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UvoD

Vse hitrejsi razvoj tehnologije in spleta vsekakor vpliva na poslovanje podjetij. Splet je vse
bolj dostopen na vseh koncih sveta, vedno ve¢ ljudi ima pametne telefone in prenosne
racunalnike, zato se morajo podjetja razvoju sproti prilagajati. Prilagajajo se tako, da se na
spletu predstavijo s predstavitveno stranjo, druga na spletu odpirajo tudi svojo spletno
trgovino, nekatera podjetja pa imajo vec¢ blog strani za informiranje o storitvah podjetja. V
zadnjem casu velja nacelo: ¢e podjetje nima vsaj spletne predstavitvene strani, potem to
podjetje nima nobene teze pri potrosnikih (¢e podjetja ni na spletu, ga ni nikjer).

Zizek P. in Zizek U. (2010, str. 21) pravita: »zdaj internet ni ve& novost ali konkurenéna
prednost, pa¢ pa nujna oblika vsakodnevnega poslovanja. Ce ne uporabimo njegovih
potencialov, je tako, kot bi imeli v trgovini v delovnem ¢asu zaklenjen glavni vhod za
kupce, ki bi se morali prebijati do vas skozi stranskega«.

Zaradi globalizacije, podjetja, ki se predstavijo na spletu, postanejo dostopna tudi
uporabnikom spleta po celem svetu. S prisotnostjo na spletu je osvajanje domacih in tujih
trzisc lazje.

Za povecevanje prodajnih uspehov podjetja poleg svojih strani za promocijo uporabljajo
tudi socialna omrezja, kot npr. Facebook, Twitter, Pinterest, Youtube. Merjenje uspeha
prodajnih in promocijskih kanalov na spletu je iz leta v leto lazje, saj socialna omreZja in
spletni brskalniki (kot npr. Google) ponujajo vedno ve¢ orodij, ki olajSajo statisticno
spremljanje obnasanja uporabnikov spleta.

V svoji zakljuéni nalogi bom opisala znacilnosti poslovanja spletne trgovine, Kako zaceti s
poslovanjem na spletu in kaj je pri odpiranju spletne trgovine potrebno upoStevati.
Tematiko bom predstavila na primeru trgovine mimo.si. Na podlagi statisti¢énih podatkov
uporabnikov spleta in spletnih trgovin, bom primerjala podatke za Slovenijo s podatki, ki
veljajo za tujino.

Predstavila bom orodja za trZenje spletne ponudbe. Podrobneje bom opisala, kaj vpliva na
uvrS¢anje ponujanih storitev in proizvodov na visoka (prva mesta). Pri tem se bom
posvetila znacilnostim oglasevanja na Googlu, socialnih omrezjih. Podrobneje bom opisala
orodja za spremljanje obiskanosti strani, kako spremljati klju¢ne besede, Stevilo ogledov in
kako te analize uporabiti v poslovanju, vse z namenom povecevanja prodaje.

Za izdelavo zakljucne strokovne naloge bom uporabila slede¢e metode dela: proucila bom
teoretine podlage s podrocja spleta, analizirala bom uradno dostopne statisticne podatke,
proucila slovenske zakonske zahteve za poslovanje spletne trgovine, analizirala poslovanje
v proucevani spletni trgovini in uporabila interne zapise podjetja, ki ima registrirano
spletno trgovino mimo.si. Za izdelavo bodo klju¢nega pomena tudi pogovori z direktorjem
podjetja in zunanjimi sodelavci.



Namen zaklju¢ne strokovne naloge je predstaviti SirSi pogled na poslovanje spletne
trgovine in kako se obnasati na spletu, da dosezemo ¢im boljse rezultate. Glede na to, da v
proucevani spletni trgovini mimo.si aktivno uporabljamo samo nekaj socialnih omrezij, se
bom v zaklju¢ni nalogi posvetila tudi razlikam med socialnimi omreZzji. Predlagala bom,
uporaba katerih socialnih omreZij, bi $e bila primerna za ponudbo spletne trgovine.

1 SIRITEV SPLETNIH TRGOVIN V SLOVENIJI IN TUJINI,
STEVILKE IN PODATKI

Tako v tujini kot tudi v Sloveniji v zadnjih letih prihaja do pospeSene rasti uporabe spleta,
spletnih brskalnikov, nakupovanja v spletnih trgovinah. Uporabniki spleta se na spletu
izobrazujejo, iS¢ejo informacije, primerjajo izdelke, ponudnike, cene. Vsako leto se pojavi
veliko §tevilo novih spletnih trgovin, nekaj pa se jih zaradi slabe uveljavljenosti oz. slabih
rezultatov tudi ukine oz. zapre.

V letu 2015 je imelo dostop do spleta 40 odstotkov (v nadaljevanju %) svetovne
populacije. V letu 1995 je ta podatek znasal manj kot 1 %. Stevilo uporabnikov spleta se je
v letih 1999 do 2013 povecalo za 10-krat. Prva milijarda uporabnikov je bila doseZena leta
2005, druga milijarda uporabnikov leta 2010, tretja milijarda pa ze leta 2014. Za sredino
leta 2016 se predvideva tri milijarde in pol svetovnih uporabnikov spleta (Internet users,
2016).

Stevilo uporabnikov spleta v Sloveniji je po podatkih, ki jih je objavil 10 MOSS (Spletna
populacija, 2016), zraslo iz 1.143.187 v juniju 2009 na 1.497.073 uporabnikov v decembru
2015. Z rastjo Stevila uporabnikov spleta raste tudi $tevilo kupcev v spletnih trgovinah,
zaradi popularnosti spletnega nakupovanja, raste Stevilo spletnih trgovin.

Po raziskavi, objavljeni aprila 2015, Merjenja obiskanosti spletnih strani (Slovenski spletni
uporabniki bolj pogosto obiskujejo slovenske spletne trgovine, 2016), slovenski uporabniki
spleta raje kupujejo v slovenskih spletnih trgovinah (teh je kar 72 %), kot pa pri tujih
spletnih trgovcih. Med moskimi uporabniki spleta 52,5 % vsaj nekajkrat letno opravi
nakup, med zenskimi uporabnicami je ta Stevilka nizja in znasa 46,9 %.

V Tabeli 1 je navedeno, kakSen % slovenskih uporabnikov spleta nakupuje v slovenskih
spletnih trgovinah, kakSen % Vv tujih spletnih trgovinah in v kak$nem ¢asovnem obdobju
povprecno opravijo nakup v spletnih trgovinah.

Najvecji slovenski spletni trgovci so nastali okoli leta 2000. Zelo uspesna spletna trgovina
enaa.com deluje Ze od leta 1999 (trgovina s tehni¢nimi izdelki), leta 2000 in 2001 sta se ji
pridruzili Se superge.si (Sportna obutev in oblacila) in mimovrste.com (trgovina z
raznovrstnimi izdelki).



Tabela 1: Nakupi uporabnikov spleta v spletnih trgovinah v tujini in v Sloveniji

Nakupi v slovenskih spletnih Nakupi v tujih spletnih
trgovinah v % trgovinah v %
Tedensko ali pogosteje 6 5
Mesecno 16 10
Nekajkrat letno 33 16
Manj pogosto 22 17
Nikoli 24 48

Vir: Polovica spletnih uporabnikov ne nakupuje pri tujih spletnih trgovinah, 2016.

Poleg teh trgovin je bilo v Sloveniji odprtih Se veliko spletnih trgovin, ki pa so na zalost
ve¢inoma prodajale enake oz. podobne izdelke. Kar nekaj spletnih trgovin iz tega obdobja
ne obstaja ve¢. Odpirajo se nove, sodobnejse spletne trgovine, z zelo raznoliko ponudbo, in
nekatere od njih dosegajo lepe rezultate ter s tem tudi krepijo svoj polozaj na spletnem
trzis¢u (npr. proteini.si — prodaja prehranskih dopolnil, malinca.si — prodaja zdrave hrane
in prehranskih dopolnil, nakitko.si — prodaja modnih dodatkov, licila.si — prodaja
kozmeti¢nih izdelkov, odklop.si — prodaja turisti¢nih storitev, last-minute.si).

V tujini je bil po podatkih netonomy.net (Top 5 Largest Online Retailers — Who Are These
And How Did They Make It To The Top, 2016) leta 2012 po prodaji na prvem mestu
Amazon.com, ki ni samo najve¢ji spletni trgovec, temve¢ tudi ustvarjalec trendov (angl.
trendsetter) spletnega nakupovanja, z letnim prometom 48,08 mrd ameriskih dolarjev (v
nadaljevanju USD). Na drugem mestu po letnem prometu je bil Staples Inc. z letno prodajo
10,6 mrd USD, sledili pa so se Apple Inc. s 6,66 mrd USD prometa, Wallmart.com s 4,9
mrd USD, na petem mestu je bil Dell Inc., katerega letni promet je leta 2012 znasal 4,61
mrd USD.

Po podatkih Eurostata je imela spletna trgovina leta 2014 v Evropski uniji 15-odstotni
delez skupne prodaje, v Sloveniji malo manj. Vodilna na tem podroc¢ju je bila leta 2014
Irska, kjer predstavlja spletna prodaja 52,1 odstotka, sledi ji Ceska z 29,3-odstotnim
delezem, sledijo pa Madzarska, Velika Britanija, Finska, Slovenija ni omenjena (Kriznik,
2015).

2 PREDNOSTI IN SLABOSTI PRODAJE V SPLETNI TRGOVINI
Pri spletnem nakupovanju gre za udobnost nakupovanja predvsem za ljudi s pomanjkanjem
Casa — so zelo zaposleni, imajo novega dojencka pri hiSi, morajo pocivati doma na

bolniSkem dopustu ali zaradi kakSnega drugega razloga.

Kljub temu pa ugodnost nakupovanja od doma nudi povsem drugo izku$njo kot v fizi¢ni
trgovini, kjer lahko kupec izdelek potipa, vonja, ¢uti in vidi (Timacheff & Rand, 2001).




Glavne prednosti prodaje v spletni trgovini so (Gradisar, 2012):

nizki stroski — postavitev trgovine na splet in stroski vzdrZevanja so relativno nizki v
primerjavi z zagonskimi stroski fizicne trgovine — stroski najema poslovnega prostora
0z. prodajnega prostora so nizki, spletna trgovina ne potrebuje veliko prostora in tudi ni
potrebno, da je na odli¢ni lokaciji, Stevilo zaposlenih je lahko nizje od zaposlenih v
klasi¢ni trgovini, z minimalnimi stroski se lahko vsak dan nadgrajujeta izgled in
ponudba;

enostavnost — spletna trgovina je odprta vse dni v letu, vseh 24 ur na dan, za prodajo ni
potreben osebni stik prodajalca s kupcem, izdelki so na voljo kupcem vsak trenutek,
nakupujejo lahko iz naslanjaca, nikamor se ne rabijo voziti, iskati parkirnega prostora,;
dostopnost — spletna trgovina je dostopna vsem, ne samo omejenemu krogu kupcev v
bliZini;

spremljanje statistike — enostavno zbiranje podatkov in analiziranje obnaSanja kupcev,
vse z namenom prilagajanja kupcem.

Slabosti spletne trgovine (Gradisar, 2012) pa so:

w

nizka stopnja zaupanja — stranka izdelkov ne more potipati in pomeriti, preden se
odlo¢i za nakup, veliko strank zaradi informacij o spletnih prevarah ne upa kupovati na
spletu;

stroski posiljanja — cena postnine lahko predstavlja velik pribitek konéni ceni izdelka
(velja predvsem pri cenejsih izdelkih);

Cas Cakanja — ko gre stranka v fizi¢no trgovino in placa izdelek, ga po navadi odnese
domov takoj, v spletni trgovini je potrebno pocakati — odvisno od same spletne
trgovine;

transparentnost — zaradi enostavne dostopnosti spleta lahko stranke primerjajo ponudbe
s konkurenco spletne trgovine, v kateri kupujejo;

iskanje informacij — veliko slovenskih kupcev na spletu razisée razlicno ponudbo, o
izdelku preberejo informacije, primerjajo cene, potem pa se odlo¢ijo in kupijo v fizi¢ni
trgovini.

KAJ UPOSTEVATI PRI POSLOVANJU SPLETNE TRGOVINE —
ZAKONSKA DOLOCILA

Ko se podjetje ali posameznik odloci za odprtje spletne trgovine, se mora poleg svoje
poslovne ideje seznaniti tudi z zakonskimi dolocili, ki jih je potrebno upostevati za
poslovanje. Nadzor nad poslovanjem spletnih trgovin med drugim spremlja Trzni
inSpektorat Republike Slovenije (Setnikar, 2016).

Ko in$pektor obisce spletno trgovino oz. spletnega trgovca, se pogosto zgodi, da v primeru

krsitev ne izre¢e kazni ze ob prvem obisku. Ukrepanje je sicer odvisno od posameznega
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inSpektorja in obsega krSitve. InSpektorji v praksi najveckrat podajo neki rok za odpravo
napak, po navadi je to od 3 do 10 dni (Setnikar, 2016).

Zakonodaja, ki je podlaga za zakonsko pravilno poslovanje (Setnikar, 2016):

e Zakon o preprecevanju dela in zaposlovanja na ¢rno,

e Zakon o varstvu potro$nikov (v nadaljevanju ZVPot),

e Zakon o elektronskem poslovanju na trgu (v nadaljevanju ZEPT),

e Zakon o varstvu potrosnikov pred neposStenimi praksami,

e Zakon o elektronskem poslovanju in elektronskem podpisu (v nadaljevanju ZEPEP).

Spletna trgovina mora imeti na svoji strani navedene podatke podjetja, vklju¢no s podatki o
vpisu v register in svoj elektronski naslov. Ce za opravljanje poslovanja potrebuje 3e
kaksna posebna dovoljenja (npr. zaradi narave artiklov), je potrebno, da navede Se podatke
0 nadzorni organizaciji oz. pristojnem organu (Setnikar, 2016).

3.1 Zakon o varstvu potrosnikov

S pravnega vidika se smatra, da so kupci, potrosniki, Sibkejse stranke v odnosu, zato mora
spletna trgovina pri poslovanju varovati potrosnike.

Slovenska spletna trgovina mora poslovati v slovenskem jeziku, ¢e deluje na dvojezi€nem
obmodju pa $e v italijanskem oz. madzarskem jeziku. Ce je podjetje, lastnik spletne
trgovine, zavezanec za davek na dodano vrednost, mora biti to v navedbi podatkov podjetja
tudi navedeno, skupaj s predpono “SI”.

Po 25.b ¢lenu ZVPot (Ur.l. RS, st. 98/04— UPB, 114/06 — ZUE, 126/07, 86/09, 78/11,

38/14 in 19/15) mora biti kupec pred sklenitvijo pogodbe na razumljiv nacin seznanjen z
naslednjimi informacijami (Setnikar, 2016):

e glavne znacilnosti blaga ali storitev v obsegu, ki ustreza nosilcu podatkov in blagu ali
storitvam;

e firma, sedez podjetja in telefonska sStevilka podjetja, kadar je ta na voljo;

e koncna cena blaga ali storitve, vkljucno z davki, ali nacin izracuna cene, ¢e je zaradi
narave blaga ali storitve ni mogoce izracunati vnaprej;

e informacije o morebitnih dodatnih stroskih prevoza, dostave ali posiljanja, ali
opozorilo, da taki stroski lahko nastanejo, ¢e jih ni mogoc¢e vnaprej izraCunati,

e placilni pogoji ter pogoji dostave in izvedbe storitve, rok dostave blaga ali izvedbe
storitve, kadar je to potrebno;

¢ informacije o pritozbenem postopku pri podjetju,;

e seznanitev z odgovornostjo za stvarne napake;

e moznost in pogoji poprodajnih storitev in prostovoljne garancije, kadar je to potrebno;
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e trajanje pogodbe, kadar je to primerno, in pogoji za odstop od pogodbe, sklenjene za
nedolocen ¢as, ali pogodbe s samodejnim podaljSevanjem;

e funkcionalnost, vkljuéno z veljavnimi ukrepi za tehni¢no za$¢ito digitalne vsebine,
kadar je to primerno;

¢ informacija o zdruzljivosti digitalne vsebine s strojno in programsko opremo, s katero
je podjetje seznanjeno oziroma bi moralo biti seznanjeno.

Po 43.b ¢lenu ZVPot (Ur.l. RS, st. 98/04— UPB, 114/06 — ZUE, 126/07, 86/09, 78/11,
38/14 in 19/15) mora kupec preden ga ponudba ali pa pogodba zavezuje prejeti Se podatke
0 (Setnikar, 2016):

e naslovu, na katerem podjetje dejansko opravlja dejavnost, telefonsko Stevilko, Stevilko
telefaksa in naslov elektronske poste podjetja, kadar so na voljo, po potrebi pa tudi
firmo in sedez podjetja, v imenu katerega deluje in na katerega lahko potrosnik naslovi
svojo pritozbo;

¢ naslovu sedeza podjetja, Ce se razlikuje od naslova iz prejSnje tocke, in po potrebi, 0
naslovu podjetja, v imenu katerega deluje in na katerega lahko potrosnik naslovi
pritozbo;

e stroSkih, povezanih z uporabo komunikacijskega sredstva, ¢e se razlikujejo od osnovne
tarife;

e pogojih, rokih in postopku za uveljavljanje pravice do odstopa od pogodbe, skupaj z
obrazcem za odstop od pogodbe;

e navedbi, da potroSnik krije stroSke vracila blaga v primeru odstopa od pogodbe, ce je
potrebno;

e stroskih vracila blaga, ¢e ga pri pogodbah, sklenjenih na daljavo, zaradi njegove narave
ni mogoce vrniti po posti;

e neobstoju pravice do odstopa od pogodbe, ¢e potrosnik nima pravice do odstopa, ali po
potrebi o okolis¢inah, v katerih potrosnik izgubi pravico do odstopa od pogodbe;

e obstoju kodeksov ravnanja in dostopnosti do morebitnih kodeksov ravnanja;

¢ minimalnem trajanju obveznosti potrosnika na podlagi pogodbe, Ce je potrebno;

e moznosti izvensodnega reSevanja sporov in drugih pravnih sredstev, ki se uporabljajo
za podjetja, ter njihovi dostopnosti, ¢e je potrebno.

Kupec mora imeti moznost, da pred oddajo narocila v spletni trgovini potrdi, da se z
oddajo narocila strinja s placilom. To mora biti oznaCeno z besedami »narocilo z
obveznostjo plagila, ali kak$no podobno besedno zvezo. Ce to dologilo kupcu ni vidno, ga
narocilo oz. pogodba ne zavezuje.

Kupec mora biti v spletni trgovini seznanjen tudi s pravico, da lahko v (najmanj) 14 dneh
od dejanskega prejema narocenega blaga oz. od dneva sklenitve pogodbe obvesti spletno
trgovino o odstopu od pogodbe. Za to dejanje ne potrebuje navajati razlogov za tako
odlo¢itev. Ce kupec s tem dolo¢ilom ni seznanjen, ima le-ta pravico do odstopa 12
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mesecev od prejema blaga. Glede odstopa mora kupec obvestiti prodajalca na posebnem
obrazcu, ki ga zagotovi spletna trgovina, ali pa poda izjavo, v Kateri je odstop nedvoumno
naveden. V primeru odstopa od pogodbe mora kupec kupljeno blago vrniti v roku 14 dni

od obvestila o odstopu. Postopek vrac¢ila mora biti naveden na strani spletne trgovine
(Setnikar, 2016).

Ce kupec blago vrne, je spletni trgovec dolZzan vrniti plagano kupnino najkasneje v roku 14
dni od obvestila o odstopu oz. od prejema vrnjenega blaga. Spletni trgovec lahko placilo
zadrzi do prejema blaga oz. dokazila o vracilu. Kupec mora biti seznanjen, da stroske
vracila blaga krije sam, v nasprotnem primeru teh stroskov kupec ni dolzan placati.

V pravilih poslovanja spletne trgovine mora biti tudi navedeno, v kakSnih primerih spletni
trgovec ne bo sprejel odstopa od pogodbe (npr. poskodovana embalaza, izdelek je ze bil
uporabljen, opran ali kakor koli drugace spremenjen) (Setnikar, 2016).

3.2 Zakon o elektronskem poslovanju na trgu

Ko kupec v spletni trgovini opravi nakup, je s prodajalcem sklenil kupoprodajno pogodbo
v elektronski obliki. Zato mora prodajalec kupcu zagotoviti, da si le-ta s spletne strani
trgovine shrani oz. reproducira pogodbena dolocila in sploSne pogoje poslovanja. V
pogojih uporabe spletne strani mora spletni trgovec navesti tehni¢ni postopek za nakup —
oz. sklenitev pogodbe. Kupcu mora biti tudi omogoceno, da se pred oddajo narocila
seznani z navodili za prepoznavanje in popravo napak.

V ZEPT (Ur.l. RS, st. 19/2015-UPB) je opredeljeno, da mora imeti spletna trgovina na
svojem portalu objavljene sledece podatke:

e veljavne podatke o podjetju in sedezu ponudnika storitev,

e veljaven elektronski naslov za hitro in u¢inkovito komuniciranje,

e maticno Stevilko,

e davceno Stevilko,

e podatke o dovoljenjih pristojnih organov,

e jasno mora biti oznacena cena izdelka oz. storitve,

pri ceni izdelka oz. storitve mora biti navedeno, ali je v ceni vkljuCen davek, kaksen je
stroSek dobave in stroSki drugih morebitnih dajatev.

Glede posiljanja komercialnih sporo¢il ZEPT (Ur.1. RS, st. 19/2015-UPB) navaja:

e da mora biti v komercialnem sporoc¢ilu navedeno, kdo sporocilo posilja;
e Vv komercialnem sporocilu morajo biti navedeni pogoji za sprejem posebnih ponudb
(popusti, darila);



organizator nagradne igre mora jasno in nedvoumno navesti pogoje za sodelovanje v
nagradni igri;

posiljatelj komercialnega sporocila mora upostevati pravila o soglasju prejemnika za
prejemanje komercialnih sporo€il (to mora biti v skladu z zakonom, ki ureja
elektronske komunikacije).

ZEPT (Ur.l. RS, §t. 19/2015-UPB) podrobneje ureja $e¢ sklepanje pogodb v elektronski
obliki, in sicer:

opisati je potrebno tehni¢ne postopke za sklenitev pogodbe v elektronski obliki;
ponudnik mora navesti, ali bo besedilo pogodbe shranil in ali bo le-to dostopno
naro¢niku oz. prejemniku;

ponudnik mora opisati tehni¢na sredstva za prepoznavanje in popravo napak — naro¢nik
mora biti s tem seznanjen pred oddajo narodila;

¢e ponudnik omogoca narocila v tujih jezikih, mora imeti naro¢nik moznost besedilo
pogodbe prebrati v jeziku, v katerem opravi narocilo;

ponudnik mora prejem naroCila v elektronski obliki takoj potrditi s potrdilom o
prejemu, prav tako v elektronski obliki.

3.3 Zakon o elektronskem poslovanju in elektronskem podpisu

ZEPEP (Ur.l. RS, st. 98/2004-UPB, 61/2006-ZEPT, 46/2014) ureja elektronsko
poslovanje, ki zajema poslovanje v elektronski obliki z uporabo informacijske in
komunikacijske tehnologije.

ZEPEP (Ur.l. RS, &t. 98/2004-UPB, 61/2006-ZEPT, 46/2014) opredeljuje:

izvor elektronskega sporocila (posiljatelj lahko poslje sporocilo sam, lahko ga po
pooblastilu posiljatelja poslje druga oseba, lahko ga poslje informacijski sistem, S
katerim upravlja posiljatelj sam ali pa druga oseba po njegovem nalogu);

prejemnik je upravicen Steti vsako prejeto elektronsko sporocilo kot posamicno;
prejemnik (ponudnik) mora v svojih pogojih opredeliti, ali bo prejem sporocil
potrjeval;

podrobno navaja, kdaj se elektronsko sporocilo §teje za odposlano oz. prejeto;

nacin in pravila o hrambi elektronskih sporo¢il, ki naj bi bila dostopna oz. dosegljiva za
kasnejSo uporabo;

navaja, kdaj je elektronska oblika enaka pisni;

podrobno so navedena pravila elektronskega podpisa, ki ga odobri ministrstvo
(vsebovati mora ime oz. firmo, prebivaliS¢e ali sedez, podatke za preverjanje
elektronskega podpisa, zacetek in konec veljavnosti potrdila o elektronskem podpisu,
identifikacijsko oznako potrdila elektronskega podpisa, morebitne omejitve v zvezi z
uporabo potrdila o elektronskem potrdilu);
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e sredstva za varno elektronsko poslovanje, ki ne smejo spreminjati podatkov, ki se
posiljajo; sredstva morajo podpisniku (uporabniku) elektronskega podpisa omogociti
prikaz podatkov, ki se bodo z elektronskim podpisom posiljali;

e tuja potrdila o elektronskem podpisu so enakovredna domacim, kvalificiranim
potrdilom.

4 OPIS SPLETNE TRGOVINE MIMO.SI

Spletna trgovina mimo.si je nastala leta 2014. Ustanovitelji spletne trgovine smo imeli pred
tem izku$njo z uvajanjem fizi¢nih trgovin na slovenskem trzis¢u. Zaradi slabSanja obiska
in prodaje v fizi¢ni trgovini, smo se odloc¢ili, da odpremo bolj sodobno razli¢ico
prodajalne.

Iz izkuSenj, ki smo jih zaposleni pridobili v fizi¢nih trgovinah, smo opredelili prodajni
program, ki se je razlikoval od programa fizi¢ne trgovine. Odlo¢ili smo se, da slovenskemu
kupcu ponudimo izdelke, ki se jih v drugih trgovinah tezko dobi. V slovenskih trgovinah
smo pogresali kakovostne izdelke za mokre dezevne dni, zato smo poiskali dobavitelja
pelerin, deznih hla¢, rokavic za dez, gamas za dez, pokrival za torbe, gumijastih Skornjev,
deznikov. Za zacetek je bilo to ponujeno samo za otroke, ponudbo Sirimo tudi na izdelke
za dez za odrasle. Ker Zelimo postati trgovina za odrasle in otroke, se trudimo povecati
nabor izdelkov v ponudbi. V letu 2015 smo postali tudi sinonim za ultravijoli¢na (v
nadaljevanju UV) zascitna oblacila, uvajamo oblacila za zasCito pred soncem tudi za
odrasle. Nova segmenta v ponudbi sta $e: poganjalci in skiroji ter Solske in Sportne torbe
ter nahrbtniki (za odrasle in otroke).

V dveh letih in pol spletna trgovina mimo.si belezi vztrajno rast, kar potrjuje nasa
predvidevanja, da lahko dosezemo svoj trzni delez samo tako, da spletnemu kupcu
ponudimo izdelke, ki jih je tezko kupiti v fizi¢nih trgovinah oz. je ponudba zelo skopa. V
drugem letu poslovanja (letu 2015) smo v primerjavi s prvim letom (leto 2014) zabelezili
100-% zvisanje prodajnih rezultatov (kosovno in zneskovno), v tretjem letu belezimo zZe v
prvi polovici leta (do 30. 6. 2016) za 50 % visji promet kot v zaetnem (prvem letu), v
primerjavi s celotnim prometom preteklega leta (leta 2015), pa podatki kazejo 60 %
celotnega prometa preteklega leta (leta 2015), zato predvidevamo, da bo promet tekocega
leta (leta 2016) predvidoma zopet visji vsaj za 100 %.

Seveda, smo se morali zakonitosti poslovanja na spletu nauciti; v veliko pomo¢ so nam bili
strokovnjaki s podroc¢ja spletnega poslovanja, predvsem izdelovalec platforme, ki smo jo
izbrali, EIShop. Tako kot na vsakem zaCetku smo prejeli ogromno informacij, za katere
lahko sedaj trdim, da jih nismo dobro razumeli. Razumevanje je prislo Sele z uporabo oz.
delovanjem spletne trgovine v praksi. Glede na hitre spremembe na spletu svojo spletno
trgovino redno urejamo in prilagajamo uvedbi novih elementov, ki vplivajo na uvrS€anje
na spletu. Pred odprtjem spletne trgovine smo pregledali zakonodajo, ki se nanasa na
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spletno poslovanje. Za delovanje uporabljamo racunalnike, telefon za klice strank,
tiskalnik in dostop do spleta. Imamo 2 redno zaposleni osebi, za specificna znanja
najemamo zunanje sodelavce. Delujemo v manjsi pisarni, ki ji pripada priro¢no skladisce.
Najbolj prodajne artikle imamo stalno na zalogi, ostale v nekaj dneh pridobimo od
dobaviteljev (tujih in lokalnih).

Pri svojem delu redno spremljamo in uporabljamo Google z vsemi analizami, ki jih le-ta
omogoca, In tudi socialna omrezja. Za obveS¢anje strank uporabljamo elektronsko
posiljanje obvestil, novic in nasvetov (angl. e-mailing). Ko smo odprli spletno trgovino,
smo se odlocili, da se bomo obcasno predstavili tudi na raznih specializiranih dogodkih.
Fizicna predstavitev prodajnega programa spletne trgovine evidentno izboljsa
prepoznavnost, kupci v Sloveniji $e vedno radi vidijo, s kom poslujejo.

Narocene izdelke posiljamo po posti ali s kurirskima sluzbama General Logistic System (v
nadaljevanju GLS) in Deutscher Paketdienst (v nadaljevanju DPD). Ker je Slovenija
majhna, se veliko kupcev oglasi v nasih prostorih z namenom, da izdelke pomerijo, vidijo
in potipajo. Pri poslovanju skrbimo, da so stranke zadovoljne, gradimo na dobrih izku$njah
nasih strank, nudimo strokovne nasvete glede uporabe in izbire artiklov. Pri tem smo
uspesni, saj vidimo, da se stranke v naso spletno trgovino po nakupih rade vracajo.

5 1ZBIRAPLATFORME ZA SPLETNO TRGOVINO, PREDNOSTI
IN SLABOSTI

Platforma je osnova, na kateri se vr8i posel, to je operacijski sistem, kjer lahko oblikujemo
spletno stran, spletno trgovino.

Na trzis¢u se pojavljajo vnaprej narejene platforme, ki jih uporabnik oblikuje po svojih
potrebah, ali pa to za spletno trgovino naredi prodajalec platforme. Ce podjetje naro¢i
oblikovane platforme po svojih potrebah, je to povezano z ve¢jim osnovnim vlozkom, ki
ga podjetje potrebuje za otvoritev spletne trgovine, ¢e pa platformo prilagodimo svojim
potrebam sami, je implementacija ugodnejSa, vendar zamudnejSa in po vsej verjetnosti tudi
manj strokovna. Na zacetku razvoja spletnih trgovin je veliko novih spletnih trgovcev
odprlo trgovino kar na svojem blogu. Blog je dnevnik, ki ga piSemo in objavljamo na
spletu. Za pisanje bloga ni potrebno znanje programiranja, saj ga lahko piSe vsak, ki zna
uporabljati splet in elektronsko posto. Avtorji poleg pisanja na blogu lahko objavljajo tudi
posnetke in besedila, sledilci bloga imajo po navadi moznost komentiranja (Kaj je blog,
2016).

Obstajajo brezplacne in placljive platforme. Brezplacne platforme si bodoci uporabnik
pridobi kar neposredno s spleta. Najbolj znane osnove za izdelavo svoje lastne spletne
trgovine so wix, webnote, weebly, webs, magento, jimdo, joomla, wordpress (bolj
blogovska osnova), vedko (slovenski brezpla¢ni program za spletne strani) ipd.
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Wordpress in Joomla sta zelo popularni osnovi — sistema za upravljanje s spletnimi
trgovinami (angl. Content management system, v nadaljevanju CMS), ki omogocata
postavitev internetne strani in kvalitetne spletne aplikacije. Brezpla¢ne platforme po navadi
nudijo malo grafi¢nih podlog, zato so si te strani kar podobne. Veliko slovenskih spletnih
trgovcev ima svojo spletno trgovino grajeno na teh dveh osnovah. Tudi, ¢e je spletna stran
zastonj, je potrebno mesecno placati vsaj spletno gostovanje (nekdo ti na svoji tehnicni
opremi (serverjih) omogoc¢i postavitev spletne strani). Cene gostovanj so razli¢ne, cenejse
kot v Sloveniji pa so v tujini. Tezava spletnih trgovin, osnovanih na brezpla¢nih osnovah,
je obcutljivost na vdore spletnih prevarantov. Zato morajo vsi uporabniki teh osnov sistem
nadgrajevati sproti.

Slovenski izdelovalci plac¢ljivih spletnih strani v Sloveniji so web5.si, novisplet.com,
spletnik.si, degriz.net, element.si, smardt.si, shop123.si, red-orbit.si in $e mnogi drugi.
Cene se gibljejo od 99-10.000 evrov (v nadaljevanju EUR). To so enkratni zneski glede na
velikost in obseg spletne platforme. Na trzis¢u obstajajo tudi podjetja, ki ponujajo spletne
platforme za nizko mese¢no najemnino, kar pa gledano na dolgi rok ni najbolj rentabilno.
Ce zeli podjetje imeti spletno platformo vsaj 5 let ali ve¢, je skupni osnovni strosek nakupa
nizji, kot seStevek mesecne cene najema platforme. Stroski vpeljave spletne platforme so
po navadi vkljuceni v ceno nakupa. Cena je seveda odvisna od tega, kaj naro¢nik Zeli na
svoji spletni strani imeti, kak$ne funkcije zeli uporabljati, kako nacrtuje razvoj spletne
strani oz. trgovine, ali Zeli podjetje dolgorocno gledano povecevati obseg ali ostati v
priblizno enakih okvirih kot na zacetku. Razlika v ceni nastane glede na potrebe in
celovitost, ki jo Zeli naro¢nik spletne trgovine.

Spletno trgovino se lahko poveze tudi s poslovnim programom, ki ga podjetje uporablja za
svoje poslovanje. To so programi za izdajanje racunov, vodenje zalog in ra¢unovodstvo —
kot npr. Pantheon, Birokrat, SAOP, Minimax, Vasco. To pomeni, da mu izdelovalec uredi
vmesnike, da se podatki v spletni trgovini avtomati¢no posodabljajo skupaj s
spremembami v poslovnem programu — npr. prikaz trenutne zaloge; ko prispe naroéilo, se
lahko kupcu poslje avtomati¢no obvestilo o prejemu narocila in tudi avtomati¢ni odgovor
za potrditev narocila. Prav tako se lahko avtomati¢no izdajajo in posljejo kon¢ni racuni.
Nekatere spletne trgovine omogocajo tudi marketing§ko podporo, kot npr. mailing,
obveséanje kupcev ipd. Vse to pa vpliva na ceno platforme za spletno trgovino.

Izdelovalci platform se med seboj razlikujejo Se po tem, koliko podpore nudijo
uporabnikom, zato se je pred odlocCitvijo o nakupu priporocljivo posvetovati S Se kakSnim
podjetjem, ki to osnovo ze uporablja. Pred odlo€itvijo je priporoCeno opraviti nekaj
uvodnih sestankov pri razliénih ponudnikih in primerjati njihove ponudbe ter cenike.
Nekateri izdelovalci nudijo brezplatne nasvete glede uporabe same spletne trgovine (e
naro¢nik najame novega administratorja strani, ¢e uporabnik cesa ne razume),
optimizacije, marketinga, analiz ipd.
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Platforma spletne trgovine je lahko klasi¢na, lahko pa je prirejena novi tehnologiji, kar
pomeni, da se lahko izgled strani prilagaja tehni¢ni opremi uporabnika. To pomeni, da je
spletna stran izdelana tako, da ima namen ugajati uporabniku. Ne glede na to, s katere
naprave ima uporabnik dostop do te spletne strani, ima dober pregled nad njo in jo lahko
uporablja enostavno. Na primer, ¢e ta gleda na ekranu svojega racunalnika ali na tabli¢nem
racunalniku ali pa celo na mobilnem telefonu, se lahko prikaz spletne trgovine prilagodi
velikosti ekrana in s tem omogoca enostavno drsenje po ekranu. Taka nadgradnja spletne
trgovine se imenuje odzivno spletno oblikovanje (angl. Responsive Web Design, v
nadaljevanju RWD) (Responsive Design, 2013).

Ko je spletna trgovina postavljena, se obilica dela $ele pri¢ne. Najprej je potrebno vnesti
imena artiklov, opise in opcije artiklov ter ustrezne fotografije, cene in dobavne roke. Ce
primanjkuje Casa, lahko to za naro¢nika opravi tudi podjetje, ki je izdelalo spletno
trgovino. Lastnik spletne trgovine najbolj pozna svojo ponudbo, zato najlazje vnese in
uredi prodajne artikle sam (Kako poteka izdelava Magento spletnih trgovin?, 2016).

5.1 Platforma spletne trgovine mimo.si

Po temeljiti raziskavi trzi$¢a, primerjavi pogojev in cen, pogovorih S podjetji, ki so ze
prisotna na trgu, pogovorih s strokovnjaki s podroc¢ja tehnologije in spleta, smo se odlocili
za nakup platforme podjetja Element Lab, d. 0. 0., iz Ljubljane. Za njihovo platformo smo
se odlocili zaradi jasne strukture urejevalnikov spletne trgovine, veliko moZnosti
prilagajanja opcij v programu glede na lastnosti artiklov, lepega izgleda spletnih trgovin, ki
uporabljajo to platformo, zaradi rednih posodobitev in rednih izobrazevanj. Vse te
dejavnike smo seveda primerjali tudi s ceno. Cena se nam je zdela primerna. Odlocili smo
se za nakup z enkratnim placilom, enkrat letno placamo Se vzdrzevanje programa in
mesecnega gostovanja na njihovih streznikih.

Po nakupu platforme je prodajalec pricel z oblikovanjem platforme po naSih Zeljah,
ustanovitelji pa smo priceli z izobrazevanjem o uporabi. Z uporabo platforme nih¢e iz
naSega podjetja Se ni imel izkuSenj. Vztrajali smo z izobrazevanji in v letu 2014 umestili
naSo spletno trgovino na splet. V prvem tednu smo Ze prejeli nekaj narocCil. S tem smo
dobili potrditev, da smo se pravilno odlo¢ili, ko smo kupili platformo ELShop.

Ko smo se privadili na uporabo platforme, smo priceli z izobraZevanji o optimizaciji
spletne strani, o oglasevanju, uporabi socialnih omrezij v poslovni namen, o analitiki
prodaje in uporabi orodij Google za analize. Po izobrazevanjih ugotavljamo, da nas v nasi
spletni trgovini ¢aka Se kar nekaj dela, saj se je potrebno sproti prilagajati spremembam, ki
jih pogojujejo Google in ostali iskalniki ter socialna omrezja. Spremembe na spletu so
hitre, zato sta klju¢nega pomena za uspeh hitro ukrepanje in prilaganje spremembam.

Na spletni strani je vedno veliko dela. Lastniki spletnih trgovin se morajo zavedati, da je
spletno stran potrebno neprestano urejati, lahko re¢emo tudi pospravljati, nadgrajevati,
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prenavljati in posodabljati. Ni dovolj spletno stran oblikovati, jo postaviti na splet in ¢akati,
kaj se bo zgodilo. Spletna stran oz. trgovina je kot otrok, ki potrebuje ogromno nege, z
rastjo se povecujejo tudi potrebe po dopolnjevanju in spremembah.

6 AKTIVNOSTI SPLETNIH TRGOVIN, KI VPLIVAJO NA
UVRSCANJE V SPLETNIH BRSKALNIKIH

Na dobro uvrscanje v spletnih iskalnih vpliva izbira prave oz. dobre platforme spletne
trgovine, ogromno pa lahko za to stori podjetje samo oz. administratorji spletne trgovine.
Nihc¢e ne ve popolnoma to¢no, katera dejanja v najvecji meri vplivajo na dobro uvrs¢anje,
obstajajo pa priporocila, kaj uposStevati. Na uspeh vpliva skupek dejanj, ki jih je potrebno
izvrSevati. Obstaja veliko specializiranih podjetij, ki se s tem ukvarjajo in lahko lastnikom
spletnih trgovin pri teh opravilih tudi pomagajo. Skupek dejanj oz. opravil za boljse
uvrs¢anje imenujemo optimizacija spletne strani oz. spletne trgovine (angl. Search Engine
Optimization, v nadaljevanju SEO).

6.1 Vsebina

Najbolj pomembna je dobra, kakovostna vsebina, namenjena ozave$¢anju obiskovalcev
spletne strani. Iskalniki se trudijo najti strani, ki bodo obiskovalcem najbolj koristile. S tem
so misljena besedila in struktura strani, opisi in oznake slik, videoposnetki in druge vsebine
ter nasveti. Vsa besedila morajo vsebovati kljuéne besede, imeti morajo primerne naslove,
videoposnetki naj bi imeli kratke opise, slike pa prijazne, lahko berljive opise slik.

6.2 Kljucne besede

Kriterij za boljSe uvrScanje v iskalnikih je uporaba kljucnih besed. Pomembno je, kje te
kljuéne besede napiSemo. Navajanje klju¢nih besed (takih, ki jih uporabniki spleta
vpisujejo v iskalnike) — je delno povezano tudi s platformo, ki jo uporabljamo, saj naj bi le-
ta omogocala opise v naslovih oz. naslavljanju (angl. Heading). Naslavljanje so naslovne
vrstice pri opisih artiklov/storitve, ¢lankih, nasvetih, dogodkih. Pomembna je uporaba
klju¢ne besede v naslovu 1 (angl. Heading 1) in naslovu 2 (angl. Heading 2).

Kljucne besede so tiste besede, ki jih uporabniki spleta vpiSejo v iskalnike. Klju¢ne besede
predstavljajo lastnosti ponudnika, izdelkov, storitev. lzbor pravih kljuénih besed je
predpogoj, da bodo spletni brskalniki indeksirali (pregledali in oznacili) spletno stran in jo
umestili na primerno mesto.

Kako izbrati dobre, mo¢ne kljucne besede, je pomembno opravilo, ki ga morajo snovalci
spletne strani, administratorji in ostali upravljavci spletne prodaje opraviti izvrstno. Pri tem
naj bi, kot ugotavljata Tuten in Solomon (2015), upostevali sledece smernice:
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e dobro morajo poznati ponudbo spletne strani, karakteristike ponujenih izdelkov in
storitev. Na osnovi tega se morajo vprasati, kaj je najbolj znacilno za izdelek in katere
besede in besedne zveze izdelek najbolje opisejo;

e Kkatere izraze, besedne zveze uporablja konkurenca — to lahko opravimo z analizo
konkurenéne spletne strani, njihovimi nazivi izdelkov, meta opisi in opisi izdelkov;

e Kkatere besede predlagajo generatorji klju¢nih besed (angl. Key generators) — generator
klju¢nih besed je aplikacija, program, ki na osnovi analiz spletnih strani poisce in
predlaga najpogosteje uporabljene kljucne besede. Pri predlogih so, seveda, upostevane
tudi besede, ki jih uporabniki spleta najpogosteje uporabljajo pri iskanju informacij.
Taki iskalniki so npr. Google AdWords Keyword Tool, The Free Keyword Tool,
Wordtracker ...;

e pregledati je potrebno tudi sopomenke kljuénih besed in kljuénih besednih zvez in
njihove izpeljanke (v razli¢nih sklonih, v ednini oz. mnozini ...);

e analizirati obseg iskanja, ki ga dolocena kljuéna beseda ima v primerjavi z ostalimi
klju¢nimi besedami, ki jih Zelimo uporabljati oz. jih na strani ze uporabljamo.

S primerno izbiro in uporabo kljuénih besed pripeljemo uporabnike spleta z brskalnikov na
svojo stran, kar poleg primerne vsebine brskalniki prepoznajo kot zanimivo stran za
uporabnike in to stran zopet nagradijo z visokim mestom na spletu.

6.3 Povezave

Povezave so naslovi strani, ¢lanki in vsebine, ki so med seboj povezane. Povezave
iskalnikom sporocajo, da gre za uveljavljeno ter priljubljeno spletno stran, to je takSno
stran, ki jo uporabniki radi berejo in spremljajo. Povezave med spletnimi vsebinami in
spletnimi stranmi pa morajo biti kar se da naravne. Najbolj so cenjene povezave z
uglednimi spletnimi stranmi s podobno tematiko.

6.4 Enoli¢ni krajevnik vira

Vsaka spletna stran ima svoj edinstveni naslov, ki dolo¢a lokacijo spletne strani na spletni
mrezi, t. i. enoli¢ni krajevnik vira (angl. uniform resource locator, v nadaljevanju URL)
(Kaj je to URL?, 2016).

URL-naslovi spletne strani morajo biti kar se da kratki, ¢e se le da, naj vsebujejo kljucno
besedo posamezne strani. Besedila naj bi imela urejene, jasne in nedvoumne naslove, meta
naslove, opise in klju¢ne besede.

Pri optimizaciji je potrebno paziti, da ne pretiravamo — vse skupaj mora izgledati dokaj
naravno. Optimizacijo je priporoCljivo prepustiti strokovnjakom oz. administratorjem z
veliko znanja in izkuSenj s podro¢ja optimizacije. Optimizacija naj bi bila celovita in
osnovana na dolgi rok (Kako vpliva optimizacija strani na uvrstitev v iskalniku?, 2016).
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6.5 Sodelovanje na socialnih omrezjih

Z razvojem spleta, spletnih strani in spletnih trgovin so se razvijala tudi razli¢na socialna
omrezja. Z besedo socialna omrezja oznacujemo vse druzabne storitve na svetovnem
spletu, ki omogocajo povezovanje uporabnikov spleta v virtualne skupnosti (Kaj sploh so
socialna omrezja?, 2016).

Na socialnih omrezjih uporabniki lahko delijo ideje, dnevne novice, dogodke, posnetke,
mnenja. Z leti se je Stevilo uporabnikov socialnih omrezij razsirilo tudi na poslovne
uporabnike, ki so ugotovili, da je prisotnost in dejavnost na omrezjih del spletnega
marketinga, ki pomaga pri uveljavljanju blagovne znamke oz. storitve. Povezave, ki jih
pripne podjetje k objavam, Stejejo brskalniki za koristne informacije in nagradijo spletno
stran z vi$jo uvrstitvijo v brskalnikih.

Glede na to, da socialna omreZja postajajo vse bolj pomembna tudi kot oglaSevalni kanali,
bom v poglavju 7 podrobneje razlozila znacilnosti posameznih socialnih omrezij.

6.6 Spletno oglaSevanje

Podjetja lahko oglasujejo na Facebooku, Googlu (Google Adwords) in ostalih brskalnikih,
kot sta npr. Bing & Yahoo Ads in Yandex. Oglasi so plaéljivi in v praksi prinesejo veliko
uspeha. Zaradi spremljanja obnasanja uporabnikov spleta lahko z oglaSevanjem na spletu
dosezemo prave stranke/uporabnike, saj imamo veliko moZnosti izbire, komu se oglasi
prikazujejo in kako.

Mimo.si uporablja oglasevanje na Googlu in Facebooku.
6.7 Posiljanje elektronske poSte

Posiljanje elektronske poste (angl. Mailing) je posiljanje poSte (spletnih obvestil)
registriranim uporabnikom, ki so s svojim soglasjem dovolili poSiljanje na njithove e-
naslove. Posiljanje poteka tako, da posiljatelj sestavi neko elektronsko sporocilo in ga s
pomoc¢jo raCunalniSkega programa naenkrat razpoSlje na veliko Stevilo elektronskih
naslovov. Podjetje lahko za poSiljanje najame specializirano podjetje, lahko kupi program,
lahko pa koristi katerega izmed brezpla¢nih, kot so npr.: MailChimp, bravenet, freelists,
sendblaster, ReachMail ipd.

V spletni trgovini mimo.si zaenkrat uporabljamo MailChimp in ReachMail, saj trenutno
nimamo toliko e-naslovov, da bi presegli limit — stevilo elektronskih naslovov (MailChimp
ima limit 2.000 naslovov). Mailing nam prinese kar nekaj ogledov in nakupov, vendar
moramo priznati, da si v obilici dela vzamemo premalo ¢asa za redno poSiljanje koristnih
obvestil in nasvetov nasim kupcem.
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7 SOCIALNA OMREZJA IN ZNACILNOSTI

Stevilo uporabnikov socialnih omreZij raste iz leta v leto. Zato se prisotnosti in aktivni
uporabi socialnih omrezij posveca vse ve¢ podjetij, ki Zelijo biti uspesna na spletu.

V Tabeli 2 navajam podatke za najbolj obiskana socialna omrezja na svetu in $tevilo
njihovih uporabnikov v letu 2016.

Tabela 2: Najpopularnejse strani socialnih omrezij na svetu v letu 2016

Socialno omrezje Stevilo uporabnikov na mesec — enkratni uporabniki
Facebook 1.650.000.000
YouTube 1.000.000.000
Twitter 316.000.000
Google + 300.000.000

Vir: Facebook statistics directory, 2016; Google Plus statistics directory, 2016; Twitter statistics directory ,
2016; YouTube statistics directory, 2016.

7.1 Facebook

Facebook je socialno omrezje, ki vsako leto ponuja ve¢ opcij tudi za poslovne uporabnike.
Namenjeno je povezovanju ljudi, ki z objavami obveséajo svoje sledilce, prijatelje, o tem,
kaj po¢nejo, kje potujejo, objavljajo fotografije raznih dogodkov. Facebook je uporaben
tudi za poslovno promocijo. Tukaj lahko podjetje objavlja svoje dnevne prodajne akcije,
organizira nagradne igre, dogodke, objavlja ¢lanke in novice. Objavi novice ali izdelka
pripne povezavo na svojo spletno stran in zopet smo pri tem, da brskalniki zaradi povezav
nagradijo spletno stran z vi§jo uvrstitvijo strani v brskalnikih.

Spletna trgovina mimo.si ima svoj Facebook profil in ima, na dan 21. 6. 2016, 2.222
sledilcev, ki smo jih pridobili ve¢inoma naravno (organsko) s svojimi objavami. Kadar na
Facebooku oglaSujemo, se posvetimo oglasevanju produktov in ne samemu povecevanju
sledilcev. V prihodnosti velja razmisliti, da je potrebno oglaSevanje razSiriti na
pridobivanje novih sledilcev, saj bodo s tem objave videne in prikazane veckrat,
posledi¢no pa to pomeni vecji obisk spletne trgovine.

7.2 YouTube

Eden izmed prvih bolj znanih in razsirjenih socialnih omrezij, na katerem uporabniki
objavljajo razne posnetke, posnete filme za lastno promocijo, podjetja pa objavljajo
videoposnetke uporabe svojih izdelkov in razne nasvete, je YouTube. Pri posnetku na
YouTube podjetje oznaci povezavo na svojo spletno stran oz. na svoj izdelek, ki ga v
posnetku prikazuje. Zaradi povezave in velikega Stevila posnetkov ter ogledov posnetkov
brskalniki nagradijo spletno stran ponudnika z vi§jim mestom na prikazih v brskalnikih.
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Svojega YouTube kanala mimo.si Se nima, saj ne razpolagamo z lastnimi posnetki. Pred
kratkim smo pri¢eli s snemanjem videoposnetkov, ki jih nameravamo uporabiti za
promocijo na YouTube.

7.3 Twitter

To je omrezje, ki ga spremljajo tisti, ki jih zanimajo zadnje novice, ideje, mnenja. V srciki
Twitterja so kratke informacije, ki se imenujejo Tweets (Civkanje). Vsak Tweet je lahko
dolg 140 znakov, kar je v resnici kar veliko prostora za izrazanje svojega mnenja. Tudi
Twitter se lahko uporablja v poslovni namen, z objavo kratkih informacij o izdelkih,
dogodkih. Seveda je zopet potrebno dodajati povezave na spletno stran. Twitter lahko
povezemo tudi z LinkedIn (Ostrofsky, 2013).

Twitterja mimo.si ne uporablja. Menimo, da uporaba twitterja ni toliko primerna za naso
ponudbo.

7.4 LinkedlIn

LinkedlIn je socialno omrezje, ki je bolj namenjeno poslovnemu povezovanju. Tukaj lahko
poslovnezi promovirajo sami sebe, podjetja pa se lahko povezujejo s poslovnimi partnerji
(angl. business to business, v nadaljevanju B2B). Objavljeni prispevki/¢lanki so strokovni
in jih lahko namenimo direktno tistim uporabnikom, ki jih dolo¢eno podroc¢je zanima.
Veliko uporabnikov vidi LinkedIn kot priloZznost za mreZenje, iskanje nove zaposlitve oz.
iskanje sposobnih bodoc¢ih sodelavcev.

Na LinkedIn poslovnezi objavljajo vnaprej napovedane interaktivne spletne seminarje

(angl. webinar), v katerih lahko poslusalci aktivno sodelujejo z vpraSanji in mnenji
(Ostrofsky, 2013).

Glede na to, da je LinkedIn namenjen bolj poslovni rabi, mi pa ve¢inoma prodajamo
kon¢nim kupcem, uporabe LinkedIn trenutno ne nacrtujemo.

7.5 Pinterest

Pinterest je omrezje, na katerem uporabniki objavljajo fotografije svojega dela, dogodkov,
kuharskih receptov, izdelaj sam projektov (angl. Do It Yourself, v nadaljevanju DIY),
arhitekture, vrtov ipd.

Uporabniki na svojem profilu urejajo virtualne mape, kamor pripenjajo (pinajo) kreativne
in zanimive fotografije (Pinterest: ultimativni vodi¢, 2016).

Podjetja ga uporabljajo za objavo fotografij aktualne ponudbe izdelkov v spletnih
trgovinah in za promocijo svojih spletnih strani. Tudi to socialno omrezje je izredno

17



pomembno za pridobivanje povezav na svojo stran in ima vpliv na povecanje obiska na
strani. Fotografije na omrezju Pinterest so ve¢inoma zelo kakovostne in privlacne.

Glede na to, da smo priceli tudi z lastnim fotografiranjem, bo potrebno mape trgovine
Pinterest ¢im prej napolniti s privlaénimi objavami. Do sedaj smo razpolagali s slikami
proizvodov, ki pa so za Pinterest preve¢ dolgocasne. Uporabniki omrezja Pinterest namrec
obozujejo atraktivne fotografije z visoko sporocilno vrednostjo.

7.6 Google+

Glede na to, da je Google+ del velikega Googla, si podporniki tega socialnega omrezja
prizadevajo, da bi spremenil na¢in komunikacije. Google+ se primerja s Facebookom in
zeli postati druzabni center za vse dejavnosti ostalih socialnih omrezij. Znacilnosti ostalih
socialnih omrezij zeli zdruziti na eni osnovi (Kaj je Google Plus?, 2016).

Glavni cilj se vrti okoli (Kaj je Google Plus, 2016):

e Google Circles (uporabnik lahko selektivno deli informacije na novo ustvarjenemu
krogu prijateljev — za vsako informacijo posebej, podobno kot pri Facebooku);

e Google Sparks (novice o temah, ki jih uporabniki dolo¢ijo sami — podobno
Facebookovemu zidu in Twitterju);

e Google Hangouts (sreevanje s prijatelji in klepet z njimi, videokonference). Omogoca
Se funkcijo deljenja lokacije ter takoj$nje nalaganje fotografij.

Profil Google+ imamo v mimo.si registriran, vendar v preteklosti nismo posvetili dovolj
Casa razvoju naSega profila. Glede na to, da se predvideva, da bo Google+ v prihodnosti
moc¢na konkurenca ostalim omreZjem, se moramo v podjetju podvizati. To bo lahko
konkuren¢na prednost spletne trgovine pred ostalimi tekmeci naSega podro¢ja.

7.7 Tumblr

Tumblr je socialno omrezje, na katerem uporabniki na strani oz. blogu objavljajo slike,
avdio in videoposnetke, komentarje in razna besedila. Prav tako kot na Facebooku, sledijo
drugim uporabnikom, lahko pa svoje profile opredelijo kot javne ali zasebne. To omrezje
pridobiva vedno ve¢ uporabnikov (Tumblr, 2016).

Tumblr v Sloveniji nima veliko uporabnikov, zato velja pocakati in opazovati, kako se bo
to socialno omreZje razvijalo.

7.8 Instagram

Ta aplikacija omogoca deljenje slik in videoposnetkov, ki jih ustvarimo z mobilnim
telefonom — Android in iOS (iPhone, iPad ...). Posnetki so dolgi 3—15 sekund in jim

18



uporabnik lahko doda Se razne filtre, ki ustvarijo zanimivejSe posnetke. Glede uporabnikov
ima starostno omejitev (vsaj 13 let in vec).

Objave na Instagramu lahko uporabniki delijo na druga omrezja, kot so Twitter, Facebook,
Forusquare, Tumblr in Flickr (Instagram, 2016).

Vsekakor bo glede na hitro Siritev Instagrama (predvsem zaradi vse vecje uporabe
Applovih telefonov) potrebno v mimo.si ¢im prej priceti z uporabo te aplikacije. Vedno
ve¢ je uporabnikov, ki redno spremljajo objave na Instagramu. Glede na to, da bomo v
kratkem imeli na voljo kar nekaj video in foto posnetkov, ne bo tezav s pripravo vsebine.

8 GOOGLE OGLASEVANJE — GOOGLE ADWORDS

Vsi ponudniki na spletu si Zelijo, da bi bile njihove strani v Googlu na prvem mestu. Vsi
pa, seveda, ne morejo biti prvi, zato je poleg dobre optimizacije potrebno tudi premisljeno
spletno oglasevanje.

Namen oglasevanja z orodjem Google AdWords ni generiranje ¢im vecjega Stevila klikov

VR

mestu, ob pravem ¢asu (Google AdWords, 2016).

Ce smo svojo nalogo pri optimizaciji dobro opravili, bomo za oglasevanje porabili man;
denarja — na visokih mestih bomo zaradi naravnih (organskih) zadetkov in tudi zaradi
oglasevanja.

V Google AdWords naro¢niki oglasa oblikujemo oglasne skupine (t. i. kampanije), ki jih
poljubno vklapljamo in izklapljamo, glede na uspeh poveCujemo oz. zmanjSujemo
vrednost, ki jo podjetje nameni za skupino oglasov. Skupine oglasov lahko prilagajamo
vremenu, letnemu ¢asu, sezonskemu povprasevanju, skupini potro$nikov (npr. $portnikom,
mamicam z malimi otroki, umetnikom ...), lahko opredelimo starostno skupino, kateri se
naj oglasi prikazujejo, izberemo lahko tudi uporabnike, ki zivijo v okolici dolo¢enega
mesta ... Prednost Google AdWords je prav v tem, da prikazujemo oglase res samo tistim,
ki jih zelimo prepricati o svoji ponudbi, S tem pa posledi¢no prihranimo na oglaSevanju.

Za merjenje uspeSnosti oglasevanja imamo na prvem mestu prodajne rezultate. V veliko
pomo¢ so nam Google analize, ki nam omogocijo podrobnejsi vpogled v to, kaj se z nekim
oglasnim dejanjem dogaja. Na podlagi merjenja obiskanosti, obnasanja obiskovalcev oz.
kupcev strani lahko podjetje nacrtuje svoje oglasevalske aktivnosti, prilagaja svojo
ponudbo in izboljSuje optimizacijo spletne vsebine.

8.1 Google Adwords analitika na primeru spletne trgovine mimo.si

Uporabo Google AdWords analitike bom razlozila na konkretnem primeru.
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Skupine oglasov. Prikaz podatkov iz izpisa ekranskega pregleda oglaSevalskih akcij
spletne trgovine mimo.si na dan 22. 6. 2016 (za obdobje 22. 5. 2016-29. 5. 2016).
Podrobneje se bom posvetila skupini oglasov Otroski kopalni plas¢i in razlozila, kaj
posamezni pojmi pomenijo (Slika 1).

Slika 1. Ekranski pregled Google AdWords oglasevalskih akcij za obdobje 22. 5. 2016-29.
5.2016

ogas | spm

;;;;;;

Vir: Campaign management, 2016.

Iz ekranskega pregleda Google AdWords oglasevalskih akcij za opazovano obdobje lahko
opazujemo in razberemo:

e stanje — oglasna skupina je odobrena s strani Googla;

e 9% prikazov — podatek o tem, kako pogosto se je en oglas iz skupine oglasov prikazoval
namesto drugih. V nasem primeru 0,93 % , kar pomeni, da se je iskalcem na Googlu, Ki
so iskali otroske kopalne plasce, ta oglas prikazal v 0,93 % vseh prikazov oglasevalske
akcije;

e Kkliki — iz tega podatka izvemo, da je iz skupno 910 klikov na naso stran, bilo 31 klikov
iz skupine oglasov Otroski kopalni plas¢i;

o prikazi — prikaz se Steje vsakic, ko je oglas prikazan v Googlovih oglasnih omrezjih,
kot so Google.si ali spletna mesta in aplikacije drugih izdajateljev. Od skupaj 16.814
prikazov vseh nasih oglasevalskih akcij je bilo 157 prikazov v skupini Otroski kopalni
plasci;

e Merjenje klikov na povezave (angl. Clickthrough Rate, v nadaljevanju CTR).

Enacba za izracun:

st. klikov |

CTR= §t. prikazov’ (1)

e rezultat je razmerje med prikazi in kliki in se uporablja za merjenje, kako pogosto
ljudje kliknejo na oglas, ki jim je prikazan. Uporablja se tudi za merjenje uspesnosti
oglasa. V omenjeni skupini oglasov je bil ta rezultat 19,75 %. Na ta oglas so uporabniki
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Kliknili 31-krat na 157 prikazov. Rezultat 19,75 % je zelo dober glede na celotno
oglasevalsko akcijo, ki je imela 5,41 % CTR. Oglasevalci Zelimo imeti ¢im visji CTR.
V primeru, da je le-ta nizek, ugotovimo, da je oglas za uporabnika nezanimiv, zato ga
je potrebno spremeniti, prilagoditi iskanjem uporabnikov;

povprecna cena na klik (angl. Cost per Click, v nadaljevanju CPC) je znesek, ki ga
podjetje placa za oglase, deljen s skupnim Stevilom klikov. Skupna cena klikov je bila
6,23 EUR, kar je pomenilo, da je pri 31 klikih povpre¢na cena na klik 0,20 EUR. Cene
se spreminjajo glede na letne ¢ase in glede na to, kako konkurenca tak artikel oglasuje
in je vezan tudi na Stevilo iskanja. Ceno, ki smo jo pripravljeni nameniti za oglase,
lahko zviSamo oz. znizamo. Znizanje namenjenega stroSka na klik povzroci, da te
brskalniki pri oglasih postavijo za drugimi konkurenti, ¢e smo pripravljeni placati vec,
pa bomo s tem pridobili vi§jo pozicijo na oglasnem prostoru. V naSem primeru in glede
na to, da so kopalni plas¢i bili na prvem mestu, potrebe za zviSanje tega izdatka ni oz.
bi ga lahko celo znizali;

cena — cena je vsota vseh stroskov za ceno na klik (CPC) in stroskov za ceno na 1000
prikazov (angl. Cost Per Thousand, v nadaljevanju CPM) v izbranem ¢asovnem
obdobju in je znasala za otroSke kopalne plasce 6,23 EUR,;

Povpr. poz. — povprecna pozicija pove, kam se oglas uvrS€a v primerjavi z drugimi
konkuren¢nimi oglasi. V naSem primeru se uvrS¢a na mesto 1,0. Ta podatek v podjetju
uporabljamo skupaj s podatkom povpr. CPC;

konverzije — v stolpcu konverzije je zabelezeno skupno Stevilo konverzij, ki so
vkljucene v to oglaSevalsko akcijo. Rezultat 3 pomeni, da so bile realizirane 3
konverzije. Povprecna konverzija oglasevalcev je med 2 in 4 %. V naSem primeru so
bili od 31 klikov realizirani 3 nakupi, kar znasa 10 %, torej je nas uspeh v proucevanem
¢asovnem obdobju zelo dober. Ta podatek se uporablja v povezavi s podatkom St.
konverzije;

cena/konv. — cena na konverzijo pomeni, koliko nas v povprecju stane posamezna
konverzija. Torej podatek 2,08 EUR pomeni strosek oglasa na nakup izdelka iz te
skupine oglasov. Ta podatek lahko uporabimo pri naértovanju prodajne cene artikla
(0z. marZe);

st. konverzije — stopnja konverzije nam pove, kako pogosto v povpre¢ju interakcija z
oglasom vodi do konverzije. Podatek 9,68 % torej pove, da je na vsakih 100 klikov bilo
opravljenih 9,68 konverzij. OdloCitve v zvezi s tem rezultatom so enake kot pri
podatku konverzije;

vse konv. — vse konverzije: je skupno Stevilo konverzij, ki jih AdWords zabelezi za vsa
dejanja — v nasem primeru je rezultat enak 3,0.

Analizo AdWords sem prikazala na primeru izdelka in kratkega obdobja opazovanja
dogajanja. Za poglobljeno analizo je potrebno pregledati daljSa obdobja, primerjati letne

Case oz. sezone, predpocitniS$ko obnaSanje uporabnikov spleta. Primerjave med razli¢nimi

leti in letnimi ¢asi nam pokaZejo, kaj je Se potrebno storiti pri oglaSevanju in kdaj je

potrebno zvisati oz. znizati zneske za oglasevanje.
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V zavihku Skupine oglasov je poleg zgoraj omenjenih podatkov mozno dolo¢iti privzeti
koliko smo za dolo¢en oglas ali kljuéno besedo pripravljeni placati na posamicen klik. To
vrednost lahko po potrebi in glede na uspeh oglasa spreminjamo tudi med trajanjem
oglasevalske akcije.

V zavihku Nastavitve za oglasevalsko akcijo dolo¢imo:

e ime oglasevalske akcije, vrsto oglasevalske akcije (standardna — to je klasicen besedilni
oglas s ciljanjem na klju¢ne besede, ki se prikazejo v rezultatih Googlovega iskanja;,

e dejavnost v aplikacijah za mobilne oglase: tu dolo¢imo, da lahko uporabniki spleta na
mobilnih napravah odpirajo aplikacije iz oglasov;

e dinami¢ni oglasi v iskalnem omrezju: oglasi, ciljani na podlagi vsebine spletnega
mesta. To uporabimo, ¢e zZelimo namesto ciljanja na klju¢ne besede ciljati na iskanje;

e samo klic: to funkcijo uporabimo, kadar zelimo, da uporabniki poklicejo na telefonsko
Stevilko podjetja. Moznost izbire omreZzij: dolo¢imo, kje v spletu se lahko oglasi
prikazujejo — npr. Blogger, Google Finance, Gmail, YouTube ipd.;

e naprave: ciljanje na naprave omogoca, da izberemo vrsto naprav, na katerih se bo nas
oglas prikazoval,

e lokacije: ciljanje na lokacijo omogoca, da so oglasi prikazani uporabnikom, ki se
nahajajo na doloceni geografski lokaciji, ali pa jih ta lokacija zanima. Nastavimo lahko
vec razli¢nih geografskih lokacij — npr. mesto, drzava,

e jezik: tu izberemo jezik spletnih mest, na katerih se oglasi prikazujejo;

e strategija ponudb: tu nadzorujemo, kako placujemo za interakcijo uporabnikov z
nasimi oglasi;

e proracun: dolo¢imo dnevni strosek, ki smo ga pripravljeni placati za skupino oglasov.

Oglasi — moznost spreminjanja besedil v oglasih, spremljamo lahko iste podatke kot
zgoraj.

Kljuéne besede — pregled statistike za izbrane klju¢ne besede (podobni kazalci, kot pri
statistiki oglasov, npr.: cena na klju¢no besedo, Stevilo klikov klju¢nih besed, Stevilo
prikazov klju¢nih besed ...).

Razsiritev oglasov — v tem zavihku imamo moZnost, da k oglasom dodamo Se kakSen
dodaten opis, ki se pojavlja v kombinaciji z oglasom:

e razsiritev glede lokacije — v primeru, da bi imeli ve¢ poslovnih enot, se lahko

uporabniku prikazujejo samo oglasi po lokaciji uporabnika spleta — torej tisti oglasi, ki
se nana$ajo na lokacijo dolo¢ene poslovne enote;
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e v oglase lahko dodamo telefonske $tevilke, ki se v oglasu prikaZzejo z gumbom za klic,
uporabnik mobilnega aparata torej samo pritisne ta gumb in vzpostavi telefonsko
povezavo s podjetjem (npr. dostava hrane na dom);

e oblacki — uporabniki takoj vidijo, da podjetje ponuja neke dodatne storitve (npr.
telefonsko svetovanje 24 ur, brezpla¢na dostava ...).

Porocila — tu si nastavimo, kaj zelimo, da vidimo v porocilih oz. kako naj porocila
izgledajo.

9 GOOGLE ANALYTICS

Google Analytics je brezplacna aplikacija Googla, ki je v veliko pomo¢ upravljavcem
spletnih strani in trgovin, saj omogoc¢a podrobnejsi vpogled v dogajanje na spletni strani.
Na podlagi dnevnega, meseénega oz. letnega analiziranja upravljavci strani povzamejo
nove akcije za optimizacijo in aktivnosti na strani, ki jo upravljajo.

Za izpis in podrobnejs$o razlago sem izbrala isto ¢asovno obdobje, kot v poglavju Google
AdWords —tj. 22. 6. 2016-29. 6. 2016.

Porocila (angl. reporting). V razdelku Porocila lahko spremljamo sledece: nadzorne plosce
(angl. Dashboards — kratek povzetek dogajanja na spletni strani), bliznjice (angl. Shortcuts
— ki si jih uporabnik nastavi za oglede in analize), avtomatska in tudi nastavljena dnevna,
tedenska in mesefna opozorila glede obnaSanja obiskovalcev spletne strani (angl.
Inteligence Events), trenutno dogajanje na spletni strani (angl. Real Time), ob¢instvo (angl.
Audience — obiskovalci strani, njihovo obnasanje na strani), pridobitev (angl. Aquisition —
podatek o tem, na kakSen nacin prihajajo obiskovalci na spletno stran), obnaSanje
obiskovalcev strani (angl. Behaviour), konverzije (angl. Conversions — v tem porocilu
uporabnik nastavi cilje (angl. Goals) oz. kaj zeli spremljati v skupini porocil — konverzije
so lahko nakupi, klici na telefonsko stevilko, prijava na dogodek itd.; lahko spremljamo
poslovna porocila (angl. E-commerce), ki nam sporoc¢ijo podatke o nakupih; analiza
obiskovalcev stani (angl. Multichannel Funnels); ali so prisli na stran direktno ali iz
oglasov in kako so opravili svoj nakup (angl. Attributions).

Google Analyticts omogoc¢a veliko poro¢il, podrobneje bom razlozila porocili Ciljna
skupina/Demografija/Starost (angl. Audience/Demographics/Age) in
Konverzije/Veckanalni tokovi/Najpogostejse poti konverzij (angl.
Conversions/Multichannel/Funnels; v nadaljevanju CMF).

Iz porocila Ciljna skupina, demografija, starost lahko razberemo starost uporabnikov
spletne strani. Obravnava se seje (angl. Sessions). Seja je enkraten obisk strani in vse, kar v
¢asu tega obiska na strani po¢nemo.
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Slika 2: Ekranski pregled Google Analytics — trajanje seje na strani za obdobje 22. 5.
2016-29. 5. 2016

22 maj 2016 - 29. maj 2016

* Demografski podatki: starost
Neketeri podati v tem poroBilu =0 bil morda odstranjers, ko je b uporablen prag. Veé o tem

dan | tsoen | mesec

Stopnjs oblskov sne Povpr.trajans ssje stopnjs konvarzys-

1.253 70,23% 880 57,14% 3,00 00:02:01 15 488,19 € 1,20%

&

Vir: Analytics, 2016.

S Slike 2 je razvidno, da je bilo v proucevanem obdobju od skupnih 1.253 sej najvec
obiskovalcev iz starostne skupine 25-34 let. Ti so opravili 597 sej, kar je predstavljalo
47,65 % vseh sej. Od teh je bilo 70,35 % novih sej (angl. % New Sessions — ocena % prvih
obiskov), novih uporabnikov pa je bilo v tej starostni skupini 420. Stopnja obiskov samo
ene strani (angl. Bounce Rate) — skupno 57,14 % jih je gledalo samo eno stran spletne
trgovine (npr. samo en artikel). Obiskovalci starostne skupine 25-34 let so gledali eno
stran v 56,45 %. Povpre¢no Stevilo ogledanih strani na sejo (angl. Pages/Session) v
starostni skupini 25-34 let je 2,7 — to pomeni, da si je vsak obiskovalec ogledal skoraj 3
strani na sejo. Povpre¢no trajanje seje (angl. Avg. Session Duration) — skupaj 2 min 1 s, v
starostni skupini 25-34 let pa je obiskovalec bil na nasi strani 1 min in 47 s.
Transakcije — celotno stevilo nakupov (angl. Transactions) — teh je bilo v prou¢evanem
obdobju 15, od tega je bilo v starostni skupini 25-34 let opravljenih 5 transakcij.
Prihodek — vrednost nakupov (angl. Revenue ) — skupno je bilo opravljenih nakupov v
visini 486,19 EUR, od tega Vv starostni skupini 25-34 let 176,20 EUR. Stopnja konverzij e-
trgovine (angl. Ecommerce Conversion Rate) je v prouc¢evanem obdobju skupno znaSala
1,20 %, kar pomeni, da je od 100 obiskovalcev spletne trgovine nakup opravilo 1,2
obiskovalca.

Iz prve vrstice prikaza ekrana (Slika 3) lahko razberemo, da sta bili 2 konverziji izvrSeni
tako, da je uporabnik dostopal na stran preko placanega oglasa in Se 3-krat neposredno.
Neposredni dostop pomeni, da je v naslovno vrstico direktno vpisal naslov naSe spletne
trgovine. Skupna vrednost teh 2 konverzij je bila 104,20 EUR, kar je predstavljalo
34,258 % vseh konverzij skupaj.
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Slika 3: Ekranski pregled Google Analytics — Konverzije/Veckanalni tokovi/Najpogostejse
poti konverzij na strani za obdobje 22. 5. 2016-29. 5. 2016

“ Najpogostejée poti konverzij 22.maj 2016 - 29. maj 2016

Segmenti konverzij lzvazi - Blinjica -«

Vradnost komverzie

301,31€

Vir: Analytics, 2016.

Iz zgornjih analiz povzamemo, da je potrebno stremeti k temu, da bodo obiskovalci
opravili ve¢ konverzij direktno iz neplacanih iskanj in direktnih neposrednih dostopov, kar
pomeni, da podjetje ne bi placalo za obisk. Iz tega sledi, da moramo izboljsati
prepoznavnost spletne trgovine pri uporabnikih in prouciti, kako Se izboljsati optimizacijo
strani. Torej moramo pri reklamiranju na spletu in drugje graditi na imenu oz.
prepoznavnosti spletne trgovine.

Podatki analiz se seveda spreminjajo — tukaj sem predstavila kratko obdobje 1 tedna, za
boljSo analitiko je potrebno gledati daljSe obdobje, kjer se dnevne spremembe zaradi
sezone, vremena, aktualnih dogodkov, pocitnic ipd. ne poznajo tako izrazito. Seveda je
tudi analiza kratkoroCnega obdobja koristna, saj lahko iz teh podatkov nacrtujemo svoje
aktivnosti za prihodnja podobna obdobja. Npr. ¢e imamo v tednu pred prvomajskimi
prazniki boljse rezultate za otroske kopalne plasce, kot je to obicajno, kaZze na to, da je
prihodnje leto potrebno priceti z akcijsko ponudbo in z oglasevanjem te kategorije oglasov
ze nekaj tednov pred prvomajskimi prazniki.

SKLEP

Spletna trgovina mimo.si se prilagaja spremembam na spletu in redno optimizira svoje
strani. OCitno je, da je mogoce narediti Se veliko veC. Predvsem je potrebno poskrbeti za
vecjo prepoznavnost spletne trgovine.

Pri optimizaciji je potrebno izboljSati opise prodajnih artiklov, v opise vpeti ve¢ povezav
na ¢lanke. V bodoce je potrebno ve¢ pozornosti posvetiti tudi pisanju ¢lankov in nasvetov.
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Z boljSo prepoznavnostjo bodo uporabniki spleta veckrat komentirali ponudbo spletne
trgovine na zunanjih virih (blogih, drugih portalih). S tem bodo iskalniki prepoznali
spletno trgovino mimo.si kot zanimivo in jo zato uvrstili na visoka mesta v brskalnikih.

Poleg tega bo potrebno ve¢ aktivnosti tudi na spletnih omrezjih. Predlagam Se vec
aktivnosti na Facebook profilu, uvedbo Instagrama kot najhitreje rastocega socialnega
omrezja in redno objavljanje slik na Pinterestu ter video vsebin na YouTube.

Glede na to, da je pred spletnimi trgovinami svetla prihodnost, velja to priloznost
izkoristiti. V poplavi novih spletnih trgovcev se je potrebno preriniti v ospredje, redno
spremljati spremembe in se jim $e naprej ¢im hitreje prilagajati. Ce spletna trgovina ne bo
ostajala v koraku s ¢asom, lahko pri¢akuje Sibenje svojega polozaja na trziscu.

Z nisno ponudbo naj podjetje Se kar nadaljuje, v svoj prodajni program naj vkljuci Se vec
izdelkov, ki jih je v fizi¢nih trgovinah tezko kupiti. V izogib sezonskim padcem prodaje
naj v svoj prodajni program vkljuci Se kak$no skupino izdelkov, ki nima sezonske narave.
Ker je iskanje takih izdelkov na spletu pogostejSe, bodo brskalniki zaznali, da uporabniki
veckrat obiscejo spletno trgovino mimo.si in to posledi¢no nagradili z boljSimi mesti v

brskalnikih.
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