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UvVOD

Digitalizacija je tisti proces, ki spreminja celotno komunikacijo podjetij med seboj in
navzven. Gre za kanal, ki se je razvil z nastankom interneta in se razvija Se danes. Do
nastanka interneta so marketinske aktivnosti zajemale metrike, ki so bile merljive na podlagi
fizi¢nih objektov ali na podlagi dejanske uporabe, natan¢neje govorimo o oblikah kuponov
in opazovanja Stevila nakupov nasih artiklov, kar je sluzilo kot nafin merjenja uspesnosti
marketinskih aktivnosti. Z digitalizacijo so se marketinSke aktivnosti postavile v okvir, kjer
je vsak u¢inek dobro merjen in ga je tudi mozno povezati s posamezno aktivnostjo v podjetju.
Klasi¢ni nacini komunikacije podjetja s kupci so Se vedno prisotni, vendar so z razvojem
spletnih orodij prej dopolnilo pri komunikaciji s strankami v kombinaciji z digitalnimi
marketinskimi orodji.

Najvecja prednost digitalizacije je v dostopnosti podatkov, ki omogocajo kupcem, da
preverijo konkurencnost ponudbe. Prost in hiter pretok informacij omogoca kupcu, da zbere
ve¢ informacij o dolo¢enem produktu, hkrati pa omogoca podjetjem, da spremljajo strategije
konkurentov preko njihovih oglasov. Podjetja so tako vedno bolj usmerjena v sledenje
digitalnim kanalom, vendar morajo imeti jasno definirane cilje in trzne poti preko katerih
bodo dostopale do kupcev.

Trzne poti v digitalnih kanalih se med seboj razlikujejo tudi glede na trzni segment kupcev,
ki ga podjetje Zeli pridobiti. Obstaja namre€ ve€ razli¢nih pristopov preko enakih kanalov in
vec enakih kanalov lahko z razli¢nimi strategijami dosega razli¢ne rezultate (Chaftey, 2010).

Novo obliko komunikacije in oglasevanja za podjetja, ki delujejo v segmentu poslovanja
podjetje — potrosniku (ang. business to customer, v nadaljevanju B2C) so socialni mediji.
Socialni mediji so zanimivi zaradi hitre odzivnosti, vendar je ta odzivnost tudi dvorezen mec
v kolikor so marketinske aktivnosti zastavljene na napacen nacin. Avtorja Tiago in
Verissimo (2014) predpostavljata, da so nekatera podjetja kot primarno obliko komunikacije
s strankami izbrala preko platform na socialnih medijih. Zaradi hitre odzivnosti in moznosti
neposrednega komuniciranja s potencialnimi ali obstoje¢imi strankami so podjetja svoje
komunikacijske kanale preusmerila tudi v socialne medije. Preden je bila digitalizacija v
polnem razmahu so takSne komunikacijske aktivnosti vsebovaje oglaSevanje preko
elektronske poste, telefonskih klicev ali preprosto vstavljanja papirnatih letakov v ¢asopis.
Danes pa s prisotnostjo na socialnih medijih podjetja svojim strankam ali potencialnim
strankam ravno zaradi neposredne dvosmerne komunikacije omogocajo soustvarjanje
produkta ali izboljSevanja uporabniske izkusnje (Tiago & Verissimo, 2014).

Oglasevanje majhnih podjetij v digitalnem okolju predstavlja veliko priloZnost, saj je
odzivnost visoka, stroski, ki so povezani z delovanjem marketinskih aktivnosti pa v samem
zacetku ne predstavljajo velikega vlozka. Digitalno okolje za podjetje predstavlja tudi vec
razliénih oblik gverilskega marketinga in z njim povezanih priloZnosti, zato je digitalni
marketing v majhnem podjetju velika priloznost (Chaffey & Smith, 2013).



1 OPREDELITEV PODROCJA IN OPIS PROBLEMA

Podroc¢je digitalizacije merimo z digitalnim indeksom, ki je sestavljen iz 12 kazalnikov, s
katerimi spremljamo uporabo informacijske komunikacijske tehnologije (v nadaljevanju
IKT) v podjetjih.

Podjetja, ki imajo visji digitalni indeks tudi ustvarjajo vecji delez prihodkov preko
digitalnega oglasevanja, v letu 2017 je 18 % vseh podjetij v Sloveniji ustvarilo najmanj 1 %
prihodkov preko izmenjave racunalniskih podatkov oziroma prek raCunalniSkih omrezij
(SURS, 2018). Podjetja, ki so preko svojih spletnih strani, prejemom narocil preko
racunalniskih omrezij ali z izmenjavo podatkov ustvarile prihodke, so ti prihodki v povprecju
predstavljali 17,5 % vseh prihodkov ustvarjenih v letu 2017 (SURS, 2018).

Manjsa podjetja z do 10 zaposlenimi so se na podroc¢ju digitalizacije poslovanja bolj izkazala
kot majhna podjetja z ve¢ kot 10 zaposlenimi, medtem ko srednje velika in velika podjetja
intenzivno vstopajo v digitalizacijo.

Slika 1: Podjetja glede na digitalni indeks, Slovenija, 2018
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Vir: SURS (2018).

Podrocje dela bo usmerjeno v marketinske aktivnosti izbranega podjetja Magreja d. o. o., ki
bo omogocilo podjetju postavljanje strategije in izbiro pravih digitalnih orodij za uvedbo
digitalnega marketinga oziroma za povecevanje prodaje preko digitalnih kanalov. Pri tem je
potrebno izbrati prave platforme, dolo€iti pravilne metrike, ki bodo doloc¢ale uspeSnost
posameznih aktivnosti in tudi ustreznost posamezne aktivnosti glede na produkte, ki jih
podjetje ponuja.

V tem zaklju¢nem delu se bom osredotoCil na pregled obstojece literature na podroc¢ju
digitalizacije marketinskih aktivnosti v podjetjih in raziskal trende na podroc¢ju marketinskih
aktivnosti. Z dedukcijo in sintezo bom pripravil okvirni pregled stanja digitalnega
marketinga v majhnih podjetjih in tako pokazal nujnost uporabe teh orodij v majhnem
izbranem podjetju v Sloveniji. Nato bom teoreti¢nih okvirih predstavil mozno strategijo za
izbrano podjetje, ki bo omogocala rast prihodkov v digitalnem svetu na platformah, ki jih
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bom definiral na podlagi trendov. Podatki o trendih in o rezultatih doloCenih marketinSkih
aktivnosti bodo sekundarni podatki zbrani iz statisticnih baz podatkov ter javno dostopni.
Podatke o podjetju bom zbral z intervjujem oziroma z metodo zbiranja primarnih podatkov
na podlagi vnaprej pripravljenega vprasalnika, ki bo strukturirano omogocal zbiranje
podatkov.

2 VLOGA DIGITALNEGA MARKETINGA V PODJETJU

Digitalni marketing je v prvi vrsti sestavni del marketinga, ki ni popolnoma definiran z
vidika literature. Do leta 2007 so bile trzenjske aktivnosti v podjetju definirane kot funkcija
v podjetju, ki sluzi pridobivanju novih strank in je bila tesno povezana z oglaSevanjem. V
kolikor je marketing definiran kot funkcija, se ga dojema za staticno opravljanje vnaprej
dolo¢enih aktivnosti, kar pa za marketing, ki se vedno spreminja, ne velja. Zato je tudi
Amerisko marketinSko zdruzenje leta 2007 spremenilo definicijo marketinga iz funkcije v
»aktivnost, set institucij in procesov v podjetju, ki ustvarjajo, komunicirajo, prinasajo in
izmenjujejo ponudbe, ki ustvarjajo dodano vrednost za stranke, kliente, partnerje in splosno
javnost« (AMA, 2019).

Digitalni marketing je prvi leta 2007 definiral Smith, ki ga je opisal kot »uporabo digitalnih
orodij za ustvarjanje merljivih komunikacijskih kanalov, ki omogocajo pridobivanje in
retencijo strank, hkrati pa ustvarjajo globjo povezavo z njimi« (Smith, 2007). Drugi avtorji
opisujejo digitalni marketing kot obliko direktnega marketinga, ki vsakega posameznika
obravnava lo¢eno, vendar z njim vzpostavlja dvosmerno komunikacijo. Prednost dvosmerne
komunikacije je v tem, da ima podjetje moznost zbiranja dodatnih informacij o dolo¢enem
posamezniku, ki mu lahko pomaga pri povecevanju vrednosti za dolo¢eno skupino
uporabnikov oziroma strank (Deighton, 1996). S tem, ko se vzpostavi komunikacija med
podjetjem in potencialnimi strankami je potrebno uporabiti kreativne metode za ¢im bolj
smiselno doseganje ciljev, torej ustvarjanje dodane vrednosti za potencialne stranke. S tem
je nastalo najmoc¢nejSe orodje za marketing prav v sferi digitalnega marketinga — interakcija.
Z vecjo interakcijo oziroma ve¢jim naborom orodij, ki bo uporabnike pripravilo do tega, da
bodo svoje interaktivne naprave uporabljali tudi za namen opazovanja oglasov, ne da bi
sploh vedeli, da so to oglasi. V tem segmentu so se nato razvile razli¢ne oblike marketinskih
prijemov, od personalizacije do posebnega marketinskega segmenta, kot je vsebinski
marketing (Wymbs, 2011).

Avtorja Wind in Mahajan (2001) sta digitalni marketing predstavila kot popolnoma novo
obliko marketinga. Kljub temi, da so digitalna orodja spremenila potek informacij in s tem
povzrocila ve¢jo informiranost kupcev, je digitalni marketing preko razli¢nih platform odprl
nove prodajne kanale in tudi nove komunikacijske kanale med podjetji in kupci. Kupci so
postali bolj informirani in svoje odlocitve hitreje prilagajajo glede na pridobljene
informacije. Fokus marketinga se je od primerjave med posameznimi konkurenti preusmeril
nazaj h kupcu (Wind & Mahajan, 2001).



Najvecja prednost digitalnega marketinga sta konverzija in retencija potencialnih kupcev.
Potros$niki z zbiranjem informacij sprejemajo bolj informirane odlocitve o svojih nakupih in
se odlo¢ajo na podlagi ve¢ razlicnih faktorjev. Vsak potro$nik svojo odlocCitev o nakupu
sprejme Se preden kontaktira dolo¢eno podjetje oziroma odda narocilo, saj se preko spletnih
orodij pozanima glede obstojece ponudbe na trgu. Digitalni svet je spremenil obnasanje
potrosnikov saj jim po eni plati zagotavlja dolo¢eno stopnjo anonimnosti, po drugi strani pa
potrosnikom omogoca tudi veliko svobodo do izrazanja. Zaradi tega se nekateri potroSniki s
svojim izrazanjem bolj opredelijo do nakupa specificnih izdelkov, ¢emur lahko podjetja
preko razlicnih digitalnih vsebin tudi sledijo. Temu so danes namenjeni tako imenovani
piskotki, ki omogocajo sledenje uporabniku. Nakupovanje je dandanes bolj usmerjeno v
izku$njo kot pa v preprosto iskanje najugodnejSe ponudbe. Preference posameznikov na
internetu pogosto ne odrazajo predpostavke o racionalnosti, saj se preference posameznikov
zelo razlikujejo, razlika med spletnim nakupovanjem in fizi¢nim nakupovanjem v trgovinah
je ta, da lahko potrosniku sledimo. Digitalni marketing je podjetjem na eni strni omogocil
neposreden dostop do potrosnika, a hkrati je potrosnik tisti, ki je prejemnik vseh informacij
glede na svoj interes. Potrosniki se lahko sedaj odlocajo na podlagi zbranih informacij s
strani ve¢ ponudnikov in to potrosniku omogoca, da na podlagi lastne presoje sprejme
odlocitev o nakupu. S tem je digitalni marketing odvzel informacijsko moc¢ podjetjem in jo
postavil na stran kupca (Wymbs, 2011).

3 IMPLEMENTACIJA DIGITALNIH ORODIJ V PODJETJU

Za implementacijo digitalnih orodij v podjetju je pomembno, da podjetje izpolnjuje zacetne
predpogoje in nato implementacijo izvede na nacin, ki najbolj ustreza digitalni strategiji
podjetja. Proces digitalizacije je v osnovnem konceptu enak za vsako podjetje, vendar so
posamezni koraki med seboj zelo razli¢ni glede na to, kakSno digitalno reSitev podjetje
potrebuje in katere kanale komunikacije bo podjetje izbralo (Chaffey, 2010).

Chaffey (2010) navaja, da mora podjetje za uspesno izvedbo digitalizacije najprej dolociti
strategijo digitalnih kanalov. V tem koraku podjetje raziskuje in doloca najprimerne;jsi kanal
glede na njegovo dejavnost, okolje ali obstojece in potencialne stranke. Faktorjev, ki vplivajo
na digitalno strategijo podjetja je ve¢, njihovo dolocanje oziroma odkrivanje relevantnosti
pa je popolnoma v domeni podjetja. V drugem koraku mora podjetje analizirati nacin
pridobivanja novih strank preko digitalnega kanala. Nacini pridobivanja strank se v tem
segmentu zelo razlikujejo, nekatera podjetja izbirajo pristope spletnih trgovin, nekatera
podjetja uporabljajo neposredno komunikacijo preko svoje spletne strani ali spletnega
vmesnika, nenazadnje je moZnost neposredne komunikacije tudi preko socialnih medijev.

Ko podjetje doloci prva dva koraka se mora ukvarjati z nadaljnjimi procesi ohranjanja
kupcev. V tretjem koraku mora podjetje svojo digitalno reSitev za pridobivanje kupcev
nadgraditi na nacin, da bodo kupci iz neprijetnega polozaja, ko se odrekajo doloc¢enemu
imetju za dobrino dobili ve¢ kot le storitev. Kupci v tem koraku z nakupom dozZivijo
dozivetje, Cemur avtor pravi kup&eva izkusnja (ang. customer experience). Cetrti korak je
tesno povezan s tretjim, saj v tej fazi podjetje na stranki gradi in jo navdihuje bodisi za
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ponovni nakup, bodisi za dodatni nakup. Podjetje mora na tej tocki implementirati najbolj
kreativne ideje, kako bo stranko prepri¢ala do tega, da bo ponovno opravila nakup. Cetrta
stopnja je lazja v kolikor so vse ostale stopnje izpeljane na pravilen nacin in odrazajo tisto,
kar si stranka zeli.

Peti korak se osredotoc¢a na povratno komunikacijo s strankami. V tej fazi mora podjetje
dolociti na kaksSen nacin bo v komunikacijo integrirala kupca, svojo blagovno znamko in
ostale komunikacijske kanale, ki so postali tradicionalni. V tradicionalnih digitalnih
komunikacijskih kanalih govorimo predvsem v obliki elektronke poste, mobilnega klica ali
obiska kupca v eni izmed poslovalnic. Sesti in zadnji korak pri implementaciji digitalnih
reSitev za podjetje je postavitev dolgoro¢ne strategije usmerjanja digitalnih kanalov, torej
management sprememb.

3.1 Strategija digitalnih kanalov

Ob dolocanju strategije digitalnih kanalov mora podjetje ustvariti dolgorocno vizijo in
usmeritev v marketinske aktivnosti na internetu. V to strategijo mora implementirati
konkretno analitiko, ki zahteva doloCene metrike, torej kazalnike, ki bodo dokazovali
uspesnost posameznih aktivnosti na internetu. S tem so povezani tudi cilji digitalnega
marketinga, ki morajo biti merljivi in imeti merljive rezultate. Krovna strategija podjetja se
mora ob tem tudi prilagoditi in sicer na nac¢in, ki bo omogocal tudi digitalno sfero poslovanja.
Najtezje je dolocati nepravilne strategije torej strategije, ki jih podjetje ne bo zasledovalo za
doseganje ciljev digitalne prodaje oziroma digitalizacije poslovnih procesov. Nekatere
strategije, ki jih uporabljajo sorodna podjetja, komplementarna podjetja ali nenazadnje
konkurenti niso enako ucinkovita kot v primeru poslovanja opazovanega podjetja.
Posnemanje digitalnih resitev se prej izkaze za neucinkovito in lahko povzroci vec skode kot
koristi. S tem se spreminja tudi notranja organizacija podjetja v kolikor digitalizacija
predstavlja velik del spremembe nacina dela. Upravljanje z omejenimi viri se mora
prilagoditi digitalni strategiji, saj bo podjetje le na takSen nacin uspesno izvedlo digitalno
posodobitev poslovanja (Chaffey, 2010).

Modeli, ki so najpogosteje uporabljeni v digitalnem marketingu za spremljanje izvajanja
strategije oziroma v sploSnem spremljajo uspesSnost digitalnega marketinga so se razvili
glede na razlicne tipe kupcev in glede na razlicne panoge v katerih podjetje nastopa.
Najpogosteje uporabljeni modeli, ki jih uporabljajo raziskovalci so se oblikovali na podlagi
spremljanja obnaSanja potroSnikov in potencialnih kupcev.

Prvi model, ki se najpogosteje uporablja je behavioristicni model, ki se uporablja za iskanje
potencialnih kupcev glede na njihovo obnasanje. Temelji na osnovi obnasanja kupcev pri
iskanju informacij oziroma pri iskanju dolocenih izkustev v kolikor gre za storitveno
podjetje. Drugi modeli, ki se uporabljajo v digitalnem marketingu so modeli za spremljanje
hierarhije odzivnosti nakupovalnega procesa. Ti modeli spremljajo katere storitve podjetja
kupci kupijo nemudoma in katere storitve ali izdelke kupci kupujejo dlje ¢asa in dlje Casa
zbirajo informacije. Tretji sklop modelov za spremljanje prodaje na digitalnem trziScu so
modeli za veckanalsko prodajo torej modeli, ki omogocajo isto¢asno spremljanje uspesnosti
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prodaje na vecih kanalih hkrati, bodisi gre za digitalne kanale socialnih medijev ali za spletne
strani. Cetrti sklop modelov je bolj psiholosko usmerjen in je tudi med bolj zahtevnimi, saj
je tezko numeri¢no ovrednotiti zaupanje. Ti modeli se ukvarjajo bolj z retencijo kupcev na
podlagi njihovega zaupanja bodisi podjetju samemu ali doloCeni blagovni znamki, ki jo
podjetje trzi. Peti sklop modelov se osredotoCa na participacijo ze obstojecih kupcev pri
predvsem za velike spletne trgovine ali za namene zbiranja denarja v dolo¢en dobrodelni
namen. Taks$ni modeli so primerni tudi za razli¢ne crowdsourcing platforme (Chaffey, Ellis-
Chadwick, Johnston & Mayer, 2009).

3.2 Pridobivanje novih strank

Avtorji Chaffey in ostali (2010) navajajo Sest osnovnih tipov digitalne komunikacije s kupci,
katerih osnovni namen je pripraviti potencialnega kupca za nakup. Prva oblika komunikacije
je trzenje preko brskalnika. Optimizacija podanih rezultatov na dolo¢enemu podrocju je
kljucna za doseganje prepoznavnosti na digitalnem trziS¢u. Pri optimizaciji brskalnika je
potrebno upoStevati, da obstajata dve obliki optimizacije in sicer organski rezultati, ki se
merijo v Stevilu vtipkanih gesel, ki bodo prikazala naSo storitev oziroma placljive oglase
glede na doloceno vtipkano geslo v brskalniku. V vsakem primeru je dani rezultat hitro
merljiv in u¢inkovit, vendar je organsko iskanje torej iskanje z gesli kot so ime naSega
podjetja ali storitve bistveno bolj uspesna iskanja kar se tice realizirane prodaje. V kolikor
se podjetje odlocCi zgolj za vlaganje v placljivo obliko oglaSevanja, bodo njihovi rezultati
inflatorni, torej bo veliko zadetkov in prikazov vendar nobenega klika, ki bi imel dejanski
namen po nakupu nasega izdelka ali storitve. Drug nacin pridobivanja novih strank je spletni
odziv na povprasevanja torej neposredna komunikacija s potencialno stranko v realnem ¢asu.
Uspesnost digitalnih kanalov je odvisna od odzivnega Casa, krajsi kot je odzivni ¢as, bolj je
verjetno, da se bo zgodil nakup. Oblike komuniciranja s strankami v realnem c¢asu v veliki
meri vkljucujejo socialne medije, ki omogocajo najhitrejSo komunikacijo z uporabniki.
Socialni mediji omogocajo Siroko dostopnost do informacij. Z uporabo socialnih medijev je
podjetju omogocen hiter in Sirok odziv glede na obnaSanje obstojecih kupcev. Tretji nacin
pridobivanja novih strank vkljucuje platforme, ki omogocajo primerjavo cen. V veliki meri
gre za oblike spletnih trgovin, ki so pripravljene s svojimi algoritmi naSe izdelke postaviti
na bolj vidna mesta. Ta oblika pridobivanja strank je najbolj primerna za izdelke in nekatere
turisti¢ne storitve, saj je vidnost nasih izdelkov zagotovljena.

3.3 Konverzija kupcev in izkuSnja

V digitalnem okolju je pomembno, da se kupce v procesu nakupovanja primerno usmerja na
spletni platformi. Celotna izkuS$nja mora biti za kupca pomenljiva, torej mora vsebovati
dober obcutek. Glede na to, da je internetno poslovanje omogocilo hiter premik v smeri
odzivanja in neposredne komunikacije s kupci, je vsaka najmanjSa napaka oziroma moznost
negativne izkusnje velika nevarnost za uspeh digitalnih kanalov.

Vsak kupec se bo osredotocal na lastno izkusnjo sodelovanja s podjetjem. Glede na to, da so
digitalne resitve skrajSale ¢as nakupovanja in Cas placevanja mora biti tudi izkusnja kupca
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ob nakupu dobro pripravljena, saj je kupec ¢asovno bistveno manj izpostavljen na nasi
spletni platformi. MarketinSke aktivnosti morajo biti tako usmerjene v najbolj kreativne
moznosti, da bo kupec v prihodnje Zelel podobno izku$njo. V tem segmentu, ko govorimo o
povezavi med kupcevo izkusnjo pri nakupu na spletni platformi in njihovo konverzijo avtor
Chaffey (2010) poudarja, da je potrebno opraviti ve¢ analiz in opazovalnih Studij, ki bi
spremljale obnaSanje kupcev v procesu nakupovanja. Ti podatki so dostopni glede na to, da
vsako podjetje, ki se ukvarja z digitalizacijo oziroma pri svojem poslovanju uporablja
digitalne resitve. Podjetja, ki se ukvarjajo s spletno analitiko tudi zbirajo podatke o prometu
na spletnih platformah, hkrati pa so ti podatki na voljo zgolj za komercialne namene in je z
vidika dostopnosti podatkov v raziskovalne namene tezko opraviti konkretne opazovalne
Studije obnaSanja kupcev (Chaffey, 2010).

3.4 Razvoj kupca in rast

Razvoj kupca v digitalizaciji ne pomeni, da se kupcu ponujajo dodatni produkti v toliks$ni
meri, kot se ponujajo dodatne ugodnosti v trgovinah in trgovskih centrih. Dodatna ponudba
je primerna takrat, ko kupec opravlja nakup, saj je takrat pripravljen trositi. Pristop, ki ga
uporabljajo digitalna orodja vkljucuje primarno zadrzevanje kupcev in njihov ponovni obisk.
Ponovni nakup na istem spletnem mestu oziroma na isti digitalni platformi pomeni obstoj
zaupanja in dobre potrosniske izku$nje. Izkusnja, ki jo kupec dozivi s prvim nakupom mora
biti pomnljiva, zato da se bo nedvomno vrnil. Avtorji Agrawal in ostali (2001) so pokazali,
da je 10 % deleZza kupcev v ponovne kupce povecala denarni tok podjetja za vsaj 10 %
(Agrawal, Arjona & Lemmens, 2001).

Stanje strokovne literature na temo konverzije kupcev na digitalnih platformah je skromno.
Zavedanje, da so socialni mediji in socialna omrezja vedno bolj pomembna pri komunikaciji
ni dovolj, da bi lahko z gotovostjo trdili in ocenili kako pomembna so socialna omrezja za
poslovanje podjetja. Glede na to, da se z razvojem spletnih platform pojavljajo tudi poklici
kot so spletni svetovalci (ang: econsultancy), je pomembnost velika, vendar je v obstojeCem
stanju ne moremo kvantificirati.

3.5 Razvoj blagovne znamke in veCkanalna integracija

Gradnja blagovne znamke preko posameznih kanalov je sicer u¢inkovita vendar je z vidika
poslovanja podjetja integracija veCih komunikacijskih kanalov bolj ucinkovita glede
prodaje. Komunikacija s kupci preko spletnih platform in oglasevanja na posameznih
socialnih omrezjih ima dolocen vpliv na koli¢ino prodaje vendar je u¢inek vecji v kolikor se
uporablja veC razli¢nih komunikacijskih kanalov. Podjetja ze danes uporabljajo dolocene
vmesnike preko katerih lahko sledijo prometu na svoji spletni strani. Vsak obiskovalec pusti
tako imenovan digitalni odtis, ki ga lahko podjetje vidi in sledi kupcu preko drugega kanala,
kjer ga bodo spodbudili k nakupu. Kombinacija marketinga preko e maila in klica oziroma
kombinacija obiska kupca na podlagi prometa na spletni strani.

Integracija ve¢ razlicnih marketinskih in prodajnih kanalov je z vidika uspeSnosti tako
sezonskih kampanj in redne prodaje produktov ali storitev vedno dobra resitev, saj se kupca



tako veckrat opozori na ponudbo podjetja in je kupec kljub temu, da je bil na spletni strani
samo nekaj minut veckrat izpostavljen. Taktike integracije razli¢nih kanalov in kateri kanali
so najbolj primerni so odvisni glede na dejavnost podjetja, produkte, ki jih podjetje proizvaja
in nenazadnje od strukture kupcev. Opredelitev kateri kanali so najbolj primerni za
integracijo se mora doloCiti v zacetni digitalni strategiji zato da bosta oba oddelka
marketinga in prodaje lahko sodelovala in pripomogla k povecanju poslovnih rezultatov.

3.6 Upravljanje z digitalnimi kanali

Digitalni kanali predstavljajo veliko priloZnosti za posamezna podjetja. Pogosto je stratesko
pozicioniranje posameznih aktivnosti v rokah glavnih odlocevalcev v podjetju, torej top
managementa. Na tem nivoju se managerji srecujejo z velikim izzivom, ki potrebuje dober
razmislek glede nadaljevanja v digitalni sferi. Valos in ostali (2010) so pokazali, da se v
petih letih od leta 2005 do leta 2010 izzivi vrhnjega managementa niso bistveno spremenili.
Vrhnji management ima Se vedno najvec tezav z iskanjem sredstev, ki bi jih namenili
digitalizaciji, najbolj so poudarili tezave pri iskanju primernega partnerja, primernega osebja
znotraj podjetja, ki bi lahko skrbel za digitalizacijo, hkrati pa so imeli veliko tezav pri iskanju
denarnih sredstev in doloCanju prave vrednosti za implementacijo digitalnih orodij v
podjetju.

Najvedji izzivi, ki so v petih letih pokazali najvecje spremembe z vidika obseznosti glede
napredka digitalizacije v podjetju so bili podpora vrhnjega managementa z vidika odprtosti
do investiranja in z vidika dodeljevanja sredstev. 68 % managerjev je oznacilo ta vidik kot
zahteven. Pridobivanje zunanjih sodelavcev oziroma iskanje primernih oseb, ki bi lahko
gradila digitalne kanale za podjetje in z njimi upravljala, predstavlja vecji izziv v letu 2010
kot v letu 2005, 68 % managerjev je v letu 2010 trdilo, da iskanje primernega partnerja
predstavlja velik izziv, medtem ko je leta 2005 66 % managerjev oznacilo iskanje
primernega partnerja kot izziv. Z vidika tehni¢ne podpore se je stanje izzivov izboljsalo,
tehni¢na podpore je Se vedno izziv, vendar pocasi upada saj se tudi oddelki znotraj podjetja
prilagajajo digitalnim reSitvam. V letu 2005 je primerna tehni¢na podpora predstavljala velik
1zziv za 69 % managerjev, leta 2010 pa 68 % managerjev. Iskanje primernih zaposlenih,
torej primernih digitalnih managerjev in digitalnih upravljalcev za podjetje je predstavljalo
vecji izziv v letu 2010 kot v letu 2005. Primernost kadrov je tezko oceniti saj se podjetja
srecujejo z neraziskanimi poslovnimi reSitvami, ki imajo lahko razli¢ne rezultate glede na
njihovo primernost in skladnost s strategijo podjetja. V kolikor je strategija podjetja
usmerjena v smer, ki ne poudarja digitalizacije v dovolj veliki meri so tudi sredstva,
namenjena za digitalizacijo vkljucno s kadrovskimi aktivnostmi temu primerna. Leta 2005
je 60 % managerjev izrazilo, da iskanje primernega kadra predstavlja izziv, medtem ko je
leta 2010 75 % managerjev izrazilo, da iskanje primernega kadra za upravljanje digitalnih
resitev v podjetju predstavlja velik izziv (Valos, Ewing & Powell, 2010).



4 PREDSTAVITEV PODJETJA MAGREJA D. O. O.

Podjetja Magreja d. o. o. se ukvarja z gostinskimi storitvami, natan¢neje gre za razvoz malic
v poslovne prostore okoliskih podjetij. Podjetje nastopa na skoraj popolnokonkurenc¢nem
trgu saj je gostinskih storitev veliko in tudi te integrirajo razlicne konkurenc¢ne strategije v
svojo osnovno dejavnost proizvodnje prehrambnih izdelkov. Velikost podjetja je
segmentirana kot mikro enota oziroma mikro podjetje, kar pomeni da ima med 0 in 9
zaposlenih. Potek dela je pretezno fizicen saj se poslovni proces zacne ob zgodnjih jutranjih
urah, kjer se zivila pripravijo za dostavo po razli¢nih obstojecih strankah v dolo¢enih rajonih
v Ljubljani. Priprava hrane zahteva fizicno prisotnost delavcev in s tem je podjetje delovno
bolj intenzivno kot tehnolosko. Nadaljnji proces prodaje poteka v jutranjih urah, kjer se
zacne priprava na dostavo hrane, dostava hrane pa poteka po vnaprej dogovorjenih mese¢nih
fakturah, od katerih je mozno odstopanje samo v primeru ko gre za poprodajne storitve ali
dodatno prodajo. Podjetje s tak$nim nacinom dela veliko pozornosti posveca ohranjanju
kupcev, ne pa nujno tudi pridobivanju novih.

4.1 Pregled preteklih let poslovanja podjetja

Podjetje je glede na poslovanje malo kreditno izpostavljeno, je likvidno in glede na svojo
dejavnost dosega povprecno donosnost. Tudi glede poslovanja z drzavo in skladnosti
poslovanja podjetje ne izkazuje nikakr$nih nesoglasij, hkrati je podjetje brez narokov, torej
nikoli v zadnjih 2 letih nikoli ni bilo toZeno.

Kot je prikazano na grafu 1 je podjetje vecji preskok v poslovanju dozivelo leta 2015. Tistega
leta je podjetje morda pridobilo vecji del novih strank in s tem povecalo obseg zalog in hkrati
tudi obseg osnovnih sredstev. Glede na to, da je podjetje v delno proizvodni panogi in delno
logisti¢ni panogi in da je organiziranost dela takSna, da je delovno intenzivna so se skupaj z
vecanjem obsega poslovanja vecali tudi stroski.

Graf 1: Gibanje sredstev v podjetju Magreja d. o. o., 2014 - 2018
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Vir: Bonitete.si (2019).
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Prihodki podjetja so prav tako kot sredstva znatno poskocili z letom 2015. Tisto leto je bilo
za podjetje uspesno, saj so povecali obseg poslovanja za faktor 2. Celotni prihodki podjetja
so se v letu 2015 povecali iz 80.000 € na vec¢ kot 160.000 €, kar pomeni znatno povecanje.
S tem vred so se povecali tudi stroski, ki so v letu 2015 narasli, vendar ne toliko kot prihodki.
Z nadaljnjimi leti poslovanja je podjetje zmanjSevalo stroske, vendar je s tem tudi znatno
zmanjSevalo prihodke. MoZzna razlaga tega pojava je da je podjetje z zmanjSevanjem
stroSkov poseglo tudi v kvaliteto svoje storitve in je zacelo vlagati energijo v retencijo
kupcev. Ohranjanje kupcev je pomembno, vendar povzroca veliko stroskov, zato mora
podjetje pridobivati tudi nove kupce oziroma stranke v kolikor zeli imeti ve¢ prihodkov s
sorazmerno manjSim dvigom stroskov, kot je to podjetje doseglo v letu 2015. Na grafu 2 je
prikazano gibanje prihodkov in odhodkov za podjetje Magreja d. o. 0. med leti 2014 in 2018.

Graf 2: Gibanje prihodkov in odhodkov v podjetjiu Magreja d. o. o., 2014 - 2018
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Vir: Bonitete.si (2019).

4.2 SWOT analiza podjetja Magreja d. o. o.

SWOT analiza podjetja nam pokaze, kje se podjetje trenutno nahaja z analizo notranjega in
zunanjega okolja podjetja. SWOT analiza izhaja iz ocenjevanja stanja v podjetju, vendar se
v moderni literaturi ne pojavlja tako pogosto. SWOT analiza velja dandanes za pravilo palca
oziroma za ocenjevanje stanja podjetja. Glede na to, da so danes podjetja bistveno drugace
organizirana kot v prejSnjem stoletju in da se moderni poklici in z njimi povezane moderne
oblike zaposlitve ne skladajo ve¢ z okoljem v katerem je nastala SWOT analiza, je SWOT
analiza manj uporabna v danasnjih podjetjih (Hill & Westbrook, 1997). Ne glede na vse, je
zanemarjanje uporabe SWOT analize lahko velika §koda za podjetje, ki Zeli zasledovati rast,
vendar se vodstvo ne more odlociti kje bi zaceli.
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Tabela 1: SWOT analiza podjetia Magreja d. o. o.

Prednosti Slabosti
o |~ Inovativna poslovna resitev, ki je v koraku | — Majhno podjetje, ki nima moZnosti
:g s ¢asom glede potreb podjetij Sirjenja,
'% — Majhnost in mobilnost podjetja — velika fluktuacija zaposlenih
§ — Nizka izpostavljenost kreditom — delovno intenzivni poslovni nacrt
— brez likvidnostnih tezav.
PriloZnosti Nevarnosti
— Sirjenje podjetja v treh razli¢nih strateskih | — Prevzem s strani vedjih podjetij,
° modelih — nezdrava prehrana oziroma hitra
:g — Povprasevanje po storitvah podjetja hrana
'% obstaja — brez tehnoloskega vlozka bo
5, — konkurenc¢na podjetja so tradicionalni podjetje stagniralo
gostinski obrati, ki ponujajo catering
oziroma dostavo malic v podjetja.

Vir: Lastno delo.

Mozna strategija podjetja bi bila da z znizevanjem stroskov omogoc¢i boljSo storitev in s tem
spodbudi obstojece stranke, da oglaSujejo preko obstojeCih strank s sporoCanjem resitev
podjetja Magreja d. o. o. ostalim poslovnim partnerjem v okviru neformalnih kanalov.

Druga mozna strategija za Siritev obsega poslovanja je tudi odprtje dodatnega oddelka
prodaje, ki bi se usmerjal neposredno v pridobivanje novih strank. V trenutnem stanju
organiziranosti podjetja je vidno, da je funkcija prodaje usmerjena na enega redno
zaposlenega, ki je tudi odgovornem za prodajo. Seveda je potrebno vsakega prodajnega
predstavnika izobraziti o poslovnem modelu podjetja in o na¢inu prodaje vendar je prodaja
nujno potrebna, ¢e zeli podjetje rasti. Rast podjetja ne bo doseZzena samo z retencijo
obstojecih strank ampak s pridobivanjem novih strank, zato bi bil ta pristop najbolj primeren,
a hkrati tudi drag z vidika uvajanja, zaposlovanja in nenazadnje ¢asa, ki bi ga direktor moral
posvetiti temu in ne dejavnosti podjetja.

Trzna pozicija podjetja je majhna in obseg dela je zgoS¢en na podrocje Ljubljane z okolico.
Podjetje ima dokaj razprSeno tveganje glede velikosti strank, torej je strategija podjetja
usmerjena v pridobivanje ¢im vecjega Stevila strank, ki bi izboljsale poslovni izid podjetja.
Glede na podjetnisko teorijo se podjetje v trenutni fazi nahaja na drugem mestu torej na
stopnji prezivetja in bo z zasledovanjem vecjih strank tudi preslo v fazo stabilne rasti, kjer
bo dosegalo malce nadpovpre¢no dodano vrednost in nadpovprecne prihodke glede na
panogo in konkurente. Podjetje lahko svoje trzenjske aktivnosti prerazporedi in se ukvarja v
vecji meri s pridobivanjem strank, navsezadnje pa podjetje lahko tudi zasleduje strategijo
Sirjenja preko digitalnih kanalov, kar je tudi predmet tega zaklju¢nega dela.
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4.3 PEST analiza podjetja Magreja d. o. o.

PEST analiza oziroma tudi PESTLE analiza poslovnega okolja podjetja nam da uvid v
mozne strategije rasti podjetja, ki bi mu omogocale boljsi konkurencni polozaj. Podjetje ima
znotraj svojega lokusa kontrole samo notranjo organizacijo in obvladovanje stroskov
poslovanja, nima pa nadzora nad zunanjim okoljem, torej se mora na eksogene Soke podjetje
dobro pripraviti. PEST analiza vsebuje pregled poslovnega okolja v vecih razli¢nih pogledih
in tudi ve¢ razlicnih obseznosti poslovnega okolja. Za namen iskanja najbolj optimalne
strategije rasti podjetja je analiza poslovnega okolja nujno potrebna, da se dolocene
predpostavke pri doloCanju strategije umaknejo ali dodajo v kolikor so relevantne.

4.3.1 Analiza politi¢no-pravnega okolja

Politi¢no pravno okolje podjetja predstavljajo meje drzave v kateri podjetje deluje, v kolikor
pa je podjetie mednarodno razvejano pa je ta segment PEST analize temu primerno
segmentiran na doloCene drzave ali celo regije. V nasem primeru opazovano podjetje deluje
na obmocju Republike Slovenije, zato bo ta del analize usmerjen v politicne in pravne
lastnosti te drzave.

Politicno okolje Slovenije velja za stabilno, vendar je stabilnost tega okolja ocenjena
relativno zaradi Clanstva v Evropski uniji. EU ima kot nadnacionalna tvorba velik vpliv na
drzavno legislaturo in je zaradi tega v oceh dolo¢enih investitorjev dobra zavarovalna polica
z vidika varnosti nalozb. Investicije v EU so se v zadnjih nekaj letih povecale in veljajo za
bolj donosne investicije prav zaradi mocnega nadzora in velikega dela regulatorjev, ki
omogocajo stabilnost tako v bancnem kot tudi v poslovnem segmentu. Slovenija ima
politicno zaupanje investitorjev, saj zakoni v Sloveniji niso neposredno omejujoci,
investicije v doloCene trzne segmente so dovoljene, torej ni posebnih omejitev razen za
regulirane panoge, ki so dolocene s strani zakonodajalca oziroma s strani EU. Najvecji oCitek
politicnemu okolju je lahko po¢asno sodstvo in neu¢inkovito vodenje javnih financ. Drzava
ima odprtih nekaj vec¢jih investicij, ki se bodo zakljucile ob koncu mandata trenutne vlade,
vendar je vodenje teh projektov vedno predmet javne debate, saj ima vsak moznost pritozbe,
kar podaljSuje gradnjo doloc¢enih projektov, hkrati pa taksna dejanja povzrocajo dodatne
stroSke v procesu implementacije projektov.

Pravno okolje je stabilno, zakoni so usmerjeni v doseganje ciljev in strategij druzbe EU,
vendar so nekateri zakoni omejujoci z vidika zaposlovanja. Najvecji ocitek pri urejenosti
delovne zakonodaje so dolocbe, ki povzrofajo dodatno rigidnost pri poslovanju.
Problematicno je dejstvo, da je zaradi visoke mere socialne zascite, ki v Sloveniji velja za
eno bolj naprednih ureditev, rigidnosti na trgu delovne sile podaljSujejo ¢as zaposlovanja in
odpuscanja, hkrati pa povzrocajo vecje stroske pri menjavi zaposlovanja (CIA, 2019).

12



4.3.2 Analiza ekonomskega okolja

Ekonomsko okolje Slovenije velja za eno bolj stabilnih po krizi leta 2008. Makroekonomski
kazalniki so v ¢asu krize izkazovali veliko moznost, da se bo Slovenija pridruzila drzavam,
ki so prosile za ekonomsko pomo¢ EU. Kljub tezki ekonomski situaciji se je Slovenija z
varcevalnimi ukrepi uspela izogniti neposrednemu upravljanju s strani treh institucij, torej
Evropske komisije, Evropske centralne banke in Mednarodnega denarnega sklada.

Danes je ekonomsko stanje v Sloveniji bistveno boljse in kljub ohlajanju gospodarske rasti
v Centralni Evropi Slovenija belezi visoko gospodarsko rast. Visoko gospodarsko rast lahko
pripiSemo tudi koli¢ini izvoza glede na BDP, saj je Slovenija izrazito izvozna drzava.
Gibanje gospodarske razvitosti je predstavljeno na grafu 3, kjer je predstavljeno gibanje BDP
na prebivalca po metodologiji paritete kupne moci. Pariteta kupne moci je najbolj nazoren
indikator za ustvarjanje enakovrednih kriterijev za primerjavo kupne moci prebivalstva v
razli¢nih gospodarskih okoljih.

Graf 3: Gibanje BDP na prebivalca po PKM, izbrana gospodarska obmocja, 2004 - 2018
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Vir: WorldBank.org (2019).

Inflacija se je v Sloveniji gibala bolj razgibano kot v drugih gospodarskih obmocjih.
Slovenija je bila bistveno bolj prizadeta od primerjalnih gospodarskih obmocij, kar je
pokazalo tudi gibanje inflacije. Inflacija je bila v posameznih obmocjih EU bolj intenzivna
oziroma visja kot drugje, zato je imela ECB tezko nalogo pri uravnavanju stabilnosti cen, ki
so ponekod rasle hitreje, drugje v Evroobmocju pa padale.
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Graf 4. Gibanje inflacije v izbranih gospodarskih obmocjih, 2004 - 2018
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Vir: WorldBank.org (2019).

Gibanje inflacije je bilo za celotno EU in Evroobmocje glede na druge drzave zelo razli¢no,
vendar je najbolj povprecno in stabilno gibanje izkazala Nemcija. Slovenija je v letu 2010
zabelezila negativno vrednost inflacije kar je pomenilo velike spremembe v nacinu vodenja
javnih financ in var¢evalnih ukrepov. Po letu 2010 je gibanje inflacije v Slovenij sledilo
gibanju inflacije v celotnem Evroobmocju in Slovenija je tudi uspesno prezivela finan¢no
krizo.

4.3.3 Analiza socialnega okolja

Socialno okolje Slovenije velja za enega bolj sodobnih. Socialni transferji v Sloveniji
omogocajo varnost prebivalstva pred popolno izgubo premozenja, hkrati je velik del javnih
storitev krit s strani drzavnega proracuna. Smo med redkimi drzavami, ki imamo javno
zdravstvo in Solstvo, ki vkljucuje tudi terciarno Solanje, torej fakultativno izobrazevanje na
tretji stopnji. Veliko socialnih transferjev pa pomeni tudi veliko drzavnih izdatkov, kar je
pomembno z vidika vodenja javnih financ.

Ne glede na visoko mero socialne varnosti v Sloveniji, ki izvira Se iz ¢asov skupne drzave
Jugoslavije, ima najvecji vpliv na gospodarstvo prav brezposelnost. Aktivna delovna sila je
v Sloveniji izpadla iz trga dela zaradi financne krize. Na grafu 5 je prikazano gibanje
brezposelnosti v obdobju let od 2004 do 2018. Slovenija je po trendu gibanja brezposelnosti
sledila gibanju EU in Evroobmocja, vendar je bila brezposelnost v Sloveniji zaradi finan¢ne

krize bistveno nizja od povprecja agregatov, kot sta EU in Evroobmocje. V Nemciji je
brezposelnost skozi obdobje reSevanja financne krize upadala.
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Graf 5: Gibanje brezposelnosti v izbranih gospodarskih obmocjih, 2004 - 2018
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Vir: WorldBank.org (2019).

Kot mero enakosti prebivalstva uporabljamo Ginijev koeficient. Ginijev koeficient nam
pove kaks$no je razmerje med imetjem najbogatejSega sloja in imetjem celotne drzave
oziroma populacije v tisti drzavi. Navadno se Ginijev koeficient razlaga kot imetje v
odstotnem delezu celotne drzave v primerjavi z enim odstotkom najbogatejsih prebivalcev
opazovane drzave. Koeficient bi moral biti ¢im nizji, da je druzba ¢im bolj enaka oziroma
da razlike med druzbenimi sloji niso pretirano velike. Za primerjavo socialnega statusa v
Sloveniji sem zbral podatke za sosednje drzave Slovenije in tudi za Nemcijo saj Ginijev
koeficient za nadnacionalne skupnosti drzav ni na voljo.

Tabela 2: Ginijev indeks, izbrane drzave, 2004 - 2015

2004 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015

AVS 29,8 28,7 | 29,6 |306 |304 |315 |303 |308 |305 |308 |305 |305

HRV 32,6 |324 |323 |325 |32 32,1 | 311

NEM 30,4 323 |31,3 |313 |31,2 |305 |30,2 |305 311 31,7

MAD 29,9 34,7 | 28,3 |279 |27,5 |27 294 |29,2 |308 |315 |309 |304

ITA 34,3 33,8 33,7 |329 |338 |338 [34,7 |351 [35,2 |349 |34,7 |354

SLO 24,8 246 | 24,4 | 244 |23,7 |248 [249 |249 |256 |26,2 |257 |254

Vir: WorldBank.org (2019).

Zaradi zgoScenosti tabele sem Slovenijo oznacil z rumeno. Ne glede na percepcijo stanja v
drzavi je neenakost v Sloveniji najnizja med vsemi drzavami sosedami in tudi Nemcijo.
Slovenija v svetovnem merilu velja za eno najbolj enakih drzav po imetju in v kombinaciji
z mo¢nim in bogatim naborom socialnih politik velja tudi za eno izmed bolj varnih drzav na
svetu.
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4.3.4 Analiza tehnoloskega okolja

TehnoloSko okolje v Sloveniji se je razvijalo zelo hitro in kmalu po osamosvojitvi. Ob
osamosvojitvi je bilo tehnolosko okolje Slovenije zelo za ¢asom razvoja v EU, vendar se je
Slovenija hitro prilagodila trznemu gospodarstvu in pricela hitro vlagati v tehnolosko
infrastrukturo v drzavi. Se danes Slovenija velja za zgodbo o uspehu prehoda iz planskega
gospodarstva na trzno gospodarstvo. Slovenija je ena redkih drzav ki nima vec statusa
tranzitne drzave medtem ko so nekatere bivSe sovjetske republike Se vedno klasificirane kot
drzave v razvoju ali tranzitne drzave (CIA, 2019).

Mere za ugotavljanje tehnoloskega okolja v posamezni drzavi so si razlicne. Za namen
preucevanja digitalnih resitev v podjetju sem vzel odstotek populacije drzave, ki je dnevno
aktivna na internetu oziroma je dnevno povezana na internet in tam izvaja aktivnost.

Z vidika preucevane tematike je pomembno tudi tehnolosko stanje glede implementacije
digitalnih resitev v podjetju. Tehnolosko stanje, ki neposredno vpliva na proces digitalizacije
je dostop do interneta in s tem povezana aktivnost populacije na internetu. Aktivnost na
internetu se belezi s povpre¢jem prenosa podatkov v posameznem letu glede na Stevilo
prebivalcev dolocene drzave. Metodolosko se uporaba interneta smatra kot uporaba oziroma
priklop na internet s katerekoli naprave, ki omogoc¢a povezavo z internetom v kateremkoli
casu s presledkom, ki ni daljsi od treh mesecev. Za primerjavo s Slovenijo sem izbral EU,
Evroobmocje in Nemcijo.

Graf 6: Uporaba interneta, izbrana gospodarska obmocja, 2004 - 2017
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Dostop do interneta je bila prva vecja omejitev v Sloveniji ,da se je lahko zacela
digitalizacija. Glede na predstavljene podatke v grafu 7 je Slovenija Se vedno malce pod
povprecjem EU in Evroobmocja, vendar je ta razlika tako majhna, da lahko zaklju¢imo, da
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je tehnolosko stanje v Sloveniji skoraj popolnoma enako kot drugje v EU. Odstotek
prebivalstva, ki je dnevno ali pa vsaj v zadnjih 3 mesecih aktiven na internetu je dosegel svoj
maksimalen potencial.

To je dober znak za postopek digitalizacije poslovnih procesov v podjetju, saj je trg odprt za
digitalne resSitve in tudi digitalne reSitve bodo nedvomno dobile obcCinstvo. UspeSnost
digitalnih reSitev pa je odvisna od primernosti in kanala, preko katerega bo podjetje
implementiralo digitalno oglaSevanje in tudi od same strategije podjetja, ki mora vkljucevati
digitalne reSitve. Kazalniki, ki bi omogocali vpogled na aktivnosti na socialnih omrezjih so
v trenutnih bazah pomanjkljivi in so zaradi tega izpuSceni, Ceprav bi lahko prikazali bolj
jasno sliko potencialnih strank z vidika behavioristi¢nih teorij kupcev.

5 STRATEGIJA IMPLEMENTACIJE DIGITALNIH RESITEV ZA
PODJETJE MAGREJA D. O. O.

Strategija podjetja je glede na analizo njegovega poslovanja in glede na analizo poslovnega
okolja jasna. Kljub temu, da ima podjetje ve¢ moznosti za zagotavljanje rasti, zaposlovanje
novih sodelavcev, ki bi skrbeli za iskanje novih strank, torej prodaje in povecanje prodajne
ponudbe za obstojece stranke z upanjem na dvig kvalitete, je digitalizacija najbolj primerna
strategija podjetja v kolikor Zeli dosegati konkurenc¢no rast.

Prva strategija zaposlovanja bi se lahko izvedla ne glede na izvajanje digitalizacije, vendar
bi bila njena implementacija zopet delovno intenzivna in bi zahtevala veliko ¢asa, da bi se
lahko korektno izvedla, poleg tega bi stroski iskanja potencialnih strank mocno vplivali na
poslovanje podjetja. Prav tako je veliko tveganje zaposlovati ljudi, ki imajo sicer namen
ostati v podjetju za dolocen Cas, saj s tem podjetje velik del finan¢nega tveganja skupaj z
odpravninami prevzame nase. Kljub temu, da si podjetje odpuscanja ne Zeli je tveganje na
strani majhnega podjetja toliko vecje, saj nima ekonomije obsega, ki bi lahko zagotavljala
kratkoro¢no stabilnost ob znatnemu povecevanju stroskov. S pregledom PEST analize je
razvidno, da je stabilnost cen v Sloveniji po stabilizaciji v letu 2013 sledila trendom EU in
glavnega gospodarskega igralca v EU, Nemcije. Cene v zadnjem opazovanem obdobju
kazejo trend narascanja, kar lahko podjetje pri¢akuje tudi v prihodnje. Z vidika tveganosti
zaposlovanja je brezposelnost v Sloveniji prav tako izkazovala sledenje ostalim drzavam v
EU, zato bi bila brezposelnost v dolo¢enih segmentih lahko nepri¢akovana nevarnost za
podjetje, saj z nizjo brezposelnostjo cene delovne sile na srednji roka lahko narastejo, kar pa
ni v skladu z drugo mozno strategijo za podjetje Magreja d. o. o.

Druga strategija je Ze v doloCeni meri implementirana, torej zniZevanje stroskov na racun
kvalitete. Podjetje bi moralo najti sinergije med svojimi proizvodi oziroma optimizirati
dolocene procese, da bi s tem znizevalo stroske. Drug vidik je povecevanje stroSkov na racun
boljSega materiala, kar bi pripomoglo k boljsi storitvi, vendar pozicija, kjer oglaSevanje
poteka samo od obstojece stranke k potencialni je slabo, saj podjetje nima kontrole nad tem,
ali je oglasevanje sploh izvedeno, ali ni.
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Vsekakor je katerakoli strategija povezana s stroski, zato je vsako rast podjetja potrebno tudi
financirati. Podjetje naj se na tej tocki torej odloci za digitalizacijo poslovanja, natanc¢neje
naj se podjetje usmeri v iskanje strank preko digitalnih kanalov. Malice in kosila se
tradicionalno oglasujejo preko kanalov, ki so obstajali Se preden se je razvil internet. Bodisi
gre za oglasne panoje ali za oglase preko radia in televizije, vendar majhno podjetje tezko
nameni velik del svojega denarja za oglaSevalske aktivnosti, ki nimajo velikega ucinka
oziroma ne bo vedelo kakSen bo ucinek z naslova oglasevanja. Digitalizacija torej ostaja
najbolj optimalna reSitev za rast prodaje podjetja Magreja d. o. 0., na¢in implementacije pa
mora seveda vkljuCevati digitalne vsebine.

Prvi korak pri implementaciji digitalnih vsebin mora vsebovati pravilne metrike. Podjetje se
lahko oglasuje tudi preko socialnih medijev in omrezij, vendar mora biti pripravljeno na to,
da njegove stranke niso kon¢ni fizi¢ni potrosniki temvec podjetja, ki imajo svoje poslovne
prostore. Zato mora podjetje najprej postaviti svojo spletno stran, ki bo omogocala spletno
narocanje, poleg tega bo na spletni strani mozno prenesti katalog ponudbe, ki mora biti nujno
brez cen. Podjetje se mora zavedati, da je vsaka potencialna stranka, ki i§¢e njegovo resitev
ze razmis$ljala o neCem podobnem. Ponudba malic na obmocju Ljubljane ni skromna in
konkuriranje z vidika cene je na tem mestu nesmiselno. S katalogom okusne hrane za celoten
kolektiv bo podjetje omogocilo svojim strankam da se usmerijo v enovito resitev, ki je
najbolj optimalna z vidika optimizacije tako stroSkov kot delovnega Casa zaposlenih. Po
drugi strani mora podjetje ne zgolj s pregledno spletno stranjo tudi ustvariti pregleden profil
oziroma mora svojim strankam omogociti hiter dostop do neposredne komunikacije s
podjetjem.

V prvi vrsti je primerno oglasevanje na socialnih omrezjih vendar ne na nacin spletnih
trgovin temve¢ kot oglasno sporocilo ob slikah na socialnih omrezjih, ki vkljucujejo
dolocene vsebine, torej hrano, postrezbo, catering, lahko tudi hotelsko postrezbo in ponudbe
dolocenih restavracij. S tem bo vsak posameznik, ki bo Zelel topel obrok soocen s ponudbo
podjetja v obliki majhnega oglasnega sporocila, ki bo omogocal takojSen sestanek in podpis
pogodbe s podjetjem. Iskanje malice je Se vedno delo fizicnih oseb in potrebno se je zavedati,
da je taktika igranja na lakoto posameznika bolj u€inkovita od neposrednega klicanja v
podjetja na nacin klasi¢ne komercialne dejavnosti.

Pridobivanje novih kupcev bi bilo najbolj primerno z vidika spremljanja prometa na spletni
strani. Podjetje mora slediti digitalnemu podpisu uporabnikov njegovih spletnih strani, ki je
bogat z informacijami. S tem, ko podjetje omogoca prenos svojega kataloga na spletni strani,
dobi dragocene informacije glede potencialnih kupcev. Sele nato, ko vidi podjetje kdo je
tisti, ki se zanima za nakup oziroma narocilo storitve se lahko odloci za obisk, ali posiljanje
elektronskega sporocila ali s telefonskim klicem. Najucinkoviteje je, da se oseba v podjetju
Magreja d. o. 0., ki je zadolZena za kontakt s kupci dogovori za sestanek in sprozi postopek
prodaje. Na tej tocki je vloga digitalnega marketinga zakljucena in nadaljujejo se procesi
prodaje.
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Konverzija kupcev naj poteka preko posebnih ponudb in dodatnih sezonskih ugodnosti v
kolikor so obstojeci kupci taksni, da zelijo odpovedati razmerje. Ohranjanje kupcev naj
poteka preko digitalnih kanalov zgolj z neposredno komunikacijo sezonskih ponudb na nacin
e-mail marketinga. Glede na to, da je dogovor z obstojecimi podjetji ze sklenjen ima podjetje
Magreja d. o. 0. vse podatke vklju¢no s skrbnikom in podpisnikom pogodbe, da lahko izvaja
takSne marketinSke aktivnosti.

Razvoj kupca prav tako poteka preko posebnih sezonskih ugodnosti, bodisi gre za osvezilne
napitke v poletnih Casih, bodisi gre za topel ¢aj ob malici v zimskih ¢asih. Prav tako je
pomembno slediti kupcu glede njegovih preferenc, torej razli¢na ponudba hrane za osebe, ki
imajo doloCene alergije, brezglutenska hrana ali pa veganska ponudba.

Razvoj blagovne znamke se bo potemtakem dogajal sam od sebe v kolikor bo tudi grafi¢na
podoba na socialnih omrezjih primerna glede na dejavnost podjetja. Blagovna znamka bo
najbolj vplivala na managerje odlocevalce, ki bodo lahko en del svoje zadolZzitve, ki
vkljucuje upravljanje s Casom svojih zaposlenih prenesli na podjetje Magreja d. o. o.

Nazadnje lahko podjetje upravljanje z digitalnimi kanali preusmeri na podizvajalca, ki bo
sam skrbel za razvoj prometa na digitalnih platformah, ki do sedaj vkljucujeta spletno stran
in oglaSevanje na socialnih omrezjih. Podjetje Magreja d. o. o. tako postane popolnoma
digitalizirano podjetje z vidika marketinSkih aktivnosti.

V procesu digitalizacije bo podjetje moralo ob povecanju nabora strank tudi optimizirati ali
Siriti proizvodnjo. Podjetje naj zac¢ne vlagati v dolo¢eno gostinsko opremo, ki bo omogocala
kvalitetnejSo in hitrejSo pripravo hrane ter pripravo za dostavo. Najbolj primerno bi bilo, da
podjetje stopi v kontakt neposredno s proizvajalci dolocenih zivil, saj bo s tem lahko
zagotovilo neopore¢no domaco hrano, ki lahko predstavlja konkuren¢no prednost, hkrati pa
izlo¢i distributerja, ki bo za majhno marzo opravljal samo dostavno storitev. V kolikor je
poslovni proces v podjetju izjemno delovno usmerjen naj podjetje zacne preden se loti
digitalnega marketinga, vlaganja v tehnoloski razvoj svojega obrata, da bo lahko na dolgi
roka zagotovilo izpolnjevanju narocil novih strank. Plan strategije je predstavljen v tabeli 3.

Tabela 3: Plan implementacije strategije za podjetje Magreja d. o. o.

Aktivnosti Odgovorni KPI Rok izvedbe
Priprava digitalnih | Vodja marketinga Odobritev direktorja | Januar 2020
vsebin, katalogov in digitalne agencije

Prenova spletne strani z | Direktor, digitalna | Priprava plana in | Februar 2020

vmesnikom  spletnega | agencija stroskovno
narocanja in ogleda ovrednotenje
kataloga projekta

Optimizacija spletne | Digitalna agencija Stevilo klikov, CPA Maj 2020
strani

Se nadaljuje
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Tabela 3: Plan implementacije strategije za podjetje Magreja d. o. o. (nadaljevanje)

Optimizacija strani za | Digitalna  agencija, | Stevilo odzivov na | Junij 2020
socialna omreZja vodja marketinga objavo, Stevilo
vpisanih gesel

Optimizacija spletnega | Digitalna  agencija, | Odzivnost spletnega | Avgust 2020

narocanja vodja marketinga narocanja, odzivnost

na CPA
Siritev  proizvodnje v | Direktor, vodja | Stevilo uspesno | September 2020
primeru povecCanega | proizvodnje/izmene | dostavljenih obrokov

obsega dela po poletni

sezoni
Odziv na lead-e Vodja prodaje Stevilo leadov Od maja 2020 dalje
Vir: Lastno delo.
SKLEP

Digitalizacija je pomembno orodje, ki omogoca doseganje razli¢nih ciljev v podjetju.
Digitalizacija poslovnih procesov predstavlja konkurencno prednost posameznega podjetja
ne glede na to v kateri panogi deluje. Podjetje se tako lahko odlo¢i za digitalizacijo poslovnih
procesov znotraj podjetja ali za digitalizacijo poslovnih procesov zunaj podjetja. V vsakem
primeru je podjetje z digitalizacijo optimiziralo izbrani poslovni proces.

V opazovanem podjetju Magreja d. 0. 0. so poslovni procesi delovno intenzivni. Podjetje se
ukvarja z dostavo hrane, ki je pred dostavo ro¢no pripravljena, dostava pa poteka preko
dostavne sluzbe, ki je del zaposlenih v podjetju. Podjetje tako ve€ino svojega poslovanja
opravi s fizi€nim delom, vkljuéno z marketin§kimi aktivnostmi. MarketinSke aktivnosti v
podjetju so popolnoma v domeni direktorja, ki marketinske aktivnosti vodi sam, medtem ko
je delo glede proizvodnega procesa delegirano naprej. Direktor v tem primeru deluje prej
kot direktor-manager in ne kot vodja podjetja. Podjetje ima na volj ve¢ strategij za rast,
vendar je stroskovno najbolj ucinkovita digitalizacija. Z digitalizacijo podjetje ne povisa
svojih obstojecih stroskov na nevzdrzen nivo, saj gre za mikro podjetje, hkrati pa ima popoln
nadzor nad aktivnostmi, ki so izjemno merljive, kot so obiski na spletni strani in Stevilo
klikov na digitalnih oglasih.

Z nacrtom digitalne strategije podjetja, ki mora biti del celotne strategije podjetja je podjetje
na dobri poti, da svoje poslovanje razsiri, saj je podjetje trenutno omejeno na sedem rajonov,
ki so vsi del glavnega mesta Slovenije, Ljubljane. Hkrati je podjetje v okolju, kjer je
digitalizacija dosegla svoj vrhunec in glede na pretekla leta poslovanja je podjetje Ze zacelo
z optimizacijo stroSkov, ki pa sorazmerno pocasneje upadajo kot prihodki. Prav zaradi tega
je podjetje v veliki nevarnosti, da bo zaslo v manjso likvidnostno krizo na dolgi rok, v kolikor
bo nadaljevali z znizevanjem stroskov.
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Podjetje vecjih zunanjih nevarnosti nima, obstojeci konkurenti so prej usmerjeni v svoje
obrate in ne toliko v konkuriranje s podjetje, ki se ukvarja z dostavo. Kljub temu mora
podjetje prehiteti lokalno ponudbo hrane preko moderniziranja svojih storitev, prva v vrsti
so marketinske aktivnosti, v nadaljevanju pa izboljSave tehnoloskega stanja znotraj
infrastrukture podjetja.

LITERATURA IN VIRI
1. Agrawal, V., Arjona, V. & Lemmens, R. (2001). E-performance: The path to rational

exuberance. McKinsey Quarterly, 1,31-43.

2. AMA. (2019). What is Marketing? — The Definition of Marketing — AMA. Pridobljeno
27. junija 2019 iz https://www.ama.org/the-definition-of-marketing/

3. Bonitete.si. (2019). Financni podatki za podjetje Magreja d. o. o. Pridobljeno 18. maja
2019 iz https://bonitete.bisnode.si/BoniteteCE/Pages/Company.aspx?Lang=en-
US&Mode=S1&App=SI1&Companyld=57097&CompanyDetail Type=QuickView

4. Chaffey, D. (2010). Applying organisational capability models to assess the maturity of
digital-marketing governance. Journal of Marketing Management, 26(3—4), 187-196.
https://doi.org/10.1080/02672571003612192

5. Chaffey, D., Ellis-Chadwick, F., Johnston, K. & Mayer, R. (2009). Internetmarketing:
Strategy, development and practice. Harlow, England: FT-Prentice-Hall.

6. Chaffey, D. & Smith, P. R. (2013). Emarketing excellence: Planning and optimizing
your digital marketing (4. ed). London: Routledge.

7. CIA. (2019). Europe: Slovenia—The World Factbook—Central Intelligence Agency.
Pridobljeno 11. avgusta 2019 iz https://www.cia.gov/library/publications/the-world-
factbook/geos/si.html

8. Deighton, J. (1996). The future of interactive marketing. Harvard business review,
74(6), 151-152.

9. Hill, T. & Westbrook, R. (1997). SWOT analysis: It’s time for a product recall. Long

Range Planning, 30(1), 46-52. https://doi.org/10.1016/5S0024-6301(96)00095-7

21



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Smith, K. L. (2007, oktober 5). New Marketing: What is Digital Marketing? Pridobljeno
27. junija 2019 iz http://digitalmarketing101.blogspot.com/2007/10/what-is-digital-
marketing.html

SURS. (2018). Digitalno podjetnistvo, podrobni podatki, Slovenija, 2018. Pridobljeno
27. junija 2019 iz https://www.stat.si/StatWeb/News/Index/7812

Tiago, M. T. P. M. B. & Verissimo, J. M. C. (2014). Digital marketing and social media:
Why bother? Business Horizons, 57(6), 703-708.
https://doi.org/10.1016/j.bushor.2014.07.002

Valos, M. J., Ewing, M. & Powell, 1. (2010). Practitioner prognostications on the future
of online marketing. Journal of Marketing Management, 26(3—4), 361-376.

Wind, Y. J. & Mahajan, V. (2001). Digital Marketing: Global strategies from the
world’s leading experts. New York, NY: Wiley.

WorldBank.org. (2019). World Development Indicators | DataBank. Pridobljeno 11.
avgusta 2019 1z
https://databank.worldbank.org/indicator/NY.GDP.MKTP.KD.ZG/1{f4a498/Popular-
Indicators#

Wymbs, C. (2011). Digital Marketing: The Time for a New “Academic Major” Has
Arrived. Journal of Marketing Education, 33(1), 93-106.

https://doi.org/10.1177/0273475310392544

22



