev na seznamu rezultatov. Iskalniki se vedayt nekaksSni agentje, ki so v poéno
uporabnikom interneta, dam hitreje pridejo datim bolj to¢nih rezultatov. Pri tem imajo
odgovornost, da s stalnim prilagajanjem algoritnpmiXejo dejansko najbolj pomembne
spletne strani, ki ustrezajo iskanim Kijum besedam.

Fenix Trade je za svojo spletno trgovino zakupjudtde besede pri iskalniku Najdi.si, s
podraija tiskalniskih kartus, misk in tipkovnic. V prihndsti nameravajo pri prodaji vsedve
pozornosti namenjati mp3 predvajalnikom, zat@rigejo tudi zakup kljanih besed, s
podraija mp3 glasbe. Poleg tega imajo svojo celotno pbauyatedstavljeno tudi na portalu
Bolha.com Bolha.com je specializiran portal, kjer lahko k@ prodaja in kupuje rabljene in
nove izdelke. V letu 2004 so tudi spletnim prodagah omoggili, da ponudijo svoj izbor
izdelkov. Bolha.com je med 10 najbolje obiskanirartpli v Sloveniji, obisk iz tega portala
pa v Fenixovi spletni trgovini ze dosega 4 % vséiskovalcev, ki prihajajo iz zunanjih
strani.

V prihodnosti v podjetju matujejo tudi zakup kljdnih besed v iskalniku Google.com. Ta
iskalnik ima namré zanimiv sistem postavljanja cen za khe besede. Manj kot je
povprasevanja po daleni kljucni besedi, nizja je cena. V Sloveniji je trzenj@@na:jo
klju¢nih besed v iskalniku Google.com Se vedno redlaagq so cene trenutno ugodne. Poleg
tega bodo v spletni trgovini vsebine organiziradikd, da jih bodo iskalniki najlazje
indeksirali, in tako izboljSali rezultate v isk&km.
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6.4. OGLASEVANJE S PASICAMI

Spletna pasica je oglasni prostor na spletni stidnje obiajno povezan z oglasevalo
spletno stranjo. Pasica je torej oglas, prilaggeninternet. Osnovni hamen pasic je, da
obiskovalec vidi oglas. S tem podjetje pri obiskouagradi predstavo o izdelku in blagovni
znamki. Drugi @inek, ki ga podjetje zeli dogge, da obiskovalec klikne na pasico, povezava
mu odpre oglasev&vo spletno stran, kjer nato oglaSevalec skuS&kowadca prepgiati v
izvedbo ciljne akcije.

Obstajajo Stirje osnovni n&ini pla¢evanja oglasnega prostorgRolih, 2001, str. 21):

. Zakup prostora za fiksni znesek Cena pri tem n@nu je dol@dena z obdobjem, za
katerega se zakupi prostor za pasico, in z veli&gsisice. Ponudnik oglaSevalskega
prostora postavi fiksno ceno, ki je seveda odvisdavsebine in popularnosti spletne
strani. Pri tem n@nu oglasSevanja je potrebno paziti, da je spletrenszbrana ustrezno
glede na ciljno populacijo, prav tako pa je potekagotoviti nadzor nactinkovitostjo
takSnega oglaSevanja.

. Pla¢evanje Stevila ogledov oglasov (CNOYglaSevalec pta Stevilo prikazov oglasa
obiskovalcem. Cena je odvisna od spletnih strajer, &e oglas objavi. NajviSjo ceno
dosegajo B2B spletne strani, sledijo jim spletnearst s podr¢ja avtomobilske
industrije in informacijske tehnologije. Portali spletni iskalniki imajo dokaj nizko
ceno, ki pa zelo variira glede nacmaprikazovanja oglasov ciljnim skupinam. Cena za
ogled oglasa je v svetu v stalnem upadu, v paypree je od drugegéetrtletja leta
2000 do danes prepolovila.

. Placevanje Stevila klikov na oglas (CNK).Pri tem oglaSevanju se phle Stevilo
klikov na pasico. Prodajalci oglasSevalskega prastoso pretirano navduseni nad CNK,
saj v zadnjih letih delez klikov strmo pada. Deldikov na ogled se pri boljSih
oglaSevalskih akcijah giblje okoli enega odstotka.

. Platevanje na Winek. OglaSevalec ptaije le dejanski &inek oglasa, npr.ce
obiskovalec, ki preko klika na pasico, izvede zelakcijo na oglaSevé&tvi spletni
strani, npr. registracijo na novice ali nakup ixadel

V Fenixovi spletni trgovini imajo izkuSnje ze z wseoblikami oglasSevanja s pasicami. Pri
zadnjih oglaSevalskih akcijah za nov prodajni paogrmp3 predvajalnikov so se uspeli
dogovoriti za oglasSevanje pa&ioku, ki je za spletnega trgovca najmanj tveganglaSevali
so ta&no dola@den mp3 predvajalnik in medijem zagotovili dédmo provizijo od celotne
realizacije. Tehnologija omoga natadno sledenje rezultatom tovrstnih oglasevalskih jakci
tako medijem kot spletnim trgovcem. Na podlagi powih informacij, ki so jih posredovali
mediji, je bilo mogde oglasevalsko kampanjo tudickeat optimizirati.
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Drug pomemben del oglasSevanja s pasicami pa jenmigglaSevanje s pasicami. Tudi znotraj
spletne trgovine je namfeobiskovalce potrebno usmerjati k najbolj &rgponudbi in
izpostavljati izdelke iz lastnega uvoza, ki so eaik Trade najbolj dobkonosni.

Slika 8: Oglasne pasice v spletni trgovini Feniade
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Vir: Fenix-trade.com, 2005.

Na sliki 8 so prikazane glavne oglasne pasice letsp trgovine Fenix Trade, ki kazejo tudi
na glavne marketinSke cilje. V podjetju so se ndlgg analiz odlgili, da bodo kot prvi v
Sloveniji ponudilibrezplaé¢no dostavoza vse izdelke. To jim omoga izbor izdelkov, ki se
najbolje prodajajo in ugoden dogovor s Posto SlggeWelika veina izdelkov je namie
laZja od 1 kg, kar poSilike uwt& v najnizji cenovni transportni razred. Brezjpla dostava se
je doslej izkazala kot zelo priljubljena ugodnost kupce. Ostale tri pasice na sliki
promovirajo glavne tri prodajne programe: A4 TedbigitBall mp3 predvajalnike in
tiskalniSke kartuSe. Pri zadnji kot referenco napajtudi test revije monitor, ki je njihove
tiskalniSke kartuSe ocenil kot najugodnejSe nadomedsartusSe v Sloveniji.

6.5. E-MAIL MARKETING

Trzenje s pomgjo elektronske poSte zavzema v novi strategiji disje mesto v trzenjskem
spletu spletne trgovine Fenix Trade. Kupcu se ngjrablizas, ¢e ga obi&eS v njegovem
elektronskem poStnem nabiralniku. Poleg tega j8rtakoglasevanije relativno poceni, edini
stroSek je priprava spafih Pomembno pa je upoStevanje vseh zakonskih ¢doia
zasebnosti uporabnikov.

V podjetju so zasnovali oblikovno bogata in vsekimsiljna spordila, ki jih poSiljajo 2-krat
meseno. Elektronska spoéda, ki jih poSiljajo na e-naslove, so poimenowelkatalogi. Ime
kaze na vrsto marketinSkega orodja, ki posnemak&akibicajnih katalogov, na katere so
kupci navajeni. Poleg oblikovne podobnosti, e-kadalsebuje tudiok trajanja ponudbe, ki
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se obtajno izteée nekaj dni pred naslednjim e-katalogom. Ker sobwee v e-katalogu

intenzivno povezane s spletno trgovino, vsak kiipglje kupca direktno na Zelen izdelek.
Dodana je tudi enostavna moznost odjave. Prejensukirazdeljeni v dve skupini, ki
prejemata vsaka svojo radtio e-kataloga.

. Konéni kupci so vsi registrirani kupci spletne trgovine Feniade. To skupino se za
privolitev v prejemanje e-katalogov prosi ob registji. Naranike na e-kataloge se
zbira tudi posebej v spletni trgovini. Za prijavoeth prejemnike so motivirani z
nagradno igro. V radlici e-kataloga namenjeni tej skupini so naveden&hke cene z
DDV.

. Poslovni partnerji so podjetja, ki kupujejo izdelke za nadaljnjo @mjmd V tej skupini
S0 vsa podjetja, ki so Ze poslovala s podjetjemx~€rade in so tako potencialni kupci.
V tem e-katalogu so cene veleprodajne in brez DDV.

E-katalog je v Fenixovi spletni trgovini vsestrangkzenjsko orodje:

* Omogaa direktno trzenje, spotibo prispe direktno v e-postni nabiralnik.

* OglaSuje aktualno ponudbo z izrazitim poudarkonfreaixovih izdelkih (sicer izpostavlja
trzno najzanimivejSe izdelke).

* lzpostavlja ostale ugodnosti za kupce kobegzplaéna dostavaza vse izdelke idenarni
boni ob vsakem nakupu

« Omogaa "virusno" Sirjenje ponudbe, saj jo lahko prejekmprieusmeri k svojim znancem.

» E-katalog je trgovina v malem, pozdravi prejemnikay, predstavi najaktualnejSe izdelke s
promocijskimi prodajnimi teksti in omogohiter skok do téke nakupa.

Slika 9: Primeri e-katalogov
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Vir: Fenix-trade.com, 2005.
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Poleg rednih katalogov v trgovini pripravijajo tugiosebna spotda ob dol@&enih
priloznostih. TakSne izjeme so npr. praznovanjeetiite delovanja trgovine ali &
prazniki, kot je Novo leto. Konec leta 2004 so vdamcem poslali simpatno vogilnico, ki
je prinesla 270 % povanje obiska na dan poSiljanja in skoraj potrojtievéo nakupov. V
podjetju so skozi izkusnje ugotovili, da je pomempkoliko povrSine v e-spotdu omogaa
klik. Za decembrsko v@snico, ki je vidna na sliki 10, so zato izdelakliko grafiko, ki je s
prijaznim vogilom in jasnim sloganom »klik do daril« vabila viemo trgovino. Celotno
podraije grafike je bilo mogee klikniti in to je privedlo do izjemnega porastaiska.

Slika 10: E-vo8ilnica Fenix Trade, namenjena vsem kupcem Fenispletne trgovine
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e

Vir: Fenix-trade.com, 2005.

Tovrstnih sporéil, Se posebeje so lepo oblikovana, se uporabniki&no tudi manj branijo

in o njih ni bilo zaznati negativnih pripomb. V pgetju se sicer zavedajo, da pogostost
poSiljanja e-spor@l ne sme biti prevelika, in da je potrebno vednowa predstaviti uporabne
informacije, ki za ciljno skupino prejemnikov préaldja dodano vrednost.

6.6. PROMOCIJSKI DOGODKI

V podjetju Fenix Trade so ob predstavitvi novegadajnega programa mp3 predvajalnikov
DigitBall, poizkusili s promocijskim dogodkom daseSirSo razpoznavnost. lzdelki so
namenjeni ljubiteljem glasbe, zato so ob prihodieikov v Slovenijo, v z&etku novembra
2004 organizirali velik promocijski koncert v BachuCentru. Bachus Center je eden
najpopularnejsih klubov za mlade v Ljubljani, za®jim je zdel primerna izbira.

Dogodek je bil zastavljen kot glasbeni koncert arimi slovenskimi izvajalci. K sodelovanju
so povabili mlado vzhajajo zvezdo Trkaja in uveljavljenega glasbenika Klenkéamna.
Koncert so trzili preko spleta. Preko posebne spledtrani se je bilo moge prijaviti na
koncert, in si tako zagotoviti brezpleo vstopnico.
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Koncert so oglaSevali na glasbenih portalih, kivs@ameno za oglasni prostor prejeli
DigitBall mp3 predvajalnike. Predvajalnike so pkaigili in recenzije objavili na svojih

spletnih straneh. Na takSencmaso prejeli vé kot 1500 prijav in pridobili bazo podatkov, ki
jo lahko tudi v bodée uporabljajo pri svojih marketinskih aktivnosti@ieloten koncert so

posneli na video trak, posnetke p&majejo uporabiti pri promocijskih aktivnostih.

V primeru dobre prodaje mp3 predvajalnikov¢majejo v prihodnosti organizacijo manjsih
podobnih koncertov z neuveljavljenimi mladimi glasiki.

7. KAZALCI USPESNOSTI SPLETNE TRGOVINE FENIX TRADE

Ce se hee spletni trgovec pregfti, ali je njegova spletna trgovina uporabna if $&
njegovim obiskovalcem zdi zanimivo, hkrati pa tudlieveriti, kako se via vloZena
investicija, potrebuje informacije o obiskanostbgvspletne strani in dogajanju na njej.

Fenix Trade pri svojem spletnem poslovanju sprerkljacne kategorije podatkov, ki mu
dajejo vpogled v nivo aktivnosti obiskovalcev inpkev. V podijetju spremljajo podatke iz
Vet virov, vsi pa so pomembni za spletno trgovinod®bijene podatke analizirajo in jih tako
iz surove oblike pretvorijo v podlago za sprejensgmpsiovnih odlditev.

V nadaljevanju bom predstavil glavne kazalce ineu®l nekatere konkretne podatke za
spletno trgovino Fenix Trade. S kazalci se bomasEil na primerjavo med obdobjem pred
prenovo spletne trgovine in po njej. Tako bom pogM pokazati pozitivhe ¢inke
prenovljenih poslovnih procesov in vseh marketih&kktivnosti, ki so jih v podjetju zZaali

ob prenovi. Glavne aktivnosti prenove so potekaemeseca aprila do julija 2005, glavne
marketinSke aktivnosti pa v zadnjem kvartalu 2005.

V spletni trgovini za nata®en vpogled v spletno trgovanje spremljajo nasledajalce:

 Stevilo obiskov in ostale podatke o aktivnostiipleti trgovini,
* registrirani kupci,
» Stevilo, vrednost in vrsta nakupov.

7.1. ANALIZA OBISKANOSTI SPLETNE TRGOVINE

Obiskanost spletnih stranije kazalec, ki predstavlja osnovno merilo utripege trgovine.
Ta kazalec se Se posebej spremlja pri posameznitketiv&kih akcijah, za sprotno
ugotavljanje uspesnosti trzenjskih pristopov. Pkidat obiskanosti in vseh aktivnhostih
obiskovalcev na spletnih straneh, se zapisujejspiatnem strezniku v log datoteke. Te
podatke je iz surove oblike mgoretvoriti v sila uporabne anatitie prikaze. Za to se
uporabljajo razlina orodja in se v osnovi delijo na samostojne mmogke pakete in
strezniSke programe (Rolih, 2001, str. 52-53).

36



Pri Fenix Tradu za potrebe analize spletnih akttimo uporabljajo strezniski program
Webalizer. Program t&e neposredno na strezniku in do podatkov lahkoogagd vsi, ki
imajo geslo za dostop, enostavno preko spletnegigalmika. Prednost takSne reSitve je v
enostavnosti, saj se ni potrebno nikomur ukvargatiehnénimi podrobnostmi spletnih
streznikov ter arhiviranjem log datotek.

Slika 11 prikazuje megao obiskanost Fenixove spletne trgovine za 12 smesebdobje, ki
je najbolj zanimivo za analizo z vidika prenoveespé trgovine. Obdobje secr® v mesecu
marcu 2004, ko se je prenova spletnega trgovarglaan zaklj@i v februarju 2005, ko so
ucinki uspesnosti Ze jasno vidni.

V mesecu marcu 2004 so imeli v spletni trgovini p@ino 341 obiskov dnevno, februarja
2005 pa Ze 677. Hiter izran nam pove, da je to skoraj 100 odstotna rastkabasti. V
zatetnih mesecih obravnavanega obdobja je spletnovitrgoobiskalo priblizno 10.000
obiskovalcev, sledijo poletni meseci z manj obisknato strma rast v zadnjem kvartalu leta
2004 ter prvih mesecih 2005. Z oktobrom 2004 seeja Stevilne marketinske aktivnosti in
periodéno komuniciranje s kupci preko 14-dnevnih e-katalggspletnih oglasov in
nagradnih iger.

Strma rast Stevila obiskov se je nadaljevala tupiiwih mesecih leta 2005. Obiskanost se je s
pomaijo novega pristopa v trzenju in s prenovljeno tigomnedvomno zelo povala, kako

pa se je to odrazalo na stopnji konverzije obiskmxav registrirane kupce, nam pokaze
analiza registriranih kupcev.

Slika 11: Obiskanost spletne trgovine Fenix Trade

Obiskanost spletne trgovine Fenix Trade
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Vir: Interni dokumenti podjetja Fenix Trade.
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7.2. ANALIZA REGISTRIRANIH KUPCEV

Stevilo registracij novih kupcevije dober pokazatelj, kako priviaa je spletna trgovina. Prvi
korak je obiskovalce pritegniti v spletno trgovinkar je mozno dose s Stevilnimi
trzenjskimi orodji, ki jih ponujajo tehnologije d&fgonskega poslovanja. Podrobno sem jih
opisal v poglavju o trzenjskih orodjih spletne wgwe Fenix Trade. Vendar se prodaja tu Sele
zane. Trgovina mora s svojo ponudbo in promocijamskdvalce preptiati, da postanejo
kupci.

Slika 12: Registrirani kupci spletne trgovine Fefirade v obdobju 2003/2004
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Vir: Interni dokumenti podjetja Fenix Trade.

Privlatnost spletne trgovine bi torej opredelil kot mnozi¢aktorjev, ki nagovarjajo
obiskovalce, da je v trgovini primerna ponudba eanjda jo je moZno na enostavertina
kupiti. Pomembna dejavnika na tem koraku sta vdrimoszaupanje, ki ju trgovec skusa
vzpodbuditi pri obiskovalcu. Ko se obiskovalec stigia in odda svoje prvo nafito, postane
kupec. V oglaSevalski stroki se ta pojav imenujenearzija ali pretvorba obiskovalca v
kupca. Vsak trgovec si v naslednjem koraku zelbidaove kupce&soma pretvoril v lojalne
kupce.

Primerjava Stevila registriranih kupcev v Fenixgpietni trgovini v letih 2003 in 2004 zelo
lepo pokaze pozitivhecdinke prenove spletnega trgovanja. V drugem indnetkvartalu je
potekala prenova poslovnih procesov, opredeliteatestkih ciljev in razvoj trzenjskih orodij.
V zadnjem kvartalu leta 2004 se postedi trend Stevila novih registracij v primerjavi s
prejSnjim letom, obrne pozitivno navzgor. Pozitirand se nadaljuje tudi v letu 2005, saj je
bilo v januarju 63 in v februarju 71 novih regisamih kupcev. To je wekot 100 odstotno
pove&anje Stevila mesaih registracij v 12-mesaem obdobju.
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Ena izmed pomanjkljivosti spletnega trgovanja jgatavo brezosebna komunikacija. Ves
nakupni postopek poteka dejansko v elektronskkobWajprej kupec pregleda ponudbo, nato
se registrira, izvrSi natdo in prejme poSiliko preko dostavne sluzbe. Sgajekupca
pravzaprav nikoli ne vidig, razen v redkih primeol prevzemu blaga na sedezu podjetja. Se
najbolj se kupcu priblizas pri telefonskih pogovorsaj se pred nakupom velikokrat Zelijo
prepriati o pogojih nakupa, Se posehsg,kupujejo prvi in podjetja od prej ne poznajo.

To pomanjkljivost v poznavanju svojih kupcev poigkjo v Fenixovi spletni trgovini
odpraviti spreverjanjem zadovoljstva kupcev Vsak mesec po telefonu paidjo 10 do 20
nakljucnih kupcev, ki so nedavno opravili nakup. Povpraghj ¢e so zadovoljni z izdelkom
in, ¢e je bil celoten postopek n&amja in dostave opravljen korektno. Nemalokratadei
pogovori zavléejo, saj so nekatere stranke pripravljene delibjesvizkuSnje s trgovino.
Spletna trgovina tako pridobi bogate informacijemorabniski izkusnji, saj kupci dojemajo
spletno trgovino z drugega zornega kotaciWea Se tako naprednih analitin metod, ki
temeljijo na tehnrinih analizah log datotek in podobno, se tezko pjene tovrstno metodo
po kvaliteti informacij.

Slika 13 : Geografska analiza kupcev spletne trigo¥ienix Trade za december 2004
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Vir: Interni dokumenti podjetja Fenix Trade.

Poleg omenjenih analiz kupcev, si v podjetju ponagaudi z geografsko analizo

registriranih kupcev. Pri geografski analizi se osreddjo na dol@eno obdobje, iz katerega

analizirajo vse nove registrirane kupce. Na podgaggtnih Stevilk, ki so jih kupci vnesli ob

registraciji, izdelajo zemljevid Slovenije z ozeaimi tatkami, od koder prihajajo njihovi

kupci. Na sliki 13 so na zemljevidu Slovenije katld take prikazani vsi novi registrirani
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kupci v Fenixovi spletni trgovini za mesec decembégtu 2004. Iz zemljevida je razvidno,
da je najvéja koncentracija kupcev v okolici Ljubljane, medté&m ve: kupcev prihaja Se iz
Dolenjske in Posavja ter iz Stajerske, slab3e paastopani Notranjska (brez Ljubljane) in
Primorska.

Analiza geografske porazdeljenosti novih kupcevsge posebej uporabna pri intenzivnih
marketinskih akcijah, ki se odvijajo samo v d@oem delu Slovenije. Npr. kadar oglasSevanje
spletne trgovine poteka samo preko regionalnihgtmrtali casopisov, je koristno primerjati,
¢e je tovrstno oglaSevanje dejansko p@be rezultate v dokeeni regiji.

7.3. STEVILO, STRUKTURA IN VREDNOST NAKUPOV

Vrednost nakupov oziroma ustvarjen promet je nagioinejSi kazalec uspesnosti na dolgi
rok. Od ustvarjenega dafia mora podjetje poptati vse stroSke, povezane s spletno
trgovino in ustvariti primeren zasluzek. V tabels&m prikazal najpomembnejSe kategorije
pri analizi ustvarjenega prometa, kjer primerjansatedecember iz leta 2003 in 2004.

Primerjava prometa, ustvarjenega v spletni trgovimesecu decembru iz let 2003 in 2004,
kaze 60 odstotno rast, podobna je tudi rast Stexgtavljenih nakupov. V tabeli sem celotni
promet prikazal tudi l&eno, po kategorijah. Primerjal sem ustvarjen prometdelki iz
Fenixovega uvoza (mp3 predvajalniki, Fenix kartusé&4 Tech) in vsemi ostalimi izdelki.
Ta prikaz je pomemben zaradi znatn@jgedobitkonosnosti, ki jo podjetje ustvari s svojimi
izdelki. Tu se skriva tudi naj¢g uspeh iz poslovnega leta 2004, v primerjavitphe 2003.

Tabela 1: Prikaz Stevila, strukture in vrednoskugsov v spletni trgovini Fenix Trade

December 03 December 04 Rast
STEVILO NAKUPOV 107 163 52%
SKUPNI PROMET 1.198.276 1.917.794 60%
FENIX IZDELKI 323.535 1.054.787 226%
OSTALI IZDELKI 874.741 863.007 -1%

Vir: Interni dokumenti podjetja Fenix Trade.

Fenix Trade je uspel za 226 odstotkov pov¥ati prodajo svojih izdelkov, medtem ko je
obseg prodaje ostalih izdelkov ostal priblizno en@k daje podatku o 60 odstotni rasti
skupnega prometa Sede vrednost. S tem je bil izpolnjen eden glavnitat&Skih ciljev, ki
so si jih v podjetju zastavili na &tku leta 2004, ob Zatku prenove spletnega trgovanja.
Dobickonosnost prodaje izdelkov iz lastnega uvoza je reanved kot 3-krat veéja v
primerjavi s prodajo ostalih izdelkov.
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Poglejmo prodajne podatke Se iz vidika struktudelizov iz Fenixovege uvoza, ki nam poda
bolj natagen vpogled v prodajne programe, ki imajo v prihagthmajveji potencial za
prodajo na spletu. Tudi tu primerjam podatke zaaoekcember v letu 2003 in 2004. V letu
2003 je Fenix Trade uspesno prodajal predvsem daiituizdelke iz programa A4 Tech. V
letu 2004 je preko spletne trgovine uspesSnéekz&rziti Se Digitball mp3 predvajalnike, s
katerimi je ustvaril tudi najugi promet. Slika 14 nam tudi razkriva, da se jeetpprometa s
Fenix kartuSami powal obiutneje, kot pa obseg prometa z izdelki A4 Tech gpueha
programa.

Slika 14: Primerjava obsega prodaje izdelkov izik@rega uvoza

Primerjava obsega prodaje izdelkov iz Fenixovega uvoza v SIT.

600.000
500.000
400.000 -
300.000 +
200.000 -
100.000 -

0

Fenix kartuse A4 Tech Mp3 predvajalniki

@ dec.03 194.121 129.414 0
W dec.04 367.523 202.062 485.202

Vir: Interni dokumenti podjetja Fenix Trade.

Na podlagi podatkov v podjetju menijo, da med pjoida programi iz lastnega uvoza v
prihodnje velja Se \einvestirati v trzenje Digitball mp3 predvajalnikaw Fenix kartus, saj
kaZze, da se kupci za nakup tovrstnih izdelkov ogjecajo preko spleta. KartuSe so trzno bolj
zanimive tudi zato, ker so potroSno blago in kupgiavljajo z njimi ponavljajée nakupe.
Mp3 predvajalniki so sveza prodajna kategorijarmstasti, saj hitro nadomégjo prenosne
avdio naprave starejSih tehnologij. Na drugi stssnA4 Tech tipkovnice in miske, kljub svoji
tehnoloSki dovrSenosti in dobri ceni teZje prodajajaj kupci ohiiajno prejmejo misko in
tipkovnico Ze poleg nakupa novega osebnegananika.

Za konec predstavitve kazalnikov uspesnosti vedjadariti, da je delez ustvarjenega prometa
preko spletne trgovine Fenix Trade, Z&wten v celotnem prometu podjetja Fenix Trade. V
decembru 2003 je tako znaSal ta delez 6 odstotktety 2004 pa Ze 11 odstotkov. Zakim
lahko, da Fenix Trade kot majhno podjetje dobrai&a nov prodajni kanal za znizevanje
stroskov in poveevanje dohikonosnosti, ki izhaja iz promocije in paanja prodaje
izdelkov iz lastnega uvoza.
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8. SKLEP

Internet je ena \@ih inovacij devetdesetih let prejSnjega stolefjgegova priljubljenost in
uporabnost Se vedno natata. Ekonomija vedno d& nove priloznosti, zato je tudi internet
kmalu po nastanku postal zanimiv za inovativha ega) ki so zéela svoje poslovanje
prenaSati na splet. Elektronsko trgovanje je emaed oblik e-poslovanja, ki se uspesno
uveljavlja na internetu, in ga izko&s kot dodaten prodajni kanal.

Podjetje Fenix Trade d.o.0. je s svojo internetrgbwino in Zeljo po njeni prenovi in

izboljSavah dokazal, da zeli izkoristiti potencikd,ga internet prinaSa majhnim trgovskim
podjetjiem. Kupec postaja vedno bolj zahteven iirégm, kar posledno vodi v to, da morajo

podjetja nenehno slediti in prepoznavati potroswekaelje ter svojo ponudbo prilagajati
vedno novim potrebam kupcev.

Tega se dobro zavedajo v podjetju Fenix Tradejav gato so se v zelji, da bi se priblizali
kupcem in s svojo ponudbo ostali konkufein odictili za prenovo njihove spletne trgovine v
smeri iskanja prednosti v prvi vrsti za potroSnigegv tako pa tudi v smeri iskanja prednosti
trzenja lastnih prodajnih programov, ki jim zagdi@e vetjo dobickonosnost. Tako
uporabljajo elektronsko trgovino kot dodaten pradakanal, ki jim zagotavlja ugo
fleksibilnost pri poslovanju, hitrejSi dostop dopaev, in predvsem doseganje SirSega kroga
novih potencialnih kupcev.

V diplomskem delu sem pokazal pozitivn@nke prenove spletne trgovine. Ti se odrazajo v
vecjem Stevilu obiskovalcev, ¥gem Stevilu novih kupcev in ¥@ prodaji, tako celotni in Se
posebej prodaji izdelkov, ki jih uvaza Fenix Tradéecrti za nadaljnji razvoj spletnega
trgovanja zato temeljijo na strategiji promocijeleikov iz lastnega uvoza in komunikaciji s
kupci, s pomgjo razvitih trzenjskih orodij. V podjetju tudi v imrodnje préakujejo doseganje
Se v& novih kupcev in pou&anje obsega prometa, ustvarjenega preko spletoriey
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