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INTERNET KOT TRZENJSKO ORODJE MALIH PODJETIJ

Namen diplomskega dela je raziskati uporabno vrednost interneta kot trzenjskega orodja v
rokah malih podjetij. Mala podjetja predstavljajo gonilno silo v gospodarstvu razvitih
drzav. Nahajajo se v vseh sektorjih gospodarstva in zagotavljajo ve¢ kot polovico vseh
delovnih mest. Pogosto jih napa¢no obravnavamo kot pomanj$ano obliko velikih podjetij,
vendar temu ni tako. Gre namreC za samostojne entitete, ki se na skoraj vseh podrocjih
razlikujejo od svojih vecjih tekmecev. Mala podjetja se pri svojem poslovanju srecujejo s
Stevilnimi omejitvami, kot so pomanjkanje finan¢nih sredstev, znanja ali drugih resoursov
zaradi katerih zaostajajo za velikimi podjetji. Tudi trZenja se lotevajo na povsem drugacen,
bolj spontan in nenacrtovan nacin. Pogosto je razlog za tak pristop k trzenju pomanjkanje
finan¢nih sredstev. Malim podjetjem bi lahko pri trzenju pomagale nove tehnologije kot je
na primer internet, saj le ta omogoca cenovno ugodnejSo objavo in distribucijo informacij,
ki lahko dosezejo vecje Stevilo potencialnih kupcev. Zaradi njegove dostopnosti,
preprostosti uporabe in cenovne ugodnosti bi mala podjetja lahko internetno tehnologijo
ucinkovito izrabila v tekmi z ve¢jimi konkurenti.

Kljuc¢ne besede: internet, mala podjetja, trzenje, elektronsko poslovanje

INTERNET AS MARKETING TOOL OF SMALL BUSINESSES

Intention of dissertation is to research Internet as a marketing tool in hands of Small
Businesses. Small Businesses are driving force of economy of developed states. They are
present in all sectors of economy and assure more than half of all working positions. Often
we wrongly treat them like smaller form of large companies, however it is not such. They
are independent entities that on almost all fields distinguish from their lager rivals. Smal
Businesses are meeting with numerous restraints at their business, such as lack of financial
means, lack of knowledge or other resources, because of which they fall behind large
companies. They are undertaking also marketing per fully different more spontaneous and
unplanned manner. Reason for such approach to marketing is often in lack of financial
means. New tehnologies, such as Internet could help Small Businesses in their marketing
activities because Internet allowes lower price of publishing and distributing Information
and can achieve larger audience of potential custumers. Because of Internet's accessibility,
simplicity of use and price advantage Small Businesses could efficiently use Internet
tehnology in contest with larger rivals.

Key words: internet, Small Busisnesses, marketing,electronic commerce
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1. UVOD

Z osamosvojitvijo Slovenije in s tem povezanim prehodom na kapitalisti¢ni sistem in trzno
gospodarstvo so se pri nas zacela pojavljati Stevilna mala podjetja. Za prej$nji sistem znacilna
velika podjetja so zacela propadati in izgubljati na pomenu. Zaradi svoje velikosti so bila
preokorna in se niso bila zmozna prilagoditi spremembam in novim zahtevam na trgu, zato so jih
kmalu zacela nadomescati Stevilna, fleksibilnejSa mala podjetja. Danes tako kot pri nas, v vec¢ini
drzav na svetu prevladujejo mala podjetja. Storey navaja (Fillis in Wagner 2005: 604), da je v
Evropski uniji kar 95% takih. Zagotavljajo delovna mesta za ve¢ kot polovico aktivnega
prebivalstva, predstavljajo ve¢ kot polovico vseh podjetij in so najpogosteje zastopana oblika v
strukturi podjetij. Zaradi tega so zelo pomembna za gospodarski razvoj drzav. Kljub temu, da v
svetu prevladujejo mala podjetja, le-ta zaradi svojih specificnih znacilnosti in omejenih

finan¢nih sredstev zelo tezko konkurirajo velikim.

Kot je danes ze sploSno znano mala podjetja niso zgolj pomanjSana oblika velikih, ampak so
samostojne entitete s specificnimi znacilnostmi in posebnostmi, ki se moc¢no razlikujejo od
velikih podjetij. Management malih podjetij je veCinoma centraliziran in navadno o vseh
podroc¢jih poslovanja, tudi o podrocju trZzenja, odloCa ena sama oseba. Ta ima ponavadi premalo
specializiranega znanja, da bi uspesno konkurirala na globalnem trgu, kjer trzne akcije velikih
podjetij vodijo ekipe usposobljenih strokovnjakov. Prav tako se mala podjetja soocajo s
finan¢nimi omejitvami in si zaradi prevelikih stroskov ne morejo privos¢iti strokovnjakov, ki bi

vodili njihove trZzenjske aktivnosti.

Nekateri avtorji (Dandridge in Levenburg: 2000, Dutta in Biren: 1999, Osojnik: 2002) moznost
za preboj malih podjetij in enakopravnejSo tekmo z velikimi vidijo v internetu, menijo namrec,

da naj bi najvecjo korist od razvoja novih tehnologij imela prav mala podjetja.

Internet je najhitreje rastod medij v vsej zgodovini. Stevilo njegovih uporabnikov vsak dan
skokovito narasca, pojavljajo se Stevilne nove spletne strani. Informacije, ki so objavljene na
spletu, Se nikoli niso bile dostopnejse, saj lahko do njih dostopamo kadarkoli in kjerkoli. Prav to

pa naj bi bili najvecji prednosti, ki naj bi jih z uporabo interneta pridobila mala podjetja.



Namen mojega diplomskega dela je raziskati kaksSna je uporabna vrednost interneta kot
trzenjskega orodja v rokah malega podjetja. Zanimalo me bo ali ga mala podjetja pri nas

uporabljajo, ali ne ter zakaj je temu tako.

Osnovna hipoteza mojega diplomskega dela bo, da mala podjetja ne posvecajo dovolj pozornosti
internetu kot trZzenjskemu orodju. Razloge za to vidim predvsem v pomanjkanju znanja in
pomanjkanju finan¢nih sredstev. Poleg tega malim podjetjem tezave povzroca tudi pomanjkanje
Casa za vzdrZzevanje in azuriranje spletnih strani ter uvajanje uporabnikov v internetno
tehnologijo. Zaradi tega je kljub Stevilnim optimisticnim napovedim in pojavu Stevilnih

komercialnih spletnih strani med njimi veliko neobiskanih in opuscenih.

Diplomska naloga je sestavljena iz sedmih poglavij. Prvo poglavje je uvodno, na kratko
predstavi problematiko, cilje in namen dela. V drugem poglavju so na kratko predstavljena mala
podjetja in njihove znacilnosti ter podjetnistvo in njegov pomen za gospodarstvo. V naslednjem
poglavju so opisane znacilnosti in posebnosti trzenja malega podjetja. Predstavljene so trzenjske
prednosti in potek sprejemanja trzenjskih odlogitev v malih podjetjih. Cetrto poglavje je
namenjeno razvoju interneta in njegovi uporabnosti pri novem nacinu poslovanja. Opredeljeno je
elektronsko poslovanje in dejavniki, ki vodijo do sprejemanja elektronskega poslovanja v
podjetju. Sesto poglavje je empiriéno in je posveteno tezavam s katerimi se mala podjetja
srecujejo pri uvajanju elektronskega poslovanja. V zadnjem, sedmem poglavju, ki je sklepnega

znacaja, so povzete ugotovitve diplomskega dela.



2. PODJETNISTVO IN MALA PODJETJA

2.1 Opredelitev podjetniStva in podjetnika

Pojem podjetniStva in podjetnika se je spreminjal z razvojem gospodarstva in druzbe. V
srednjem veku je bil podjetnik na primer igralec ali oseba, ki je vodila vec¢je proizvodne projekte.
Kasneje, v 18. stoletju je Cantillon (Hamilton 1994: 3) podjetnika ze natanc¢neje opredelil kot
nekoga, ki »od kmetov po dogovorjeni ceni kupuje pridelke in jih nato po visji ceni prodaja
naprej.« Podjetnik je bil po njegovem pojmovanju torej Spekulant, ki je po fiksni kupoval
izdelke, saj je pricakoval, da jih bo v prihodnosti lahko po visji ceni prodajal naprej in s tem
ustvarjal dobicek. Od takrat pa do danes je podjetnik v ekonomski teoriji igral Stevilne vloge.
Rebernik (PSeni¢ny 2000: 10) navaja najpogosteje omenjene:

e Podjetnik je oseba, ki nosi tveganje, povezano z negotovostjo.

e Podjetnik je oseba, ki zagotavlja financni kapital.

e Podjetnik je inovator.

¢ Podjetnik je tisti, ki odloca.

e Podjetnik je gospodarski voditel;.

e Podjetnik je manager ali superintendant.

e Podjetnik je organizator in usklajevalec ekonomskih virov.

e Podjetnik je lastnik podjetja.

e Podjetnik je tisti, ki zaposluje proizvodne vire.

e Podjetnik je tisti, ki sklepa pogodbe.

e Podjetnik je tisti, ki presoja.

¢ Podjetnik je alokator proizvodnih virov med razli¢ne alternativne uporabe.

Osnovo za danaSnje razumevanje pojma podjetnika je postavil Alfred Marshall (Hamilton:
1994), ki je podjetnika postavil v srediSCe trznega procesa, saj ga je videl kot inovatorja,

koordinatorja in organizatorja.



Pojem podjetniStva in s tem povezanega pojma podjetnika imata tudi danes zelo Sirok razpon
pojmovanj in skorajda ni dveh avtorjev, ki bi pojma podjetnistva in podjetnika opredeljevala na
enak nacin. Nekateri avtorji, podjetnika opredeljujejo kot tistega, ki formalno-pravno ustanovi
svoje lastno podjetje, drugi avtorji pa menijo, da je podjetnik vsakdo, ki ima idejo, katero zeli
preizkusiti v lastnem podjetju, ne, da bi formalno-pravno ustanovil lastno podjetje. Ozja
definicija, po Carsonu (Carson 2000: 573) tako opredeljuje podjetnika kot osebo, ki ima in vodi
svoje lastno podjetje. Podjetnik je mocno osredotocen na dobrobit, prezivetje in razvoj svojega
podjetja, okoli Cesar so zgoi¢ene tudi njegove vsakodnevne aktivnosti. Sir$a definicija, kot jo
poda Pseni¢ny (Pseni¢ny 2000: 6) pa podjetnika opredeljuje kot vsakega posameznika, ki inovira
in uresniCuje ter je sposoben prepoznati in izkoristiti poslovno priloznost, jo razviti v izvedljivo
in trzno zanimivo idejo, vzpostaviti organizacijo za uresnicitev poslovne ideje ter z vlozkom

¢asa, naporov, denarja in spretnosti ustvariti novo (dodano) vrednost.

Kljub nestrinjanju avtorjev kdo podjetnik sploh je, obstajajo doloCene karakteristike, ki
oznacujejo podjetnika. Po Carsonu so to (Carson, 2000: 573) inovativnost, fleksibilnost in
nagnjenost k tveganju. Glavni cilj podjetnika je ustvarjanje dobicka. Zanimiva je povezava
teoreticno opredeljenih karakteristk podjetnika z glavnim motivom njegovega delovanja, po
kateri podjetniku karakteristike, ki ga oznacujejo niso »prirojene« ampak jih razvije le zaradi

zelje po dobicku.

Inovativnost in kreativnost bodo podjetniki v praksi pokazali samo, ko bodo potrebovali nove
vire zasluzka. Mnogokrat se bodo lotili novega posla v upanju na uspeh, vendar se bosta njihova
kreativnost in inovativnost v primeru neuspeha ustavili. Prav tako kot kreativnost in inovativnost
bodo podjetniki oportunisti¢nost pokazali le v primeru potrebe po dodatnem zasluzku, vendar le
dokler se ne pojavijo ovire. Tudi nagnjenost k tveganju ima svoje omejitve. Podjetniki bodo v
praksi tvegali samo ¢e bodo videli v tem potencialno moznost zasluzka in le dokler ne bodo
ogrozene njihove finance. Naslednja lastnost, ki jo podjetnikom pripisujejo je nagnjenost k
tveganju. V praksi se bo tudi ta karakteristika podjetnikov pokazala le zaradi tega, ker je
podjetje, ki ga vodijo navadno majhno in mora vedno rasti, rast podjetja pa s seboj prinasa

neizogibne spremembe.
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Beseda podjetnistvo je v poslovni slovar vstopila kot ekvivalent osemdesetih let za
profesionalizem. Ekonomske in politiéne spremembe so povzroCile pogostejSo rabo pojma
podjetnistvo, ki se je do tedaj le redko uporabljal. Danes Siroka definicija podjetniStva,
podjetnistvo opredeljuje kot kakrSenkoli poskus posameznika, skupine posameznikov ali
obstojecega podjetja, da bi ustvarili novo podjetje ali poslovno dejavnost, bodisi da gre za
samozaposlitev, novo podjetje ali razSiritev Ze obstojecega podjetja (InStitut za podjetniStvo in
management malih podjetij). Podobno tudi PSeni¢ny (PSenicny 2000: 6) razume podjetnistvo
kot vse dejavnosti posameznika ali skupine, ki vodijo do prepoznane trzne priloznosti,
organiziranja, vkljucitve in kombiniranja vseh potrebnih sredstev do uresnicitve nove poslovne

priloznosti in s tem ustvarjanja nove (dodane) vrednosti.

Po Antonci¢u (Anton¢i¢ 2002: 30) je podjetniStvo proces ustvarjanja nefesa novega in
prevzemanja tveganj in nagrad. Po njegovem mnenju podjetnistvo vsebuje:
. dajanje pobud,
. organizacijo in reorganizacijo druzbenih ter ekonomskih mehanizmov, ki
preoblikujejo vire in razmere v prakti¢no korist

. sprejemanje tveganja ali neuspeha

Kljub raznolikim razumevanjem pojma podjetniStvo se vodilni raziskovalci podjetniStva
(Timmons, Churchil, Stevenson,...) strinjajo, da je podjetniStvo proces iskanja ali ustvarjanja
poslovnih priloznosti ter njihovo izkoris¢anje neodvisno od virov s katerimi podjetnik trenutno

razpolaga (Belak 1993: 28).
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2.2 Opredelitev malega podjetja

Podjetje, kot osnovna celica gospodarjenja, je celota medsebojno povezanih sestavin, ki
omogocajo poslovni proces in bolj ali manj medsebojno vplivajo druga na drugo. Hkrati podjetje
obravnavamo kot enoto, ki je obdana z okoljem, ki bolj ali manj vpliva nanjo; obravnavati jo je

mogoce kot poslovni sistem (Belak 1998: 36).

Ker je podjetje enota, vezana na svoje okolje, ki nanjo deluje, se podjetja stalno spreminjajo in
prilagajajo svojemu poslovnemu okolju. Podjetja rastejo po obsegu, Stevilu zaposlenih in
premozenju. Zaradi tega se nenehno spreminjajo tudi opredelitve podjetij, ki se prilagajajo stanju

podjetij v gospodarstvu.

Za opredelitev podjetja po velikostnih razredih se uporablja ve¢ meril, najpogosteje pa se
uporabljajo kvantitativni kazalci kot so: Stevilo zaposlenih, viSina Cistih prihodkov, in vrednost
aktive. Opredelitve pa se razlikujejo od drzave do drzave: v ZDA je na primer malo podjetje
tisto, ki ima manj kot 500 zaposlenih, pri nas pa gospodarsko druzbo s 500 zaposlenimi Stejemo

k velikim podjetjem.

V Sloveniji, Zakon o gospodarskih druzbah (Uradni list RS, §t.42/2006) v 55. ¢lenu doloca, da se
druzbe razvrscajo na mikro, majhne, srednje in velike druzbe z uporabo naslednjih meril:

— povprecno Stevilo delaveev v poslovnem letu,

— cisti prihodki od prodaje,

— vrednost aktive.

Majhno druzbo opredeljuje kot druzbo, ki ni mikro druzba in ki izpolnjuje dve od teh meril:
— povprecno Stevilo delaveev v poslovnem letu ne presega 50,
— Cisti prihodki od prodaje ne presegajo 7.300.000 EUR,
— vrednost aktive ne presega 3.650.000 EUR.

12



2.3 Znacilnosti poslovanja malega podjetja

Majhna podjetja niso le pomanjSana oblika velikih, ampak so samostojne entitete s specifi¢nimi
znacilnostmi, ki se mocno razlikujejo od velikih podjetij. Tudi med seboj se mala podjetja
mocno razlikujejo, saj se nahajajo v razlicnih oblikah in ukvarjajo z razlicnimi dejavnostmi.
Poslujejo v vseh sektorijh gospodarstva, od kmetijstva, zavarovalniStva, racunalniStva,
trgovine,... Njihovi lastniki in managerji prihajajo iz razlicnih okolij in z razli€no izobrazbo.
Prav tako se razlikujejo v organizaciji in vodenju. Nekateri lastniki zanejo s poslovanjem iz
"ni¢", drugi podedujejo ali kupijo ze obstojeCe podjetje. Nekatera podjetja so druzinska, kjer so
lastniki in zaposleni v sorodu, v drugih pa je kolektiv sestavljen iz ljudi, ki jih povezuje skupni
interes, komplementarna znanja ali dostop do kapitala.

Kljub tej raznolikosti malih podjetij pa so avtorji opredelili lastnosti, ki so skupne majhnim

podjetjem in po katerih se razlikujejo od velikih.

Storey tako (Fillis in Wagner 2005: 605) razlikuje tri podrocja v katerih se majhna podjetja

razlikujejo od velikih:

. Negotovost: majhno podjetje ima omejeno Stevilo strank ter produktov, med podjetji pa
obstaja tudi vecja raznolikost pri poslovnih ciljih lastnika. Mnogo lastnikov Zzeli le
ohraniti minimalni nivo dobicka ter si ne prizadeva, da bi z nadaljnjimi investicijami
razSirili podjetje in povecali njegovo donosnost. Glavni vpliv na razvoj podjetja ima tako

motivacija lastnika.

. Inovacije: manjSa podjetja so manj vezana na obstojece prakse in izdelke, zato bodo bolj

verjetno na trg vnesla novosti in inovacije.

J Razvoj : manjsa podjetja so bolj fleksibilna in zato se lahko prej spreminjajo kot velika
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Torres in Julien sta kot znacilnosti majhnega podjetja opredelila naslednje (Torres in Julien

2005: 363):

. majhnost podjetja

. centraliziran management

. nizka stopnja specializacije zaposlenih
. intuitivna in kratkoro¢na strategija

. preprost informacijski sistem

J delovanje na lokalnem trgu

Majhna podjetja so torej ze po definiciji majhna tudi po obsegu, Stevilu zaposlenih in prometu.
Fillis in Wagner (Fillis in Wagner 2005: 605) ugotavljata, da so mala podjetja navadno vodena s
strani lastnika, ki je hkrati tudi manager. Takim podjetjem ponavadi primanjkuje sredstev, da bi
zaposlovala strokovnjake iz posameznih podrocij in je zato lastnik/manager navadno »deklica za

VSEC«.

2.4 Pomen podjetniStva in malih podjetij za gospodarstvo

V casu po drugi svetovni vojni, malim podjetjem niso namenjali veliko pozornosti, saj so bila le
ta ekonomsko neucinkovita, ohranjali so jih le zaradi socialnih in politi¢nih razlogov. Vsa
produkcija povojnega ¢asa je bila usmerjena v velike koli¢ine blaga, ki pa ga mala podjetja niso
mogla proizvesti. Menili so, da so mala podjetja manj ucinkovita od velikih, da zagotavljajo

premalo delovnih mest in da so le redko vklju¢ena v nove inovacijske projekte.

Mala podjetja so pridobila na pomenu Sele v povojnem obdobju, v ¢asu povecCane ekonomske
dejavnosti in potrosnistva. Z vedno vecjo liberalizacijo svetovne trgovine in s tem povezano
vecjo konkurenco, z uvajanjem novih tehnologij v 70. in 80. letih 20. stoletja se je pricelo

postopno prestrukturiranje velikih podjetij.

Pri nas se je proces prestrukturiranja velikih podjetij pri¢el z osamosvojitvijo Slovenije v letu
1991. S prehodom na trzno gospodarstvo so tudi pri nas mala podjetja zacela pridobivati na

pomenu. Za prejSnjo gospodarsko strukturo znacilna malostevilna velika in na lokalne trge
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usmerjena podjetja so zaCela propadati, saj so bila v primerjavi z mednarodno konkurenco
preokorna, imela so previsoke stroske, pa tudi kakovost proizvodov ni ve¢ ustrezala zahtevam
trga. Zaradi tega je priSlo do velike izgube delovnih mest, ki pa so jih relativno hitro ponovno

ustvarila novonastala mala podjetja.

Hitra rast malih podjetij in prehajanje delovne sile iz velikih industrijskih podjetij v nova mala
podjetja (98,5% vseh podjetij), je bistveno spremenila strukturo slovenskega gospodarstva. S
spremembo velikostne strukture, se je intenzivno spremenila struktura zaposlenih v podjetjih
razlicnih velikosti, tako je bilo v Sloveniji povpre¢no 5,97 zaposlenih na podjetje. S tem je
Slovenija pod povprecjem EU, kjer je bilo v letu 2003 povprecno 7 zaposlenih na podjetje
(Slovenski podjetniski observatorij 2005). Po letu 1990 ustanovljena nova zasebna podjetja so v
Sloveniji ve¢inoma zelo majhna in ostajajo v skupini mikro podjetij. (Operativni program

krepitve regionalnih razvojnih potencialov za obdobje 2007 —2013: 2006)

Danes v vecini drzav na svetu prevladujejo mala podjetja. Fillis in Wagner (Fillis in Wagner
2002: 605) ugotavljata, da je v Evropski uniji okoli 95% podjetij majhnih in da je podjetje s 100
in ve¢ zaposlenimi v Evropi prej izjema kot pravilo. Zagotavljajo delovna mesta za vec kot
polovico aktivnega prebivalstva, predstavljajo ve¢ kot polovico vseh podjetij in so najpogosteje
zastopana v strukturi podjetij. Zaradi njihove fleksibilnosti in inovativnosti so zelo pomembna za

gospodarski razvoj drzav.
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Tabela 2.4.1: Kljuéni podatki po velikosti podjetja

Velikostni razredi SKUPAJ
0 1do9 | 10do49 [50do249| 250in
vel 97.134

Stevilo podjetij 12.274 | 78.301 5.089 1.186 284
DeleZ Stevila podjetij v | 12,6 80,6 5,2 1,2 0,3 100,00
populaciji vseh
Eodjetij (%)
Stevilo zaposlenih 0 156.927 | 98.409 122.927 | 199.462 577.725
Delez zaposlenih 0,0 27,2 17,0 21,3 34,5 100,0
velikostnega razreda v
vseh zaposlenih (v%)
Povpretno §tevilo 0,0 2,0 19,3 103,6 702,3 5,9
zaposlenih na podjetje
Povprecni v mio 18 32 509 2.691 18.484 142
prihodki iz SIT
poslovanja
na podjetje | V 1000 77 136 2.132 11.2687 77.382 595

EUR
Povpretna | VSIT 3.822.75216.228.550| 6.165.893 | 7.118.367 | 5.920.730
dodana
vrednost na
zaposlenega |V EUR 16.004 26.076 25.813 29.801 24.787
Povpreéni |V SIT 906.086 |1.293.080| 689.925 | 901.559 946.909
bruto
poslovni izid
na V EUR 3.793 5.414 2.888 3.774 3.964
zaposlenega

Vir: Rebernik 2005, 15.

Kot kaze tabela 2.4.1, so v Sloveniji po podatkih Slovenskega podjetniskega observatorija 2005,
v letu 2004 prevladovala mikro podjetja, saj je bilo le teh 93,3%. Malih podjetij je bilo 5,2%,
srednje velikih 1,2%, velikih pa 0,3%.

Mikro, mala in srednja podjetja so v letu 2004 v Sloveniji zaposlovala 65,5% vseh zaposlenih in
ustvarila povpre¢no dodano vrednost na zaposlenega (pokazatelj produktivnosti dela) 5,3
milijone tolarjev, velika podjetja pa so za primerjavo ustvarila 7,1 milijona tolarjev na

zaposlenega (Tabela 2.4.1).
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Primerljivi podatki za Evropsko unijo, kazejo da so si slovenska in evropska podjetja po strukturi

zelo podobna, prevladujejo mala in srednja podjetja (MSP), ki zaposlujejo najve¢ delavcev.

(Tabela 2.4.2)

Tabela 2.4.2: Nekateri izbrani kazalniki slovenskega gospodarstva v primerjavi z Evropo

(v letu 2003)
Velikostni razredi
Mikro Mala Srednja Skupaj | Velika SKUPAJ
PODJETJA
MSP
Stevilo SLO 2003 |85.410 4.540 1.100 91.060 300 91.350
podjetij
EVROPA 12003 |17.820 1.260.000 |180.000 19.270.000 | 40.000 19.310.000
Delez $tevila | SO 2003 93,50 4,97 1,21 99,67 0,33 100,00
podjetij
(1)
(v %) EVROPA [2003 |92.28 6,53 0,93 99,74 0,21 100,00
Stevilo SLO 2003 |134.830 91.560 116.000 342.390 203.140 545.520
zaposlenih
EVROPA 12003 |55.040.000 |24.280.000 | 18.100.000 |97.420.000 | 42.300.000 | 139.720.000
Delez $tevila | SO 2003 | 24,72 16,78 21,26 62,76 37,24 100,00
zaposlenih
(v%) EVROPA |2003 |39,39 17,38 12,95 69,73 30,27 100,00

Vir: Rebernik 2005,31.
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3. ZNACILNOSTI IN POSEBNOSTI TRZENJA MALEGA PODJETJA

Mala podjetja so navadno vodena s strani lastnika in se mnogokrat sooCajo z omejenimi
finan¢nimi sredstvi. Zaradi tega vec¢inoma nimajo zaposlenih strokovnjakov iz posameznih
podrocij, ampak se morajo zanaSati na svojo » deklico za vse«, ki je navadno prav lastnik
podjetja. Lastnik podjetja je tako mocno vpleten v vse sfere delovanja podjetja, tudi v trzenje.
Zaradi pomanjkljivih finan¢nih sredstev in mnogokrat tudi neznanja, mala podjetja le redko
uporabljajo standardne trzenjske aktivnosti. Dolocanje cene izdelka navadno poteka brez kaksne
posebne strategije, cena se dolo¢i glede na stroske. Prav tako je oglasevanje le redko
uravnotezeno in zastopano v vseh medijih, navadno mala podjetja oglasujejo tam, kjer si lahko

to privoscijo, kar pa najveckrat nima nekega posebnega ucinka.

3.1 Trzenje v okviru malega podjetja

Trzenjske aktivnosti malih podjetij se med seboj moc¢no razlikujejo in ne moremo govoriti o
nekem univerzalnem vzorcu trzenja, ki bi veljal za vsa mala podjetja. Trzenjske aktivnosti malih

podjetij se med seboj razlikujejo predvsem zaradi razli¢nih nacinov vodenja malega podjetja.

Podjetnik (lastnik ali manager) ima odloc€ilen vpliv na delovanje malega podjetja. Navadno le -
ta nima posebnih, specializiranih znanj iz posameznih podrocij, ampak so njegova znanja
splosnejSa in razprSena po vseh podrocjih. Trzenjske aktivnosti malega podjetja so tako v
najvecji meri odvisne predvsem od znanja vodilnega managerja in njegovih osebnostnih
lastnosti. Prav tako so nacrti malih podjetij navadno kratkoro¢ni, brez posebnega nacrtovanja in
strategij za prihodnost (Carson 1995). Do trZenja imajo navadno negativen odnos, saj trzenjske

aktivnosti pogosto dozivljajo kot nepotreben strosek.
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3.2 Razlike pri sprejemanju trZenjskih odloc¢itev v malih in velikih podjetjih

V velikih podjetjih sprejemanje odlocCitev poteka znotraj moc¢no strukturiranega in urejenega
ogrodja vodilnih managerjev, obstaja jasna hierarhija odnosov, ki je odvisna tudi od
pomembnosti odlocitve. Proces odloc¢anja je formalen in zaporeden. Pri odlo¢anju se vedno
upostevajo tako kratkoro¢ni kot tudi dolgoroc¢ni cilji. Obstajajo jasne meje odgovornosti
posameznikov pri odlocanju, Ceprav so vse odloCitve v velikih podjetjih navadno rezultat
sodelovanja med ve¢ zaposlenimi. Zaradi raznolikih odlocitev, ki jih je potrebno vsakodnevno
sprejemati in zaradi vec¢jega Stevila oseb, ki so zadolzene za sprejemanje odlocitev gre za proces,

ki navadno traja dalj Casa.

Kot vse ostale odlo¢itve v malem podjetju, tudi marketinske, ponavadi sprejema kar lastnik sam.
Trzenjske odlocitve v takSnih organizacijah, so zato fleksibilne, centralizirane in dopuscajo hiter
odziv. Navadno so odlocitve sprejete intuitivno in so osredotoCene k iskanju trznih niS. Tak
pristop k trzenju pa se na vseh podro¢jih mocno razlikuje od pristopa velikih podjetij (Carson

1995: 90).

Analiza priloznosti na trziscu: V formalnem trzenjskem okolju analiza pomeni natan¢no
proucitev vseh vplivov na trg, kot so politi¢ni, druzbeni, ekonomski ali tehnoloski vplivi.
Vkljucuje tudi proucevanje in ocenjevanje aktivnosti konkurence in trznih trendov. Ugotavlja
torej, kje so prednosti, kje slabosti in kje morebitne groznje za poslovanje.

V malih podjetjih ta proces analize sicer poteka, vendar brez jasne strukture in namena. Navadno
gre celo za nezaveden proces vodilnega managerja oziroma lastnika, ki ocenjuje trg na podlagi

intuicije in golega ugibanja. Informacije, pridobljene na ta nacin pa so skoraj vedno nepopolne.

Planiranje: Marketin§ko nacrtovanje je proces, ki v formalnem okolju zajema vrsto natan¢no
opredeljenih korakov, od opredeljevanja trzenjske analize do doloCanja ciljev in strategij za
marketinSke aktivnosti. Gre za natan¢no organizirano nacrtovanje kratkoro¢nih in dolgoro¢nih
ciljev. V malih podjetjih tudi ta proces poteka nenacrtovano in na intuitivni ravni. Navadno je

nacrtovanje usmerjeno zgolj v kratkorocne cilje in se pogosto spreminja.
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Organizacija trzenjskih aktivnosti: Mala podjetja se ponavadi osredotocijo na tiste vidike
trzenja, ki jim prinasajo kratkorocne dobicke. Trzenjske aktivnosti malih podjetij Carson
kategorizira v tri skupine (Carson 1995: 91):

e Nic ali malo trzenjskih aktivnosti: To se navadno pojavi, ko mala podjetja ne vedo, kdo
in od kod so njihove stranke ali pa imajo premalo informacij o trgu. Taksno podjetje
navadno trzi svoje izdelke ali storitve popolnoma nenacrtno in brez jasnih ciljev.

e Implicitno in preprosto trzenje: Gre za tip trzenja, ki prevladuje v malih podjetjih in se
navadno pojavlja v instinktivni obliki. Podjetja jemljejo trZzenje kot naravni del
poslovanja, vendar trZzenje ostaja nepopolno, s pomanjkanjem informacij, podatkov in
znanja.

e Eksplicitno in sofisticirano trzenje: Taka oblika trzenja se pojavi v malih podjetjih, ko le-

ta obravnavajo trzenje kot del koordinirane strategije z jasnimi cilji in nameni.
Razlike pri sprejemanju trzenjskih odlo€itev v malih in velikih podjetjih lepo ponazarja tudi
razlika med podjetniskim nac¢inom odlocanja, znacilnim za mala podjetja in managerskim

nac¢inom odlo¢anja, znacilnim za velika podjetja. Razlike prikazuje tabela 3.2.1.

Tabela 3.2.1: Razlike med »podjetni§kim« in »managerskim« na¢inom odlocanja.

ZNACILNOSTI PODJETNIKA ZNACILNOSTI MANAGERJA
Percepcija priloznosti Kontrola nad viri

Obveza: revolucionar z kratkoro¢nim Obveza: razvoj z dolgoro¢nim delovanjem
delovanjem

Sodelovanje s sodelavci Pogajanje z sodelavci

Pomanjkanje nadzora nad okoljem- rad Iskanje nadzora nad okoljem-zelja po
tvega (risk taker) zmanjSanju tveganja (risk reducer)
Management: plosk z mnogimi Management: formalni sistemi nacrtovanja
neformalnimi mrezami

Izziv oblasti Is¢e moc,oblasti in odgovornost

Vir: Carson 2000, 573.
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3.3 Trzenjske prednosti malih podjetij

Prav tako, kot se razlikujejo mala podjetja od velikih in niso zgolj njithova pomanjSana oblika, je
tudi trzenje malih podjetij druga¢no od trZenja velikih. Mala podjetja imajo po Carsonu

dolocene trzenjske prednosti (Carson 1995: 87):

e Zvestoba: delo v malem podjetju je navadno bolj osebno kot v velikem, zaposleni so
navadno blize glavnemu direktorju, kar poveca lojalnost zaposlenih do podjetja.

e Odnos s kupci: kot naslednjo trzenjsko prednost malih podjetij Carson navaja bliZino
kupcev. Majhna podjetja navadno poslujejo na lokalnih trgih, kar olajSa komunikacijo
med podjetjem in njegovimi strankami. Mnogokrat zaposleni ( ali lastnik) svoje stranke
poznajo osebno, kar povzroca vecjo lojalnost strank in njihovo vec¢je zadovoljstvo.

o Fleksibilnost: zaradi svoje majhnosti mala podjetja niso tako rigidna in okorna kot velika.
Lazje in hitreje se odzivajo na potrebe in zahteve kupcev.

e Hitrost odziva: mala podjetja lahko hitreje reagirajo na spremembe na trzi$¢u, saj zaradi
blizine trgu hitreje zaznajo in prepoznajo spremembe trendov na trziscu. Ker je v malih
podjetjih navadno samo ena oseba, ki odlo¢a o vsem, dolgi sestanki in razprave kako bo
podjetje delovalo v prihodnje niso potrebni. Pomembne marketinske odlocCitve so sprejete
hitro, brez odlasanja, kar je velika prednost majhnih pred velikimi.

e Osredotocenje na priloznosti (ang. opportunity-focused): kot rezultat nacina delovanja in
organizacije malih podjetij so ta bolj osredotocena na iskanje priloznosti kot velika. To
jim omogoca bliZina trgu in strankam. Ko mala podjetja zaznajo trzno niSo, lahko hitro
reagirajo in se prilagodijo zahtevam na trziscu.

e Dostop do informacij na trgu: blizina trga malim podjetjem omogoca lazji in hitrejsi
dostop do informacij na trgu. Vodilni navadno zbirajo podatke na neformalen nacin in za
namen pridobivanja informacij uporabljajo medosebno komunikacijo. Tak nacin
pridobivanja pomembnih podatkov o trzi§¢u, omogoca konstanten pritok informacij, ki

podjetja ne stane nic¢esar. Velika podjetja se morajo pri zbiranju podatkov zanasati na

placane formalne raziskave, pri cemer izgubijo veliko ¢asa in denarja .
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4. RAZVOJ INTERNETA IN POJAV NOVEGA NACINA POSLOVANJA

4.1 Opredelitev in razvoj e-poslovanja

Internet je racunalniSko omrezje, ki ga sestavljajo med seboj povezani racunalniki po celem
svetu. Standardiziran nacin komuniciranja, imenovan protokol TCP/IP omogoca, da so vsi
racunalniki na svetu, prek interneta povezani med seboj, ne glede na lokacijo na kateri se
nahajajo. Zaradi zanimivosti in enostavnosti uporabe se je internet skokovito razsiril po celem

svetu, njegova uporaba pa narasca hitreje kot uporaba katerekoli nove tehnologije v zgodovini.

Od predstavitve prvih komercialnih spletnih strani leta 1994, se je internet razsiril po svetu kot
trzni, prodajni in komunikacijski fenomen, ki je povsem spremenil osnovne nacine delovanja
podjetij. Investicijski trgi, Se zlasti v razvitih drzavah, so z odprtimi rokami sprejeli internet kot
finanéno zanimiv medij za med-podjetniSko trgovanje in trgovanje med podjetji in
individualnimi kupci. S podobnim navduSenjem so se interneta lotili podjetniki povsod po svetu

saj si Zelijo z njegovo pomocjo izboljsati trzni doseg in dobickonosnost (Osojnik 2002).

Razvila se je nova oblika poslovanja, tako imenovano elektronsko poslovanje. NajSirSa definicija
(Kotler 2004: 40) elektronsko poslovanje opredeljuje kot vsako poslovanje, ki poteka po
elektronski poti. Elektronsko poslovanje obsega: (Osojnik 2002: 5) distribucijo, trzenje, prodajo
ali dobavo blaga in storitev z elektronskimi sredstvi. Gre torej za nov nacin razvijanja,
proizvajanja in trzenja blaga in storitev. Prav tako tudi Turban in King (Turban in King 2002: 3)
elektronsko poslovanje opredeljujeta kot obliko poslovanja, pri kateri potekajo transakcije preko
elektronskih omrezij (najveCkrat interneta). Elektronsko poslovanje zajema procese
elektronskega nakupovanja, prodaje proizvodov ali storitev ter elektronsko komuniciranje,

sodelovanje ali iskanje informacij.
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4.2 Oblike elektronskega poslovanja

Podjetja s svojimi strankami komunicirajo preko razlicnih medijev. V tradicionalnem okolju
komunikacija obi¢ajno poteka po modelu eden-z-mnogimi, kjer sporoCilo doseze
nesegmentirano skupino ze obstojecih ali potencialnih kupcev, ki imajo omejene moznosti

povratnega sporocila.

Internet pa je spremenil obstojeCe nacine komunikacije podjetij s kupci in mocno vplival na
poslovanje podjetij, saj lahko veliko prispeva k boljsi komunikaciji podjetja s potrosniki.

V primerjavi z drugimi mediji tako predstavlja popolnoma drugacno okolje za trzenjske
aktivnosti. (Hoffmann in Novak 1995: 4). Od drugih medijev se ne razlikuje le v izrednih
komunikacijskih moznostih, hitrejSem prenosu podatkov, ve¢ji koli¢ini dostopnih informacij itd.,
ampak predstavlja »revolucijo v racunalniSko posredovanem okolju« in bistveno spreminja
pogled na ostale medije (Vilfan 2003: 14). Glavna karakteristika v kateri se internet razlikuje

od ostalih medijev je interaktivnost.

Interaktivnost pomeni moznost aktivne udelezbe v procesu komunikacije (Hoffman in Novak:
1994). Pomeni nadgradnjo enosmernega sporocanja (push), znacilnega za tradicionalne medije,

z dvosmerno komunikacijo na podlagi interesov ze obstojeCih ali potencialnih uporabnikov

(pull).

Model komuniciranja je pri tradicionalnem mediju enosmeren - komunikacija poteka
enosmerno: od podjetja preko trznih kanalov do obstojeih kupcev. Podjetja sicer lahko
pridobivajo povratne informacije z razliénimi vprasalniki ali anketami, vendar je povratni tok
informacij pri tem nac¢inu omejen. Za ta model je znacilno, da medij v njem deluje zgolj kot
“prenasalec” informacij obCinstvu in da med podjetjem in potencialnimi kupci ni nobene
interakcije. Ta model avtorji poimenujejo tudi EDEN-Z-MNOGIMI, prikazuje ga slika 4.2.1
(Hoffman in Novak 1996: 7).
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Slika 4.2.1: Komunikacijski model EDEN-Z-MNOGIMI

©
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Vir: Hoffman in Novak 1996, 7.

Glavna znacilnost, v kateri se medosebna komunikacija preko interneta lo¢i od komuniciranja
preko tradicionalnih medijev je torej interaktivnost. Interaktivni mediji potencialnim kupcem
omogocajo interakcijo z avtorjem sporo€ila, aktivno sprejemanje sporocila, zastavljanje
vprasanj, itd. Podjetja pri komunikaciji z ze obstojeimi ali potencialnimi kupci uporabljajo
razlicne oblike interaktivnosti. K oblikam interaktivnosti sodijo: nagradne igre, kvizi,
tekmovanja, dialog s porabnikom, moznost izrazanja mnenj,...itd. = Vse navedeno veca
porabnikovo vpletenost, ki pri pridobivanju informacij ni ve¢ pasiven, ampak postaja aktiven. Na
internetu je vsak porabnikov stik s podjetjem lahko precej bolj intenziven in prispeva bodisi
pozitivno, bodisi negativno k celotni posameznikovi izkus$nji s podjetjem. Poleg vpliva na
porabnikovo vpletenost, je izjemno pomembna prednost dvosmernega komuniciranja tudi
dejstvo, da lahko podjetje enostavno in poceni pridobi povratne informacije s trga (Vodlan 2003:

33).

Medij v tem primeru nastopa kot zbiralec informacij in omogoca komunikacijo med
potencialnimi kupci in podjetjem. Ta model Hoffman in Novak (Hoffman in Novak 1996: 7)
poimenujeta model MNOGI-Z MNOGIMI. Slika 4.2.2 prikazuje vrste komunikacijskih

odnosov, ki so mogoci z uporabo interneta.
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Slika 4.2.2: Komunikacijski model MNOGI-Z-MNOGIMI
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Vir: Hoffman in Novak 1996, 7.

Spremenjen nac¢in komunikacije z moznostjo interaktivnosti je glavna karakteristika interneta, ki
je privedla do sprememb na vseh podrocjih poslovanja podjetja, zlasti na podrocju trzenja,

oglasevanja in trgovanja.
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4.2.1 Elektronsko trZenje

Trzenje sodi med discipline z dolgo zgodovino, saj se je pojavilo ze v 19. stoletju. Potreba po
trzenju se je pojavila zaradi presezka dobrin, ki je nastal kot posledica tehnoloskih izboljsav.
Razvilo se je kot odgovor na spremembo trziS¢a proizvajalcev v trzis¢e kupcev. Za trzisce
proizvajalcev je znacilno, da ima odlocujoci pomen na trgu ponudnik. Ponudnik pa si samosvoje
odlocitve lahko privosci le na monopolnih trgih oz. dokler je ponudba manjSa od povpraSevanja.
Ko pa ponudba preraste povprasevanje, trziS€e proizvajalcev postane trzisCe kupcev, torej
postane kupec tisti akter, ki mu je potrebno posvecati najve¢ pozornosti. Kupec si zaradi

preobilice ponudbe, med milijoni podobnih izdelkov razli¢nih blagovnih znamk lahko privosci

zahtevnost pri izbiri blaga (Kotler 1996).

Cilj trzenja pa ni zgolj prodaja izdelka podjetja, temvec¢ dolgorocno pridobivanje zvestih in
zadovoljnih kupcev ob dvigu kvalitete Zivljenja. Njegov namen ni ohranitev vseh kupcev.
Ohraniti je potrebno le donosne kupce. To so kupci, ki prinesejo donos, ki je vecji, kot so stroski
podjetja ob pridobitvi, prodaji in postrezbi temu kupcu. Poudarek je na toku donosov in stroskov
v celotnem obdobju kupceve zvestobe in ne samo na dobicku posameznega nakupa (Habjancic¢

in Ugaj 2000: 16).

Prav tako trzenje ni samo kupovanje in prodajanje, kot mnogokrat poenostavljeno mislimo,
ampak vsebuje $tevilne druge dejavnosti, ki omogo¢ajo, da do prodaje sploh pride. Se bolj
zmotno je enaenje trzenja s prodajo, saj med obema dejavnostma obstajajo pomembne

vsebinske razlike. Razlike med trzenjem in prodajo so ponazorjene v tabeli 4.2.1.1.
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Tabela 4.2.1.1: Razlika med trzenjem in prodajo

PRODAJA TRZENJE

e Poudarek je na izdelku. e Poudarek je na kupcu.

e Podjetje najprej napravi izdelek e Podjetje najprej ugotovi zelje kupcev
in Sele nato razmislja kako naj in
ga proda. nato razmiSlja, kako naj izdela in

e Poslovodstvo je usmerjeno k ponudi izdelek, ki jim bo ustrezal.
obsegu prodaje. e Poslovodstvo je usmerjeno k dobicku.

e Planiranje je kratkoro¢no e Planiranje je dolgorocno usmerjeno,
usmerjeno, v ospredju so V ospredju so novi izdelki, jutri$nji
obstojeci izdelki in trgi. trgi in rast v prihodnosti.

e Na prvem mestu so potrebe e Na prvem mestu so Zelje kupcev.
prodajalca.

Vir: Rojsek 1993, 3.

Kot pravi Devetak (Devetak 2000: 2) ima izraz trzenje ima ve¢ pomenov in se pojavlja kot
ekonomski proces, poslovna dejavnost ali funkcija, poslovna koncepcija in znanstvena

disciplina.

Kotler in Armstrong trzenje (Kotler in Armstrong 1993: 3) opredeljujeta kot druzbeni in
organizacijski proces, preko katerega posamezniki in skupine, s pomocjo ustvarjanja in
izmenjave dobrin z drugimi, dobijo kar potrebujejo in zelijo. Zaradi vse veCje raznolikosti
izdelkov in preobilice ponudbe v danasnjem svetu, postajajo te dejavnosti vse pomembnejse in

velikokrat klju¢ne za prodajo nekega izdelka.

Najpreprostejsa definicija trzenja je po Kotlerju (Kotler in Armstrong 2003: 3) ta, da

je trzenje »dobickonosno zadovoljevanje potreb.«
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Podrobneje podrocja trzenja obsegajo (Poto¢nik 2005: 20) :
e raziskovanje trga, ki naj zagotovi podatke o stanju trga in trznih dogajanjih;
e trzno nacrtovanje, s pomocjo katerega si zamisljamo, kako bomo na trgu delovali;
e pripravo trzenjskih akcij, med katerimi je pomembno zlasti razvijanje novih izdelkov,
oblikovanje prodajnih cen, razvijanje poti in nainov prodaje ter oglasevanje;
e spremljanje ucinkovitosti izvajanja trzenjskih akcij;
e neposredno prodajanje;

e nadzor nad vsemi navedenimi podrocji trzenja.

Elektronsko trzenje, pa po definiciji (Kotler 2004: 40) zajema prizadevanja v podjetju, da bi

prek spleta obvescali, komunicirali, oglasevali in prodajali svoje izdelke in storitve.
Vpliv interneta na posamezne komponente trZenjskega spleta

Trzenjski splet pomeni specificno kombinacijo sestavin trzenja, ki jo oblikuje podjetje zato, da
bi vplivalo na povprasevanje po svojih izdelkih/storitvah in spodbudilo Zelene odzive na ciljnih

trgih (Rojsek 1993: 2).

Trzenjski splet vsebuje Stiri temeljne sestavine, imenovane tudi Stiri P-je:
» izdelek (product),
» prodajna cena (price),
» trzne poti (place),
>

trzno komuniciranje (promotion).

4P- ji predstavljajo prodajalcev vidik trzenjski instrumentov, s katerimi vpliva na kupce. Z
vidika kupca je vsak trzenjski instrument namenjen posredovanju koristi kupcem. Tako 4P- ji
ustrezajo 4C-jem (customer needs and wants, cost to the custumer, conveniance,
communication). Vedno se v menjavi sooCita dva trZenjska spleta, ki morata v procesu
prilagajanja najti skupni jezik, ¢e hoceta doseci menjavo. Uspela bodo tista podjetja, ki bodo
cenovno in prostorsko ugodnejSe zadovoljila potrebe kupcev ter z njimi ucinkovito komunicirala

(Habjanci€ in USaj 2000: 32).
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Tudi pri trZzenju na internetu je mozno uporabiti elemente trzenjskega spleta, vendar z dodatnimi
prilagoditvami zaradi narave medija (Kuto$ 2001: 42). Internet je s svojimi specifi¢nimi
znacilnostmi na poseben in izrazit nafin vplival na vse §tiri spremenljivke trzenjskega spleta.
Oblikovanje temeljnih strategij poslovanja in njihova realizacija poteka tako kot pri
tradicionalnem trzenjskem spletu, najprej znotraj vsakega posameznega elementa trzenjskega

spleta, koncne odlocitve pa se sprejemajo z vidika vseh elementov.

» lzdelek

Izdelek so vse »dobrine in storitve« ki jih neko podjetje lahko ponudi na trzis¢u (Kotler in
Armstrong 1993: 41). Gre torej za nekaj, kar lahko ponudimo na trziS¢u za vzbuditev pozornosti,
nakup, uporabo ali porabo. Med izdelke Stejemo fizicne izdelke, storitve, dogodke, osebe, kraje,

organizacije in ideje ali pa kombinacijo vecih zvrsti.

Pri izdelku obravnavamo zlasti (Devetak 2000: 5): njegovo kakovost in funkcionalnost,
znacilnosti kot so na primer velikost, teza, barva, oblika, asortiment, embalaza in pakiranje, stil,
blagovna znamka,... Pomembna je tudi garancija izdelka ter njegov imidz (ugled, renome). Vse
navedene in Se druge znacilnosti izdelka ali storitve ocenjuje potrosnik, zato je pomembno, da s
spremljanjem konkurentov prilagodimo in spreminjamo posamezne lastnosti izdelka tako, da kar

najbolj zadovoljimo placilno sposobnega kupca.

Na internetu se pojavijo nove vrste izdelkov, ki so edinstvene za ta medij. Ni nujno, da so to
izdelki ali storitve, ki jih podjetje ponuja, ampak lahko kot izdelek Stejemo tudi trZzenje podjetja
na internetu, kar predstavlja najveckrat kar spletna stran. Pakiranje na internetu ne pomeni isto
kot v klasi¢nem trzenju, ampak vkljuéuje oblikovne elemente, ki sestavljajo spletne strani. Ce
hoc¢emo s poslovanjem nekaj zasluziti, potem je potrebno privabiti na spletne strani obilo

obiskovalcev in jim ponuditi tak izdelek, kot si ga porabniki Zelijo (Kutos§ 2001: 42).
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Skrt (Skrt 2001) izdelke, ki jih podjetja trZijo na internetu razvrSca v naslednje kategorije:

Informacije: Za informacije meni, da so najbolj razsirjena vrsta izdelka na internetu.
Nekatere so brezplacne, druge placljive. Glavni namen brezpla¢nih informacij je v
privabljanju obiskovalcev na spletno stran ali v poveCanju prepoznavnosti blagovne
znamke oziroma zavesti o podjetju.

Otipljivi izdelki: 'V kategorijo otipljivih izdelkov Skrt uvrsca vse fizicne izdelke, ki jih
podjetja prodajajo na internetu (oblacila, knjige, roze,...).

Neotipljivi izdelki: Gre za vse izdelke, ki imajo neko vrednost, vendar so brez resni¢nega,
fizi€nega bistva. Sem sodijo izdelki, ki jih lahko digitaliziramo, torej se lahko hitro in
brez odvecnih stroSkov prenasajo preko interneta direktno do uporabnika. Taki izdelki so
programska oprema, glasba, igre, fotografije,...Internet je najbolj ucinkovit za trzenje
izdelkov, ki spadajo v to kategorijo.

Storitve: 'V to kategorijo sodijo storitve, ki so se razvile predvsem kot posledica rabe
interneta. To so: preverjanje ¢rkovanja, sledenje obiska strani, on-line svetovanja,

drazbe,...

Poleg pojava novih vrst izdelkov, internet z moznostjo interaktivnosti omogoca tudi (Dutta in

Biren 1999: 451):
e dostop do informacij, povezanih z izdelki na spletnih straneh,
e prilagoditev izdelkov posameznim potrosnikom ali skupinam potrosnikov,

¢ sodelovanje potroS$nikov pri nacrtovanju in izdelavi izdelkov.

> Cena

Cena je kolic¢ina denarja, ki jo moramo placati za izdelek ali storitev. Je denarni izraz izdelka ali

storitve (Kotler in Armstrong 1993: 41).

Trzno ceno lahko oblikujemo na ve¢ nacinov. Na oblikovanje cene vpliva zlasti konkurenca

(ponudba in povpraSevanje), potrebno pa je upoStevati tudi proizvodne stroske in druge

okolis¢ine. Poleg tega lahko diferenciramo cene po prodajnih obmocjih, po kupcih, po



posrednikih, s posebnimi popusti, po sezonah, po namenu uporabe itd. V mnogih primerih je
prav cena tista, ki pri pogajanjih prispeva k uspesni prodaji (Devetak 2000: 6). Cena je tisti
instrument trZzenjskega spleta, ki ne vpliva samo na prihodke in rentabilnost, temve¢ je tudi

v orw v

pomembna determinanta na¢ina na podlagi katerega trziS¢e zaznava same izdelke. (Skrt 2000)

Internet ima lahko velik vpliv na cenovno politiko podjetij. Podjetja, ki poslujejo na internetu
lahko zaradi prihranka stroskov, ki jih omogoca poslovanje na internetu znatno povecajo svojo
konkuren¢no prednost. Nizji stroSki omogocajo podjetjem, da znizajo cene svojih izdelkov

oziroma storitev. To lahko storijo predvsem zaradi naslednjih razlogov:

e TesnejSa povezava med proizvajalcem in kupcem.

e Moznost kupca, da kupuje izdelke ne glede na to, na katerem koncu sveta se trgovina
nahaja.

e ZmanjSani so stroski distribucije.

e ZmanjSani so prodajni stroski.

e Ostra globalna konkurenca.

e Manjsi stroski vstopa na nove trge.

Interaktivnost medija poveca transparentnost pri cenah saj lahko obiskovalec preveri vec cen
razli¢nih ponudnikov in se odlo¢i za najugodnejSo. Dutta in Biren (Dutta in Biren 1999: 451) k
vplivu interneta na cene dodajata Se moznost dinamicnega dolo¢anja cen in moznost pogajanja o

ceni. S tem mislita predvsem na internetne drazbe kot je na primer E-Bay.

» Trine poti

Trzne poti so skupek neodvisnih organizacij, vkljucenih v proces dajanja izdelka ali storitve v

uporabo ali porabo potrosniku ali poslovnim uporabnikom (Kotler in Armstrong 2001: 432). So

vse aktivnosti podjetja s katerimi ciljni skupini kupcev omogoc¢i nakup izdelka (Kotler in

Armstrong 1993: 41).
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Pri trznih poteh gre za izbiro prodajnih kanalov, posameznih vrst trgovskih posrednikov,
odloCitve v zvezi s fizicno distribucijo (prevoz, skladiS¢enje, vzdrzevanje zalog,..), prodajne

storitve, kreditiranje prodaje in podobno (Rojsek 1993: 3).

Distribucija izdelka je tista dejavnost, s katero premostimo vse prostorske in ¢asovne omejitve
med proizvodnjo in uporabo izdelkov. Podjetje sprejema odlocitve o distribucijski poti, o izbiri
posrednikov in prometu na posameznem trziscu, skrbi za skladi$€enje, embaliranje, pakiranje in

transport izdelkov.

Na trzne poti je internet vplival z (Dutta in Biren 1999: 451):

e moznostjo spletnega narocanja,

e moznostjo varnega placevanja preko spleta,
e procesiranjem narocil v realnem cCasu,

e distribucijo izdelkov preko spleta,

e vpletenostjo partnerskih organizacij pri distribuciji.

24 urni dostop uporabnikov do ponudbe v elektronskih prodajalnah je dvignil njihova
pricakovanja glede hitrosti dostave zelenega izdelka na Zeleno mesto. Podjetja se morajo temu
prilagoditi in organizirati svoje logisticne procese. Internet je tako, zaradi ve¢je zahtevnosti

uporabnikov, povzrocil spremembo tudi v ¢asovni in prostorski dimenziji distribucije izdelkov.

» Trzno komuniciranje

Sodobno trzenje zahteva od podjetja ve¢ kot le dober izdelek, privlaéno ceno in dostopnost
izdelka za ciljne odjemalce; podjetje mora komunicirati tako z obstojec¢imi kot z moZnimi kupci
(Kotler in Armstrong 2001: 512). Trzno komuniciranje tako predstavlja vse aktivnosti s katerim
podjetje predstavi izdelek in prepricuje potencialne kupce, da ga kupijo (Kotler in Armstrong

1993: 41).
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Kotler in Armstrong (Kotler in Armstrong 2001) ugotavljata, da je trzno komunikacijski splet

sestavljen iz:

Oglasevanja - vsaka placana oblika neosebne predstavitve in promocije zamisli, izdelkov ali
storitev za znanega naro¢nika. Uporablja se lahko za dolgoro¢no oblikovanje podobe nekega
izdelka ali kratkoro¢no spodbujanje nakupov. Cilji oglasevanja so predvsem obvestiti, prepricati
in spomniti. V internetu je oglaSevanje zelo dobro razvito, saj omogoca oglasevalcem Stevilne

moznosti (pasice, elektronska posta, spletne strani,...).

Neposrednega trzenja - direktna povezava s skrbno izbranimi individualnimi potrosniki, kjer obe

strani dobita takoj$nje povratne informacije.

Pospesevanja prodaje - razlicne ¢asovno omejene aktivnosti z namenom spodbujanja nakupa ali
prodaje izdelka oziroma storitve. Za te aktivnosti je znacilno, da pri porabniku vzbudijo
doloc¢eno pozornost, spodbudijo razmisljanje o nakupu ali vsebujejo neko ugodnost, ki daje

porabniku obcutek pridobitve neke nove vrednosti.

Odnosa z javnostmi - obves€anje javnosti o aktivnostih podjetja in na ta nacin grajenje zaupanja
do le-tega. Odnosi z javnostmi omogocajo uspesnost delovanja organizacije s preprecevanjem
konfliktov, reSevanjem potencialnih nevarnosti, izkoris¢anjem priloznosti in predvsem graditvijo

pozitivne podobe v oceh okolice.

Osebne prodaje - osebna predstavitev prodajnega programa s strani pooblascenih predstavnikov

podjetja z namenom prodaje in ustvarjanja sodelovanja s potrosniki.

Na podrocju trznega komuniciranja je internet omogocil (Dutta in Biren 1999: 451):

e spletno oglasevanje,
e spletno promocijo ( razprodaje in popusti ),
e sodelovanje potrosnikov v spletni promociji,

e povezave z drugimi organizacijami v spletni promociji.
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Zaradi specifi¢nih lastnosti interneta se morajo trzniki nauciti kreirati nove oblike interakcij in
transakcij s potroSniki. Da bodo lahko to naredili, potrebujejo nov marketinski model, ki bo

ustrezal novemu (spletnemu) trzenjskemu okolju.

Nov model je po Skrtu (Skrt 2001) zgrajen okoli petih dejavnikov, ki so klju¢nega pomena za

uspeh internetnega marketinga:

e pritegnitev uporabnikove pozornosti

e pritegnitev uporabnikovega sodelovanja,

e vracanje uporabnikov na spletno stran,

e ucenje in spoznavanje uporabnikovih potreb,

e personalizirana interakcija.

Razlike trznega komuniciranja v tradicionalnem in internetnem marketingu prikazuje tabela

4.2.1.2.

Tabela 4.2.1.2: Primerjava trzenjskega komuniciranja v tradicionalnem in internetnem

marketingu:

Tradicionalni marketing Internetni marketing

a) Masovno komuniciranje a) Komunikacije so individualizirane, bazirane

na podrobnih informacijah o potrosnikih.

b) Neosebni komunikacijski kanal brez osebne | b) Internet se lahko uporablja kot osebni

interakcije, enosmerna komunikacija z prodajni kanal. Internet omogoc¢a dvosmerno
relativno velikim trzis¢em z zelo razli¢nimi medsebojno komunikacijo s ciljno skupino, ki
nakupovalnimi navadami. ima zelo podobne nakupovalne interese.

¢) Distributerji in prodajno osebje so ¢) Internet prisili trZznike, da se ukvarjajo
odgovorni za uspesne odnose s potrosniki. direktno s potro$niki.

d) Klasi¢no oglasevanje: prodajalec iS¢e kupce | d) Kupec je tisti, ki sam i§¢e informacije in

in se jim vsiljuje preko plakatov, radia, ima moznost odlocati, kaj si bo ogledal in kaj

televizije, itd. ne.

Vir: Skrt 2001.
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4.2.2 Elektronsko oglasevanje

Internet uporabnikom omogoca izvajanje razli¢nih aktivnosti. Preko spleta lahko nakupujejo,
iS¢ejo zabavne vsebine ali komunicirajo z drugimi. Mnogi pa preko njega iS¢ejo razli¢ne
informacije, zaradi Cesar je internet postal mocno orodje v rokah oglasevalcev. K temu
pripomorejo tudi njegove lastnosti, kot sta interaktivnost in audiovizualnost, ki ponujata
oglaSevalcem neomejene moznosti za razvoj oglasevanja. Oglasevanje na internetu je tudi s
stroSkovnega vidika bolj u¢inkovito, saj v primerjavi z oglasevanjem v tradicionalnih medijih,
kjer oglasevalci placajo prikaz svojih oglasov teoreticnemu obcinstvu, omogoca oglasevalcem
placilo samo za realne akcije potencialnih kupcev, kot so klik na oglas, namestitev neke
datoteke, nakup izdelka, itd. Takemu nacinu oglasevanja pravimo, da ima ceno na klik (CNK),
saj oglasevalec placa le takrat, ko potencialni kupec s klikom na oglas pride na spletne strani

oglasevalca.

Oglasi na internetu se lahko pojavljajo v razli¢nih oblikah. NajpogostejSe oblike so: elektronska

posta, elektronske novice in mesecniki, sponzorirane povezave in pasice.

ELEKTRONSKA POSTA: Elektronska posta v osnovi deluje enako kot obi¢ajna, sestavimo
sporocilo, ga naslovimo in ga odposljemo. Kljub temu pa se od obicajne precej razlikuje.
Klasi¢na posta je povezana z visokimi stroski, saj placamo papir, dostavo, tisk,.., elektronska pa
nas navadno ne stane prav ni¢. Poleg ekonomicnosti je prednost elektronske poste tudi v tem, da
je dostavljena v nekaj sekundah, z njo torej v trenutku lahko dosezemo veliko stevilo ljudi, prav
tako pa omogoca takojSen odziv prejemnikov. Slabost e-poste za oglasevalce je v tem, da
uporabnike razlicni oglasevalci iz celega sveta vsakodnevno zasipajo z najrazlicnejSim
promocijskim materialom, tako, da mnogi uporabniki e-poste sploh ne preberejo ve¢. Uporabniki
imajo do takih sporocil vedno bolj odklonilen odnos in zato tak nacin komuniciranja s strankami
pocasi ze izgublja na pomenu. Obstajajo seveda tudi primeri, ko prejemniki dovoljujejo in zelijo
prejemati posto na svoj e-mail naslov. Elektronska posta bolj kot neposredno sredstvo prodaje

predstavlja nacin za vzpostavljanje in utrjevanje odnosa s strankami.
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E-NOVICE IN MESECNIKI: Naslednji nadin za vzpostavljanje in ohranjevanje odnosa s
strankami so tako imenovane E-novice in meseéniki. Gre za informativno elektronsko

publikacijo v obliki zanimivih, koristnih ali zabavnih ¢lankov.

SPONZORIRANE POVEZAVE: Gre za plaane povezave oglasevalcev, ki so vezane na kljucne
besede. Po mnenju Skrta (Skrt 2006) je oblika oglaSevanja, vezana na klju¢ne besede
najucinkovitejsa, saj omogoca oglasevalcem, da se njihovi tekstovni ali slikovni oglasi prikazejo
samo takrat, ko uporabnik is¢e informacije na iskalnikih s pomocjo besed, ki jih je zakupil

oglasevalec.

PASICE: (ang. Banner) Pasice so navadno pravokotne grafi¢ne oblike oglasov, ki opozarjajo na

spletno stran oglasevalca. Tudi pasice so lahko vezane na klju¢ne besede.

Elektronsko oglaSevanje ima svoje prednosti, kot tudi slabosti, ki jih povzemam v tabeli 4.2.2.1.

Tabela 4.2.2.1: Prednosti' in slabosti oglagevanja na internetu:

Tradicionalni marketing Internetni marketing

a) Masovno komuniciranje a) Komunikacije so individualizirane, bazirane na

podrobnih informacijah o potrosnikih.

b) Neosebni komunikacijski kanal brez osebne b) Internet se lahko uporablja kot osebni prodajni
interakcije, enosmerna komunikacija z relativno | kanal. Internet omogoca dvosmerno medsebojno

velikim trzis¢em z zelo razli¢nimi nakupovalnimi | komunikacijo s ciljno skupino, ki ima zelo

navadami. podobne nakupovalne interese.

¢) Distributerji in prodajno osebje so odgovorni za | ¢) Internet prisili trznike, da se ukvarjajo direktno

uspesne odnose s potrosniki. s potro$niki.

d) Klasi¢no oglasevanje: prodajalec i§¢e kupce in | d) Kupec je tisti, ki sam i$¢e informacije in ima

se jim vsiljuje preko plakatov, radia, televizije, itd. | moznost odlocati, kaj si bo ogledal in kaj ne.

! Prednosti in slabosti povzemam po: Kotler 2003, Skrt 2000 in Skrt 2002.

36



Kljub temu, po mnenju Kotlerja (Kotler 2003: 40), internet ne bo postal glavni oglaSevalski
medij, kot so televizija, radio in tiskani mediji, saj spletni uporabniki niso naklonjeni
oglasevanju. Taka trditev pa je morda malo prenagljena. Vedno vec je aktivnosti, ki se selijo na
splet. Preko interneta lahko poiS¢emo razli¢ne informacije, se izobrazujemo, zabavamo, lahko
nakupujemo, si celo pois¢emo partnerja... Pri¢akujem, da bo v prihodnosti vedno ve¢ ljudi, ki
bodo Cedalje vec¢ prostega ¢asa posvetili aktivnostim na spletu (tudi na racun gledanja televizije).
Zato je za pricakovati, da bodo tudi oglaSevalci ¢edalje ve¢ oglaSevali na internetu in zato bi v

prihodnosti internet lahko postal glavni oglasevalski medij.

4.2.3 Elektronsko trgovanje

Elektronsko trgovanje ali e-trgovanje pomeni, da podjetje oz. spletno mesto poleg informiranja
obiskovalcev o podjetju, njegovi zgodovini, nacelih, izdelkih in moznostih zaposlitve ponuja
tudi moznost nakupa izdelkov ali storitev prek spleta (Kotler 2003: 40). Glavna razlika med
klasi¢no in virtualno trgovino je ta, da v virtualno ne moremo fizi€no vstopiti. V virtualni
trgovini podjetje na spletu objavi katalog izdelkov, ki jih ponuja, uporabniki pa preprosto

izberejo Zeleni artikel in ga uvrstijo v t.i. koSarico.

Skrt navaja (Skrt 1998: 11), da elektronska prodajalna ponuja:

e opis podjetja in njegovih izdelkov v besedi in sliki,

o katalog podjetja, ki pove kaksni izdelki so na voljo in po kaksni ceni,
e novice podjetja, finan¢na porocila, novitete, izobrazevalni tecaji,

e tehnicni podatki in brosure o izdelkih,

¢ informacije o priloznostih za zaposlitev v podjetju,

e priloznost za pogovor z zaposlenimi,

e moznost narocila.
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Po raziskavi RIS (RIS 2004/ II: 2) na e-nakup najbolj vpliva pogostost uporabe interneta,
raCunalniska orientiranost, znanje anglescine ter leto zacCetka uporabe interneta, kjer se novejsi

uporabniki v vecji meri odlo¢ajo za nakup prek spleta.

K povecanju prodaje prek interneta pa prispevajo tudi drugi dejavniki. Devetak (Devetak 1990:

190) navaja naslednje:

Vrsta izdelkov in storitev: od vrste izdelkov in storitev je odvisen uspeh menjave preko
interneta. Pri tem ni dovolj le ponujati Stevilnih izdelkov, ampak jih je potrebno ponuditi na

zanimiv in primeren nacin.

Razpolozljiva informacijska tehnologija: glede na vrsto izdelkov se spletne trgovine odlocajo za
izdelavo svojih programov za nakupovanje, ker je ta odvisen od izdelkov in storitev. Tudi
racunalniSka oprema mora biti najsodobnejSa, da omogoca izbiro skozi ustrezen iskalnik. S
pomocjo interneta moramo porabnikom omogocati prikazovanje izdelkov in storitev na najbolj
enostaven, razumljiv in pregleden nacin. Pri tem je pomembno, da se lahko izkori§¢a moznost

uporabe slik in drugih predstavitvenih elementov ponudbe.

Prijaznost uporabniskega vmesnika: zavedati se moramo, da pri elektronskem poslovanju
spletna trgovina ni fizi¢na trgovina, ki bi imela svoje izlozbeno okno in prodajno osebje za
prodajo izdelkov in storitev. Tu imamo uporabnisSki vmesnik, ki mora biti ¢imbolj uporabnisko
prijazen, tako, da trgovina ohrani obstojece in pridobi nove kupce. Z namenom, da bi izboljSali

in popestrili ponudbo, se uspesne spletne trgovine povezujejo z drugimi organizacijami.
Odnos do zaposlenih in kupcev: pri spletnih trgovinah imamo opravka z novo informacijsko

tehnologijo; zato morajo biti zaposleni ustrezni strokovnjaki, ki so klju¢ni dejavnik uspeha.

Nobena spletna trgovina ne bo uspela, ¢e ne bo zadovoljila svojih kupcev.
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Reklamiranje® spletnih trgovin: tudi pri elektronski prodaji moramo vlagati ustrezna sredstva v
promocijo, ki se kaze na razlicne nacine (oglasevanje, odnosi z javnostmi, itd.) Nekatere
organizacije, ki zelijo povecati Stevilo svojih odjemalcev v spletni trgovini, uporabljajo razli¢ne
trzenjske aktivnosti, nagradne igre. Izredno uspeSen nacin oglasevanja je vkljuCevanje povezav
spletne trgovine na uvodnike uglednih revij, specializiranih ¢asopisov itd. Mozno je tudi
odobravanje ustreznih popustov za programe kupcem, ki jih ti kupijo in neposredno prenesejo z

interneta.

Seveda pa niso vsi izdelki primerni za prodajo prek interneta. Po podatkih RIS-a (RIS 2002) so

najpopularnejsi izdelki za prodajo prek interneta:

racunalniki ali druga strojna oprema 19%,

e tehni¢na oprema 18%,

e obleke 17%,

o letalske karte 15%,

e zgoscenke 14%,

o knjige 11%,

e hisna oprema 10%,

e videokasete 8%,

e vstopnice za prireditve 6%,

e placilo za dostop do podatkov ali storitev 6%,

e programska oprema 4%.

? Izraz reklamiranje izhaja iz latinske besede reklamare, ki pomeni klicati, vpiti in nikakor ne more biti sinonim za
besedo oglasevanje (advertere), ki pomeni usmeriti pozornost k ne¢emu. Izraz reklamiranje lahko uporabimo le, ko
obstaja v trzni situaciji moznost manipulacije, do katere pride ob predpostavki, da se ponudnik in potrosnik nikoli
ve€ ne vidita ( velemesta, turisti¢na sredis¢a). Reklamiranje je navadno sestavljeno iz pretiranega hvaljenja,
zavajanja in laznih obljub. V pogojih stabilne oziroma stalne menjave, se vzpostavijo vezi zaupanja in takrat
govorimo o oglasevanju, ki sestoji iz informiranja, prepri¢evanja in stvarnih obljub.
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V slovenskem spletnem prostoru veliko spletnih strani Ze ponuja racunalnike in drugo strojno ali
tehnicno opremo (EnaA, Anni, Bof, ...), tudi knjigarne so se ze veCinoma razsirile na splet
(Mladinska knjiga, Emka, Slo-knjigarna,...) primanjkuje pa spletnih trgovin, ki bi ponujala
oblacila, saj je v slovenskem spletnem prostoru ena redkih spletnih trgovin z oblacili Butik.si

( www.boutique.si ).

Nakupovanje prek interneta postaja v zahodnem svetu vse bolj priljubljeno. Po podatkih
European Interactive Advertising Association (EIAA) kar 78% evropskih uporabnikov interneta
kupuje prek spleta, za kar v povprecju zapravijo 750 EUR. Kljub temu, da Slovenija za tem
trendom moc¢no zaostaja, nakupovanje prek interneta tudi v Sloveniji pocasi naras¢a. Na osnovi
raziskave RIS je decembra 2004 delezZ mesec¢nih uporabnikov interneta, ki so v preteklem letu
opravili nakup prek interneta znaSal 24%. Delez spletnih nakupovalcev med leti 2000 in 2004
prikazuje graf 4.2.3.1.

Graf 4.2.3.1: Delez spletnih nakupovalcev med leti 2000 in 2004

Ali ste v preteklih 12 mesecih prek Interneta opravili kak nakup?
(RIS-DCO). | 81 :
(RIS)dec.2004 | . 76I [ |
jun.2004 | : 7|9 :
jun.2002 | : 8|0 :
maj. 2001 | . : 87 :
apr.2001 | | : 87 :
mar. 2001 | | 1 89 [
jan.2001 | | 1 85 1
dec.2000 | : |84 :
nov.2000 | . __90 :
okt. 2000 | . _87 :
jun. 2000 : 83
0% 20% 40% 60% 80% 100%
| One Oda, a samo na tujih spletnih straneh B da in tudina slovenskih spletnih straneh

Vir: RIS 2004/ 11, 13.
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4.3 Dejavniki, ki vodijo do vzpostavitve elektronskega poslovanja v podjetju

Na to ali bo malo podjetje uvedlo elektronsko poslovanje ali bo vztrajalo pri tradicionalnem
nacinu poslovanja vpliva ve¢ dejavnikov. Fillis in Wagner sta v svoji raziskavi (Fillis in Wagner
2005) izpostavila tri, ki naj bi najbolj vplivali na uvajanje elektronskega poslovanja v malem

podjetju.

Prvi so zunanji dejavniki, na katere malo podjetje nima vpliva so globalizacija, industrijski in
panozni dejavniki, torej podrocje na katerem podjetje posluje. Na to so vezane tudi nove
priloznosti, zaradi odstranitve fizi¢nih in geografskih preprek.

Drugi dejavnik, ki vpliva na uvajanje elektronskega poslovanja v podjetju je panoga v kateri
podjetje posluje. Podjetja, ki se ukvarjajo z »novo ekonomijo«, kjer so ideje enako pomembne
kot konvencionalni izdelki in storitve bodo prej pricela z elektronskim poslovanjem, kot tista
katerih poslovanje je usmerjeno k tradicionalnim izdelkom in storitvam.

Tretji dejavnik, ki vpliva na uvajanje elektronskega poslovanja v podjetje so t.i. »notranji
dejavniki«. Med pomembnejSe notranje dejavnike Stejeta lastnikove/managerjeve osebnostne
lastnosti, ki vplivajo na percepcijo preprek na katere lahko podjetje naleti pri elektronskem
poslovanju. Prav tako so pomembne lastnikove/managerjeve sposobnosti. Lastnik/manager
mora biti dovzeten za spremembe, inovativen in kreativen, saj elektronsko poslovanje zahteva

ogromno znanj iz razli¢nih podro¢ij (Fillis in Wagner 2005: 614).

Odklonilen odnos do sprejetja e-poslovanja in posledicno nesprejetje le-tega, ima lahko za
podjetje Stevilne negativne posledice, prav tako pa ima podjetje, ki uvede elektronsko poslovanje
potencialne prednosti. Tudi to vpliva na to, ali bo podjetje s¢asoma opustilo elektronsko
poslovanje in se vrnilo h konvencionalnim oblikam poslovanja, ali pa ga bo s¢asoma sprejelo.

Model sprejemanja ali zavracanja elektronskega poslovanja v podjetju je prikazan na sliki 4.3.1.
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Slika 4.3.1: Dejavniki, ki vodijo do sprejemanja elektronskega poslovanja v podjetju:
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4.4 Prednosti interneta kot trZzenjskega orodja

Poslovanje prek interneta je v delovanje podjetij prineslo veliko sprememb - odprli so se novi
trgi, nastali so novi izdelki, poslovanje ni omejeno ne s casom ne s prostorom. Vsakdo lahko
doseze milijone strank po celem svetu. Zaradi tega se lahko pomembno znizajo distribucijski
stroski podjetja. Internet omogoca cenovno ugodno hranjenje in posredovanje podatkov
uporabnikom, saj stroski ne nara$¢ajo sorazmerno z razpe€evanjem, kot na primer pri posiljanju

prospektov ali letakov potencialnim strankam.

Stroski oglasevanja, ki so povezani z razpecevanjem podatkov v tradicionalnem in internetnem
okolju so prikazani na slikah 4.4.1 in 4.4.2. Premica VC na sliki 4.4.1 ponazarja funkcijo
variabilnih stroskov, oziroma stroSkov imputov, ki se spreminjajo s povecevanjem koli¢ine
proizvodnje podjetja. Pri oglaSevanju v tradicionalnem okolju stroski razpecevanja narascajo
sorazmerno s Stevilom poslanih letakov ali prospektov. V internetnem okolju pa so stroski
razmnozevanja fiksni. Gre za stroske, ki jih podjetje mora placati, ne glede na obseg

proizvodnje. To prikazuje slika 4.4.2.

Slika 4.4.1: Tradicionalna funkcija stroskov oglasevanja

vC 4

VC

v
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Slika 4.4.2: Internetna funkcija stroskov oglaSevanja

FC A

FC

v

Q

Poleg stroskovnega vidika, velja omeniti tudi hitrost posredovanja informacij. Podatki, shranjeni
na svetovnem spletu se lahko izjemno hitro spreminjajo, popravljajo ali izbrisejo, dostopni pa so
tako reko¢ kadarkoli in vsakomur. To je omogocilo pojav novih trgov, saj podjetja niso vec
omejena na svoje lokalno okolje. S tem se je doseg trga povecal, prav tako pa se je povecala

konkurenca, ki je sedaj globalna.

Po mnenju Evropske komisije je elektronsko poslovanje pomembno ker (http://www.ebusiness-

watch.org/):

e je gonilo inovacij na podrocju izdelkov in storitev,
e vpliva na produktivnost in konkurencnost,

o vpliva na konfiguracijo nabavne verige.

44



Skrt k prednostim elektronskega poslovanja Steje tudi (Skrt 1998):

Hitro prilagajanje trznim pogojem: podjetja lahko hitro dodajo svoje izdelke svoji ponudbi in
spremenijo cene in opise. Internet nam namre¢ omogoca, da podatke hitro in enostavno
spremenimo ali dopolnimo. Ta prednost se lahko hitro sprevrze v slabost pri tistih podjetjih, ki

niso azurna pri navajanju informacij.

Zajemanje uporabnikov: trzniki lahko izvedo, koliko ljudi je obiskalo njihovo domaco stran in
koliko &asa so se zadrzali na posamezni strani, kar jim pomaga izboljsati ponudbo in oglase. Ce
nastavimo S$e kaks$no "vabo" v obliki nagradne igre, brezplacnih vzorcev in podobnega, lahko
takoj dobimo Se ve¢ podatkov o kupcu, saj mora za to izpolniti anketni vpraSalnik. Tako lahko

ima podjetje Se bolj sistematic¢en ter uc¢inkovitejsi pristop do svoje ciljne skupine.

Razvijanje odnosov: trzniki lahko s svojimi odjemalci kontaktirajo in na osnovi njihovih
povratnih informacij takoj izpolnijo njihove Zelje po dodatnih informacijah. Lahko jim dajo tudi
moznost takoj napisati pripombe o ponudbi podjetja. Trzniki lahko v sistem vnesejo koristna
porocila, brezplacno demonstracijo svojih programov, ki jih odjemalci lahko nato presnamejo v

svoje elektronske posStne nabiralnike.

Nizji stroski oglaSevanja: elektronskim trznikom ni treba vzdrZzevati prodajaln in s tem imeti
stroSke z najemnino, zavarovanjem in komunalnimi storitvami. Podjetja lahko enostavno
pripravijo kataloge, ki pa jim jih ni potrebno tiskati in posiljati po posti. StroSek za podjetje
predstavlja le prikljucek na Internet ter izdelava in vzdrzevanje domace strani. Posebej pa je
potrebno poudariti, da je oglasevalski prostor neomejen, za razliko od prostora v tisku, na

televiziji ter vseh ostalih oglaSevalskih medijih.
Odsotnost zakonskega nadzora nad omrezjem: internet omogoca podjetjem, da brez kakr$nekoli

cenzure oglasujejo sebe, svoje izdelke ali storitve. Obstajajo seveda dogovorjena pravila

obnasanja, vendar je vsak odgovoren sam zase, da se jih drzi.
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4.5 Slabosti interneta kot trZenjskega orodja

Kot vse ostalo, pa ima tudi elektronsko poslovanje svoje slabe strani. Snell (Snell 2000: 33)

navaja naslednje:

AZurnost: podjetje, ki se predstavi na internetu, mora svoje spletne strani aZurirati
vsakodnevno, saj si z zastarelimi podatki, objavljenimi na svoji spletni strani naredi

slabo reklamo.

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

e Virusi: najvecji problem interneta so zagotovo virusi, ki se Sirijo med uporabnike prek
interneta. Ker lahko povzrocijo ogromno Skodo, morajo podjetja nameniti veliko

pozornost uporabi dobrih antivirusnih programov.

Placevanje: ker do zlorab vedno prihaja, in so se Ze v preteklosti pojavile zlorabe pri
placevanju storitev in izdelkov prek interneta, veliko ljudi Se vedno ne zaupa tovrstnim

transakcijam.

Pravila: uporabniki, ki uporabljajo internet za komercialne namene, se morajo drzati
nepisanih pravil za vedenje na internetu (ang. Netiquette). Med ta pravila sodi: krSenje
zasebnosti uporabnikov, uporaba in zloraba omrezja, krSenje pravic intelektualne

lastnine, itd.
Skrt (Skrt 1998) meni da je, kljub mnogim prednostim, ki jih ima internet pred ostalimi

oglaSevalskimi mediji, Se vedno nujno potrebna kombinacija oglasevanja z ostalimi mediji.

Internet kot oglasevalski medij namre¢ potrebuje Se dodatno promocijo.
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4.6 Elektronsko poslovanje v Sloveniji

Elektronsko poslovanje je tudi v Sloveniji Ze precej razSirjeno, vendar le med velikimi in
najvecjimi podjetji. Kot kaze graf 4.6.1, je imela v letu 2005 svojo spletno stran Ze velika ve€ina
podjetij — tudi delez mikro podjetij, ki se predstavljajo na spletnih straneh, je visji od polovice.
Spletno predstavitev ima dve tretjini velikih ter ve¢ kot polovica malih podjetij z dostopom do
interneta (RIS,2000/2001: 5). Pomembna deleza podjetij, ki o spletni predstavitvi sploh Se niso
razmiSljala, se pojavita le pri mikro (27%) ter majhnih podjetjih (14%), kar kaZze na dejstvo, da

se v srednjih in velikih podjetjih bolj zavedajo pomembnosti predstavitve na spletu.

Graf 4.6.1: Ali se vaSa organizacija predstavlja na spletnih straneh?

velika 68% 5% | 8%
srednja 55% 9% 15%

mikro 32%

14% 14%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

‘Elda B v pripravi Onacrtujemo v 12 mesecih Osmo razmisljali W Se nismo razmisljali dima le krovno podjetje

Vir: RIS 2002, 7.
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Tabela 4.6.2 prikazuje Stevilo podjetij brez e- poslovanja v letu 2003. Vidimo lahko, da je
odstotkovno gledano najve¢ takih med malimi in mikro podjetji, skupaj kar 64%, med velikimi

in najvecjimi podjetji pa je delez podjetij, ki ne uporabljajo e-poslovanja 11.7%

Tabela 4.6.2: Stevilo podijetij brez e-poslovanija glede na velikost podjetia

Velikost podjetja n % 1 2 3
Mikro 35 34,0 24 3 8
Majhna 33 32,0 20 4 8
Srednja 19 18,4 11 1 3
Velika 11 10,7 10 2 7
Najvecja 1 1,0 / 1 /
Skupaj 103 100,0 65 11 26

Vir: RIS 2003, 15.
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5. ELEKTRONSKO POSLOVANJE IN MALA PODJETJA

Mnogo avtorjev trdi, da je razvoj interneta prinesel ogromno moznosti za razvoj tudi malim

podjetiem. V internetu vidijo prihodnost za mala podjetja (Dandridge in Levenburg 2000,

Osojnik 2002, Dutta in Biren 1999), saj vkljucitev v spletno okolje ne predstavlja velikih

finan¢nih ali tehnoloskih ovir. Mala podjetja bi lahko tako s pomocjo interneta lazje konkurirala

vecjim, saj naj bi bili ponudniki enakopravnejsi, velikost in lokacija samega podjetja pa bi

postala manj pomembna (Osojnik 2002, Dutta in Biren 1999, Dandridge in Levenburg 2000) .

Dandridge tako navaja tudi vrsto razlicnih aktivnosti, pri katerih bi lahko mala podjetja

uporabljala internet (Dandridge 2000: 83):

zbiranje informacij o konkurenci in njeni strategiji,

zbiranje informacij o trgu,

zbiranje informacij o morebitnih novih izdelkih, novih dobaviteljih ali informacij o
poslovanju,

raz§iritev trga na SirSe geografsko obmocje,

seznaniti SirSo javnost o njihovem obstoju,

za enakovredno pozicioniranje na trgu z ve¢jimi, Ze uveljavljenimi podjetji,

doseganje trgov, nezanimivih za velika podjetja.

Internet naj bi tako pripomogel tudi k Stevilnim drugim spremembam v opravljanju dejavnosti

malih podjetij (Bela knjiga 1997: 30):

pomembno znizanje stroSkov za poslovanje in osnovna sredstva pri prevozu, oglasevanju,
upravljanju in proizvodnji zaradi boljSe prilagojenosti trznemu povprasevanju in
zalogam, manj$ih koli¢in vrnjenega blaga in hitrejSega postopka prodaje;

dostop do najboljsih znanj in zmogljivosti po vsem svetu. To bo malim in srednje velikim
podjetiem omogocilo, da bodo uporabljala najboljSe mozne metode in tehniko in se bodo

lahko odloc¢ala za skupne nalozbe v razvoj in raziskave. To jim bo omogocilo tudi
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dejavno spremljanje tehni¢nega napredka, dajalo priloznosti za inovacije in zmoznost za
spreminjanje;

e boljsa "sprotna” analiza trgov, zadovoljnosti strank, razvijanja izrazenih in potencialnih
zahtev, vse to zaradi moznosti neposredne interakcije;

e nenchna stimulacija zaradi ”primerjalnega preverjanja” po vsem svetu. Nenehno soo¢anje
in primerjava prek omrezja z najboljSimi konkuren¢nimi ponudbami mo¢no motivira za
iskanje odli¢nosti;

e moznost za diferenciacijo ponudbe z inovacijami;

e zagotavljanje enakopravnosti kupcev in prodajalcev, kar pomeni da sodelujo¢i na
“omreznem trgu” lahko zaupajo informacijam o poslih ter jamstvu za prenos denarnih

sredstev in za dobavo blaga in storitev.

Kljub vsem prednostim, ki jih internet lahko prinese malim podjetjem so nekateri avtorji do
elektronskega poslovanja malih podjetij Se vedno skepti¢ni. Turban in King (Turban in King
2002: 494) sta celo mnenja, da mala podjetja prav zaradi svoje majhnosti ne morejo izkoristiti
prednosti elektronskega poslovanja in da zaradi tega v digitalni ekonomiji ne bodo mogla

preziveti. Med pomanjkljivosti malih podjetij Stejeta:

e pomanjkanje virov za popolno izrabo spleta,
e nezmoznost uporabe drage racunalniske in programske opreme,
e pomanjkljivo znanje iz pravnih zadev, trzenja,itd.,

e nizja toleranca tveganja kot pri velikih podjetjih.

Prav tako je raziskava, ki jo je izvedla italijanska univerzitetna poslovna Sola (Italian University
Business School), pokazala, da v praksi obstajajo Stevilni problemi, s katerimi se pri vpeljavi

internetnega poslovanja srecujejo mala podjetja (Vescovi 2000):

¢ nejasna marketinska in komunikacijska strategija:
Podjetja mnogokrat postavijo spletno stran zgolj zato, da so prisotna na internetu in ne
definirajo jasno svojih ciljev. UspesSne spletne strani je potrebno obnavljati in osvezevati

vsakodnevno, mnoga podjetja pa strani ne obnavljajo in jih zapustijo. Zmotno je prepricanje,
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da je na spletu dovolj zgolj prisotnost, saj bo kupec aktivno sam poiskal informacije, ki ga

zanimajo.

e nova komunikacijska paradigma:
Internet omogoca komunikacijo mnogi-z-mnogimi. Zaradi tega prisotnost podjetij na
internetu zahteva takojSen odziv na vpraSanja in zelje kupcev, ki pa ga podjetja pogosto ne

izvajajo.

e neintegrirano trzno komuniciranje:
Za razlicne vidike komunikacije so navadno zadolzeni razli¢ni ljudje, ki pa informacij med
sabo ne primerjajo in ne koordinirajo svojih akcij. Zaradi tega se lahko pojavijo razli¢ne

informacije, ki si med seboj lahko tudi nasprotujejo, kar mece slabo lu¢ na ugled podjetja.

e vpletenost ljudi v izziv interneta:

Vpeljava vsake novosti v podjetje je navadno tezaven proces. Ljudje so prisiljeni spremeniti
svoje navade in ustaljene vsakodnevne prakse, kar navadno predstavlja dolgotrajen proces.
Prav tako je tudi pri internetu. Problem nastane tudi zaradi tega, ker rezultati niso vidni takoj.

Zaradi tega podjetja mnogokrat razo¢arana opustijo svoje spletne strani.

e ljudje, zadolZeni za internetno komunikacijo:
Velja prepric¢anje, da internet predstavlja »tehnicni« izziv in zato podjetja namesto iskanja
strokovnjakov za trzenje, za oblikovanje spletnih strani poiscejo strokovnjake s podrocja

rac¢unalniStva.

e organizacijske spremembe:

Podjetje lahko prezivi le, ¢e se stalno prilagaja spremembam. Internet predstavlja in zahteva
velike spremembe, katerim se mnogi ne morejo prilagoditi. Zlasti starejSa generacija se
zaradi pomanjkanja znanja s tega podrocja, velikokrat pocuti izklju¢eno, zato je potrebno

dodatno izobrazevanje.
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6. RAZISKAVA O UPORABI INTERNETA KOT ORODJA ZA TRZENJE V MALIH
PODJETJIH

6.1 Namen raziskave

V diplomski nalogi zelim raziskati kakSna je uporabna vrednost interneta kot trzenjskega orodja
v rokah malih podjetij. Zanimalo me bo ali imajo mala podjetja spletne strani in kakSen odnos

imajo do trzenja prek interneta.

Preverila bom hipoteze:

H°: Mala podjetja ne posvecajo dovolj pozornosti internetu kot trzenjskemu orodju.

H': Mala podjetja ne posvecajo dovolj pozornosti internetu kot trzenjskemu orodju zaradi
pomanjkanja znanja.

H?: Mala podjetja ne posvecajo dovolj pozornosti internetu kot trzenjskemu orodju zaradi
omejenih financnih sredstev.

H?: Mala podjetja ne posvecajo dovolj pozornosti internetu kot trzenjskemu orodju zaradi

pomanjkanja casa.

6.2 Zbiranje podatkov

Zbiranje podatkov je potekalo v casu med 13.2. in 13.3.2007. Podatki so bili zbrani s pomocjo
anketnega vprasalnika »Internet kot trzenjsko orodje v rokah malih podjetij«. Podjetjem sem na
elektronske naslove, ki sem jih nasla v registru podjetij Gospodarske zbornice Slovenije,

posiljala vabila za sodelovanje v raziskavi.
Anketni vprasalnik je bil razdeljen na tri dele. Vprasanja v prvem delu so se nanasala na obliko

podjetja, kjer me je zanimala pravna oblika podjetja, Stevilo zaposlenih, prihodki iz prodaje v

letu 2006 v EUR in dejavnost v katero se podjetje uvrs¢a po standardni klasifikaciji dejavnosti
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(SKD). V drugem delu me je zanimala uporaba interneta v podjetju, podjetja sem sprasevala ali
imajo spletno stran, kdo jo je postavil, katere vsebine imajo objavljene na njej, kdo in kolikokrat
jo azurira, kdaj je bila postavljena, kolikSen je mesecni znesek, ki ga porabijo za vzdrzevanje
spletne strani in ali spremljajo obisk na njej. V tretjem delu me je zanimal odnos sodelujocih do
elektronskega poslovanja. Sprasevala sem koliko so pripravljeni investirati v uvajanje
elektronskega poslovanja in ali se po njihovem mnenju elektronsko poslovanje izplaca.
Zanimalo me je tudi, katere dele elektronskega poslovanja doZivljajo kot bolj pomembne in
katere kot manj. Na koncu pa sem sodelujo¢im zastavila Se vprasanje, kjer so ocenjevali kateri so

tisti dejavniki elektronskega poslovanja, ki podjetjem predstavljajo oviro pri poslovanju.

Vprasalnik je bil sestavljen tako, da so respondenti izbirali med Ze vnaprej pripravljenimi
odgovori, torej je bil zaprtega tipa. V tretjem delu sem si pomagala z Likertovo lestvico, kjer so
sodelujoc¢i med vnaprej doloCenimi trditvami izbrali trditev, ki najbolj ustreza njihovemu staliscu

do problema.

6.3 Obdelava podatkov

Podatke sem obdelala s statisticnim programom SPSS. Izra¢unala sem frekvence odgovorov pri
posameznih vpraSanjih, s tem, da sem pri vpraSanjih, ki spraSujejo o izdelavi, azuriranju,
spremljanju obiska in stroskih povezanih z vzdrzevanjem spletnih strani izpustila manjkajoce

vrednosti in upostevala samo odgovore podjetij, ki so elektronsko poslovanje Ze uvedla.

6.4 Opis vzorca

V vzorec je bilo zajetih 1500 slovenskih podjetij. Pri poSiljanju vabil sem zaradi nedelujocih
naslovov prek postnega streznika dobila vrnjenih 189 sporocil. Od 1311 podjetij, ki so prejela

moje vabilo za sodelovanje v raziskavi, se je odzvalo le 73 podjetij, ki so bila pripravljena

odgovoriti na anketni vprasalnik.
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Zelo sem bila preseneCena nad nepripravljenostjo za sodelovanje naSih podjetij, saj sem
pricakovala, da se bo vabilu odzvalo vsaj 10% vseh vabljenih. Za tako majhno udelezbo vidim
ve¢ moznih vzrokov. Prvi je zagotovo ta, da preko elektronske poste vsakodnevno krozi mnogo
(najveckrat povsem neresnih) prosenj za pomoc iz vseh strani in zato veliko ljudi takih sporocil
ne jemlje resno. Drugi mozna razlaga je ta, da zaradi prejemanja nezazelene poSte s strani
razli¢nih oglasevalcev, poste neznanih posiljateljev sploh ne odpirajo in jo v preprianju, da gre
za reklamo enostavno izbriSejo. K nesodelovanju je verjetno pripomogel tudi strah uporabnikov
interneta pred virusi, saj nas racunalniski strokovnjaki stalno svarijo naj priponk, ki jih

prejmemo s strani neznanih posiljateljev nikar ne odpiramo, saj gre lahko okuzeno datoteko.

e Opis podjetij
Kot je razvidno iz grafa 6.4.1, so med sodelujo¢imi po strukturi oziroma pravni obliki
prevladovali samostojni podjetniki (s.p.), teh je bilo 49,3%. Sledila so podjetja organizirana v
obliko druzb z omejeno odgovornostjo (d.0.0.) z 42,5%. Na tretjem mestu so bile druzbe z

neomejeno odgovornostjo (d.n.o.) z 6,8%, na Cetrtem pa delniske druzbe (d.d.) z 1,4%.

Graf 6.4.1: Prikaz pravne oblike podjetij

Pravna oblika podjetja

49,30% Od.d.
50%- | 42:50%
40%./ :::o
30%'/ I:Id.o.o
20%-/ 6,80% —
10%1” 1.40%
0%-

d.o.o. S.p. d.n.o. d.d.

Velika vecina podjetij, ki so bila zajeta v vzorcu je majhnih. Kar 95,8% vseh ima zaposlenih do
50 delavcev, kar v Sloveniji Zakon o gospodarskih druzbah (Uradni list RS, §t.42/2006) v 55.
¢lenu doloca kot enega izmed kriterijev za uvrscanje podjetij med mala podjetja. Med njimi je

73,9% takih, ki ima zaposlenih do 10 delavcev- te uvrs¢amo med mikro druzbe in 21,9% z do 50
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zaposlenimi, ki jih uvr§¢amo med male druzbe. Srednjih podjetij z od 50 do 249 zaposlenimi
delavci je 4,1%. Nobeno podjetje, ki je sodelovalo v anketi ne moremo uvrstiti med velika

podjetja, saj nobeno nima ve¢ kot 250 zaposlenih. Rezultate prikazuje graf 6.4.2.

Graf 6.4.2: Stevilo zaposlenih v podijetju.

Stevilo zaposlenih v podjetju
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Ood 50 do 249
Ood 10 do 49
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mikro mala srednja velika
druzba druzba druzba druzba

Struktura podjetij, zajetih v raziskavo je podobna dejanskemu stanju v Sloveniji. Precej vecji je
le delez srednje velikih podjetij, saj je bilo po podatkih Slovenskega podjetniSkega observatorija
2005, v letu 2004 srednje velikih 1,2%, v raziskavi pa se je kot take opredelilo 4,1% vseh
sodelujocih. V raziskavi je v primerjavi z dejanskim stanjem v Sloveniji, tudi vecji delez malih
druzb, ki jih je v Sloveniji (Slovenski podjetniski observatorij: 2005) 5,2%; v raziskavi pa se je
za malo druzbo opredelilo 21,9% podjetij. Velikih podjetij je v bilo v Sloveniji v letu 2004 0,3%

(Slovenski podjetniski observatorij:2005). V raziskavi ni sodelovalo nobeno veliko podjetje.
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Na vpraSanje o prihodkih iz prodaje v letu 2006 kar 15 (20,5%) podjetij ni zelelo odgovoriti.
Visok odstotek sodelujocih, ki na to vprasanje ni Zelel odgovoriti kaze, da smo, ko pride do
financ zelo zaprti in nezaupljivi. Enako Stevilo respondentov je pri tem vpraSanju odgovorilo, da
so bili prihodki podjetja v letu 2006 med 50.000 in 100.000 EUR, sledijo pa jim tisti (17,8%), ki
so odgovorili, da so bili prihodki med 100.000 in 200.000 EUR. Rezultati so prikazani v tabeli
6.4.3.

Tabela 6.4.3: Prihodki iz prodaje v letu 2006 v EUR

frekvenca | odstotki
Do 50.000 EUR 7 9,6%
0d 50.000 do100.000 EUR 15 20,5%
0d 100.000 do 200.000 EUR 13 17,8%
0d 200.000 do 300.000 EUR 9 12,3%
0d 300.000 do 400.000 EUR 7 9,6%
0d 400.000 do 600.000 EUR 3 4,1%
0d 600.000 do 1 mio EUR 1 1,4%
Vec kot 1 mio EUR 3 4,1%
Ne zelim odgovoriti 15 20,5%

Iz tabele je razvidno, da vecina podjetij, ki so odgovarjala na vprasanje, tudi po kriteriju glede

prihodkov sodi med mala podjetja.
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Pri vprasanju o dejavnosti podjetja so lahko podjetja izbirala med glavnimi kategorijami

dejavnosti po SKD- standardni klasifikaciji dejavnosti. Rezultate prikazuje graf 6.4.4.

Graf 6.4.4: Dejavnost podjetij

Dejavnost podjetij po SKD
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Med sodelujo€imi podjetji se najvecji delez (27,4%) ukvarja z trgovino in popravili, sledi

finan¢no posrednistvo (16,4%), poslovanje z nepremi¢ninami (15,1%), gradbenistvo (12%),

gostinstvo (11%) promet in skladiscenje (4,1%), predelovalne dejavnosti in izobrazevanje pa

2,7%. Dobrih osem (8,2%) odstotkov podjetij ni izbralo nobene izmed navedenih dejavnosti.

Med sodelujo¢imi podjetji, nobeno podjetje ne opravlja dejavnosti ribiStva in ribiskih storitev,

rudarstva, oskrbe z elektricno energijo, dejavnosti javne uprave, zdravstva in socialnega varstva,

javnih in zasebnih storitev. Prav tako med podjetji ni zasebnih gospodinjstev.
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6.5 Uporaba interneta v sodelujocih podjetjih

Na vprasanje o tem ali ima podjetje sodelujocih spletno stran je 47, 9% odstotkov vpraSanih
odgovorilo z »da«, 28,7% sodelujocih je nima in o tem Se ni razmisljalo, 13,7% sodelujocih
razmi$lja o tem, da bi jo imeli, 9,6% pa namerava spletno stran postaviti v roku 12 mesecev.

Rezultati so prikazani v grafu 6.5.1.

Graf 6.5.1: Spletne strani podjetij
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Ker sem vabila za sodelovanje v raziskavi posiljala preko elektronske poste, so v vzorcu
vec¢inoma zajeta podjetja, ki pogosteje uporabljajo racunalnik. Vzorec je tako omejen na tiste, ki
pri svojem delu Ze uporabljajo racunalnik, kar posledi¢no lahko vpliva na delno pristranskost
rezultatov. Zaradi tega bi bilo za pricakovati, da je delez podjetij, zajetih v raziskavo, ki imajo
svojo spletno stran verjetno visji, kot je to znacilno za podjetja v celotni Sloveniji. Kljub temu pa
temu ni tako, saj ima po raziskavi RIS (RIS 2002) svojo predstavitveno stran na spletu 51%

malih in 32% mikro podjetij.
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Vecina podjetij, (33,3%) ki ima svojo spletno stran je le-to postavila po letu 2001. Kot kaze

tabela 6.5.2 je spletno stran pred letom 1996 postavilo eno samo sodelujoce podjetje.

Tabela 6.5.2: Kdaj je VaSe podjetje postavilo spletne strani?

Frekvenca Delez
Pred letom1996 1 1,4%
Med 1996-1999 4 5,5%
Med 1999-2001 6 8,2%
Med 2001-2005 8 11,0%
Po letu 2005 17 23,3%
Nimamo spletne 37 50,7%
strani

6.6 Odnos podjetij do elektronskega poslovanja

Elektronsko poslovanje podjetjem lahko prinese dolocene prednosti. V teoriji so najpogosteje
izpostavljene konkuren¢ne prednosti, povecanje prepoznavnosti podjetja, dostop do novih trgov
in nizji stroski poslovanja. Pri tretjem sklopu vprasanj me je zanimalo, kot kako pomembne
dozivljajo podjetja doloCene potencialne prednosti elektronskega poslovanja, ki sta jih kot

glavne opredelila Fillis in Wagner (Fillis in Wagner 2005).

Najprej me je zanimalo ali podjetja menijo, da jim elektronsko poslovanje prinasa konkurenc¢ne
prednosti. Manjsi delez (28,7%) sodelujo¢ih podjetij meni, da konkuren¢ne prednosti pri
elektronskem poslovanju niso pomembne ali sploh niso pomembne. Kot delno pomembne jih
ocenjuje 31,5% vpraSanih. Kot pomembne ali kot zelo pomembne pa konkurenc¢ne prednosti

ocenjuje 39,7% vpraSanih. Rezultate prikazuje graf 6.6.1

59



Graf 6.6.1: Konkurenéne prednosti

Konkurenéne prednosti

6,80%

16:40%
23,30% b

Kot zelo pomemben element elektronskega poslovanja podjetja ocenjujejo »povecanje

Osploh niso pomembne
1,90%
E niso pomembne

Oso delno pomembne

Oso pomembne

B so zelo pomembne

31,50%

prepoznavnosti podjetja«, saj kar 78,1% vseh vpraSanih meni, da je zelo pomembno ali
pomembno. Kot popolnoma nepomembno ali nepomembno ga zaznava le 9,6% vprasanih. To

prikazuje graf 6.6.2.

Graf 6.6.2: Povedanje prepoznavnosti podjetja
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Ena izmed pomembnejSih prednosti interneta pri poslovanju podjetij je, da lahko z njegovo
pomocjo razsirijo svoje poslovanje na tuja trziSca. Internet omogoca malim podjetjem, ki so
navadno omejena na lokalne trge, da z majhnimi stroSki razsirijo svojo ponudbo tudi na

mednarodno podrocje.
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Dostop do novih trgov sodelujo¢i (34,2%) ocenjujejo kot pomemben element elektronskega
poslovanja, 31,5% jih meni, da je delno pomemben. Kot popolnoma nepomembnega ali

nepomembnega pa ga ocenjuje 21,9% vprasanih. Rezultate prikazuje graf 6.6.3.

Graf 6.6.3: Dostop do novih tregov
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Naslednja potencialna prednost elektronskega poslovanja so nizji stroSki poslovanja. Pri
elektronskem poslovanju ni potreben nakup ali placevanje najemnin za poslovni prostor, prav
tako ni stroskov za vzdrzevanja le-tega, ki drugace nastanejo s pla¢evanjem komunalnih storitev,
ali zaradi dotrajanosti prostora. Katalogov, preko katerih podjetja prodajajo ali predstavljajo
svoje izdelke, ni potrebno natisniti, razmnoziti in poslati po posti, temvec se jih preprosto objavi

na spletu ali poslje po elektronski posti.

V raziskavi me je zanimalo, kot kako pomembne pri elektronskem poslovanju podjetja
ocenjujejo nizje stroSke poslovanja. Graf 6.6.4 prikazuje, da nizje stroSke poslovanja 49,3%
vpraSanih ocenjuje kot pomembno ali zelo pomembno prednost e-poslovanja, 27,4% kot delno

pomembno in 23,3% kot popolnoma nepomembno ali nepomembno.
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Graf 6.6.4: Nizji stro$ki poslovanja
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6.7. Ovire pri elektronskem poslovanju

Zanimalo me je, kot kako pomembne, dozivljajo podjetja posamezne ovire pri elektronskem

poslovanju. Preverila bom ali lahko potrdim hipoteze:

H°: Mala podjetja ne posvecajo dovolj pozornosti internetu kot trzenjskemu orodju.

H': Mala podjetja ne posvecajo dovolj pozornosti internetu kot trzenjskemu orodju zaradi
pomanjkanja znanja.

H?: Mala podjetja ne posvecajo dovolj pozornosti internetu kot trzenjskemu orodju zaradi
omejenih financnih sredstev.

H?: Mala podjetja ne posvecajo dovolj pozornosti internetu kot trzenjskemu orodju zaradi

pomanjkanja casa.

» Pomanjkanje ¢asa

Za mala podjetja je znacilno, da se z vsemi podrocji delovanja navadno ukvarja lastnik sam ali

maloStevilni zaposleni, zato se z lahkoto zgodi, da malim podjetjem za uvajanje e-poslovanja v

podjetje, enostavno zmanjka Casa. Prav tako se mala podjetja navadno soocajo z omejenimi
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finan¢nimi sredstvi. Zaradi tega vec¢inoma nimajo zaposlenih strokovnjakov iz posameznih
podrocij, ampak se morajo zanaSati na svojo »deklico za vse« , ki je navadno prav lastnik

podjetja, ki pa sam tezko deluje na vseh podrocjih.

Zato me je najprej zanimalo, ali podjetjem sodelujo¢im v raziskavi, pomanjkanje Casa
predstavlja oviro za elektronsko poslovanje ali ne. Graf 6.7.1 prikazuje, da je najve¢ podjetij
(43,8%) odgovorilo, da pomanjkanje ¢asa v njihovem podjetju predstavlja oviro ali predstavlja
veliko oviro pri uvajanju elektronskega poslovanja. Priblizno tretjina sodelujo¢ih (34,2%) meni,
da pomanjkanje Casa predstavlja le delno oviro pri uvajanju elektronskega poslovanja v podjetje.
Manjsi delez sodelujo€ih (22%) pa meni, da pomanjkanje Casa ne predstavlja ovire ali ne

predstavlja nikakrs$ne ovire pri uvajanju elektronskega poslovanja v njthovem podjetju.

Graf 6.7.1: Pomanjkanje ¢asa

Pomanjkanje ¢asa
34,20%

O predstavlja veliko oviro

B predstavlja oviro

Odelno predstavlja oviro

O ne predstavlja ovire

H ne predstavlja
nikakrsne ovire

Zanimalo me je, ali je tako tudi pri postavitvi in azuriranju spletne strani v podjetjih oziroma kdo

je bil tisti, ki je sodelujocim podjetjem izdelal spletno stran in kdo jo azurira.

Podjetjem, zajetim v raziskavo, so v ve¢ kot polovici primerov (55,5%) spletne strani izdelali
zunanji sodelavci ali specializirana podjetja, visok pa je tudi delez podjetij (44,5%) kjer so se
izdelave svoje predstavitvene spletne strani lotil sami. Najveckrat so spletne strani izdelali
zunanji sodelavci (33,3%), lastnik podjetja je spletno stran izdelal v 27,8% primerov, drugo-

specializirano podjetje v 22,2% in zaposleni v 16,7%. Rezultate prikazuje graf 6.7.2.
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Graf 6.7.2: Kdo je izdelal Vase spletne strani?

Kdo je izdelal Vase spletne strani

33,30% Olastnik podjetja
30%-
25%- e B zunanji sodelavci
20%¢T | NN e
Ozaposleni
15%:
10%:- Odrugo,
specializirano
5% podjetje
0%

Z azuriranjem spletnih strani se v najve¢ primerih (33,3%) ukvarjajo zaposleni, v 27,8% lastnik

podjetja, zunanji sodelavci v 22,2%, drugo, specializirano podjetje pa v 16,7%.

Graf 6.7.3: Kdo se ukvarja z azuriranjem Vasih spletnih strani?

Kdo se ukvarja z azuriranjem spletnih strani

33,30%
35%- 27,80%
30%+ T | i O zaposleni
259, 4 B lastnik
20%-/ O zunaniji sodelavci
V

15% Odrugo, specializirano
10%4" podjetje

5%+

0%:-

Tudi pri vzdrZevanju strani se mnogokrat zaplete, saj ve€ina podjetij podcenjuje stroske in druge
potrebne resurse (ljudi), ki so potrebni za vzdrZzevanje spletnih mest (Vescovi 2000). Strani so

zato neazurne, kar pa po Snellu (Snell 2000: 33) za podjetja predstavlja slabo reklamo.
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Kot prikazuje graf 6.7.4, podjetja, ki so sodelovala v raziskavi, svoje predstavitvene spletne
strani v ve¢ kot polovici primerov (55,6%) azurirajo manj kot enkrat mesecno. 16,7% podjetij
svoje spletne strani azurira mesecno, prav tak pa je odstotek tistih, ki svoje spletne strani
azurirajo tedensko. Presenetljivo nizek je delez podjetij (11%), ki svoje spletne strani azurirajo

dnevno.

Graf 6.7.4: Pogostost azuriranja spletnih strani

Kako pogosto azurirate vsebine na svojih spletnih straneh?

60% —
50%-
O dnevno
40%- B tedensko
30%- ) O mese¢no
16,70% 16.70% ) 0O manj kot enkrat mese¢no

20%- 11,10%
10%:

0%

Kot je pokazala raziskava, se podjetja tudi s podrocjem elektronskega poslovanja ukvarjajo
sama. Vecji del podjetij za izdelavo svojih spletnih predstavitvenih strani ni najel zunanjih
sodelavcev, ampak so se izdelave lotili sami. Prav tako je z azuriranjem spletnih strani, saj se
tudi s tem podjetja veCinoma ukvarjajo sama. Svoje spletne predstavitvene strani azurirajo zelo
redko, ve¢ kot polovica sodelujocih je namre¢ odgovorila, da svoje spletne strani azurira manj

kot enkrat mesecno.
Glede na to, da se vsemi vidiki elektronskega poslovanja podjetja ukvarjajo sama, me ne

preseneca, da so sodelujoci pri vpraSanju »Ali pomanjkanje Casa predstavlja v Vasem podjetju

oviro za elektronsko poslovanje?« odgovorili (43,8%) pritrdilno.
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> Pomanjkanje znanja

Naslednji problem pri uvajanju elektronskega poslovanja v malih podjetjih je pomanjkanje
znanja. Miles (Miles 1991: 49) ugotavlja, da postavitev spletne strani zahteva specializirana

znanja iz ve¢ podrocij kot so: racunalniStvo, mediji in pogosto tudi telekomunikacija.

Podjetja, ki so sodelovala v raziskavi, so v 45, 2% odgovorila, da nezadostno poznavanje
elektronskega poslovanja predstavlja oviro ali predstavlja veliko oviro pri vpeljavi takega nacina
poslovanja v podjetje. 26% vseh vpraSanih meni, da nezadostno poznavanje predstavlja le delno
oviro pri vzpostavitvi e-poslovanja v podjetju. Delez tistih, ki menijo, da nezadostno poznavanje
e-poslovanja ne predstavlja ovire ali ne predstavlja nikakrSne ovire pri vzpostavitvi e-poslovanja

v podjetju pa znaSa skupaj 28,8%. Rezultate prikazuje graf 6.7.5.

Graf 6.7.5: Nezadostno poznavanje e-poslovanja

Nezadostno poznavanje e-poslovanja O predstavlja veliko
oviro
 predstavlja oviro

Odelno predstavlja
oviro
One predstavlja

ovire
W ne predstavlja
26,00% nikakrsne ovire

S pomanjkanjem znanja in nezadostnim poznavanjem elektronskega poslovanja je povezano tudi

tezavno uvajanje uporabnikov v proces elektronskega poslovanja.
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Vpeljava vsake novosti v podjetje je navadno tezaven proces. Ljudje so prisiljeni spremeniti
svoje navade in ustaljene vsakodnevne prakse, kar navadno predstavlja dolgotrajen proces. Prav
tako je tudi pri uporabi interneta in elektronskem poslovanju. Zlasti starejSa generacija se, zaradi
pomanjkanja znanja s tega podrocja, velikokrat pocuti izkljuceno, zato je potrebno dodatno
izobraZevanje. Internet in elektronsko poslovanje predstavljata in zahtevata velike spremembe,

katerim se mnogi zaposleni ne morejo prilagoditi (Vescovi 2000).

Kot je prikazano na grafu 6.7.6 ima s tem tezave vecina sodelujocCih podjetij. Dobri dve tretjini
podjetij (67,1%) menita, da tezavno uvajanje uporabnikov predstavlja oviro ali predstavlja veliko
oviro pri vzpostavitvi elektronskega poslovanja v podjetju. Taksnih podjetij, ki jim uvajanje
uporabnikov v proces e-poslovanja ne predstavlja ovire ali ne predstavlja nikakrSne ovire je le

16,4%.

Graf 6.7.6: TeZzave pri uvajanju uporabnikov

Tezave pri uvajanju uporabnikov

o/ _ . n
40% 35,60% Dpredstavija veliko
oviro
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5%- ‘ Ml 2.70%
0%-
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» Finan¢ne omejitve

Uvajanje elektronskega poslovanja v podjetje je navadno povezano z dodatnimi stroski.
Potrebno je zakupiti domeno za spletno stran in v primeru, da lastnik podjetja ali zaposleni sami
ne zmorejo izdelati spletne strani, najeti nekoga, da jo izdela. Ko je stran izdelana jo je
potrebno tudi vzdrzevati, kar zopet zahteva dodatne resurse. Poleg tega je treba spletno stran tudi

oglasevati, kar podjetjem predstavlja dodatne stroske.

Zanimalo me je ali sodelujo¢im podjetjem visoki stroski pri uvajanju elektronskega poslovanja
predstavljajo oviro za vzpostavitev takSnega nacina poslovanja. Graf 6.7.7 prikazuje, da vec kot
polovica vpraSanih (54,8%) meni, da visoki stroSki predstavljajo oviro ali predstavljajo veliko
oviro pri vpeljavi elektronskega poslovanja v podjetje. 20,5% sodelujoc¢ih je mnenja, da visoki
stroski predstavljajo le delno oviro. 24,7% meni, da visoki stroski ne predstavljajo ovire,

zanimivo pa prav nih¢e pa ni odgovoril, da visoki stroski ne predstavljajo nikakr$ne ovire.

Graf 6.7.7: Visoki stros$ki

Visoki stroski O predstavlja veliko
0% oviro

B predstavlja oviro

15,10%

Odelno predstavlja
oviro

One predstavlja
ovire

B ne predstavlja
nikakrne ovire

Glede na to, da vecini sodelujocih podjetij visoki stroski predstavljajo oviro pri elektronskem
poslovanju me je zanimalo, kolikSen je znesek, ki ga sodelujofa podjetja mesecno namenijo za

vzdrzevanje spletnih strani.

Iz grafa 6.7.8 je razvidno, da podjetja za vzdrzevanje spletnih strani ve¢inoma (61,1%) porabijo

manj kot 20 EUR. Manjsi delez (22,2%) podjetij vzdrZzevanju spletnih strani mese¢no nameni
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med 20 in 50 EUR. Zanemarljiv je delez tistih, ki so izbrali znesek iz katere druge kategorije, saj
so zneske od 100 do vec¢ kot 1000 EUR izbrali v 2,8%,(oziroma nad 100 do 300 EUR v 5,6%)

kar v mojem primeru pomeni enega sodelujocega.

Graf 6.7.8: KolikSen je meseéni znesek, ki ga pladate za vzdrzevanje spletnih strani?

KolikSen je mesecni znesek, ki ga placate za vzdrzevanje spletnih strani?

70%- O manj kot 20 EUR
61,10% @ nad 20 do 50 EUR
Onad 50 do 100 EUR
Onad 100 do 300 EUR
B nad 300 do 500 EUR
@nad 500 do 1000 EUR
@ nad 1000 EUR

22,20%

2,80%2,80% 2,80%

Mala podjetja si enostavno ne morejo privosciti visokih stroSkov elektronskega poslovanja in
zato raje posegajo po cenovno ugodnih nacinih, kar pa ima zagotovo manjsi ucinek, kot ¢e bi v
elektronsko poslovanje vlozila ve¢ denarja. Poleg omejenih finan¢nih sredstev pa velja omeniti
tudi pogosto negativen odnos malih podjetnikov do trzenja. Mali podjetniki imajo do trzenja
mnogokrat negativen odnos in ga dozivljajo kot nepotreben strosek (Carson 1995). Zato so tudi v

trzenjske aktivnosti pripravljeni investirati manjSe zneske.
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Tudi v uvajanje elektronskega poslovanja so sodelujoci podjetniki pripravljeni investirati manjse
vsote denarja. Vecina sodelujocih (60,3%) je pri vprasanju o investiciji v elektronsko poslovanje
izbrala najnizji dani znesek, t.j. do 5000 EUR. 11% sodelujocih je v elektronsko poslovanje
pripravljeno investirati od 5000 do 10.000 EUR, le 4,1% pa je v elektronsko poslovanje
pripravljeno investirati ve¢ kot 10.000 EUR. 24,7% pa je takih, ki v elektronsko poslovanje

sploh niso pripravljeni investirati.

Graf 6.7.9: Koliko ste pripravljeni investirati v uvajanje e-poslovanja?

Koliko ste pripravljeni investirati v uvajanje e-poslovanja?
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Naslednji problem, na katerega lahko pri elektronskem poslovanju naletijo mala podjetja, je

tezavno ugotavljanje ucinkovitosti le-tega.

Iz grafa 6.7.10 je razvidno, da 27,3% sodelujoim ugotavljanje ucinkovitosti e-poslovanja
predstavlja oviro ali veliko oviro pri elektronskem poslovanju, 43,8% sodelujo¢im pa to ne
predstavlja ovire ali ne predstavlja nikakrSne ovire. 28,8% vprasanih meni, da tezavno

ugotavljanje uc¢inkovitosti e-poslovanja predstavlja le delno oviro pri elektronskem poslovanju.
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Graf 6.7.10: Tezavno ugotavljanje ucinkovitosti e-poslovanja
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Uspesnost spletne strani se mnogokrat enadi s pove¢anjem prodaje, ki jo prinese le-ta. Ce
kratkoroc¢no spletna stran sama po sebi ne prinese obcutnega povecanja prodaje, podjetja hitro
obupajo in opustijo tak nacin trzenja. Sicer pa se le nekaj odstotkov narocil podjetij v Sloveniji
izvede elektronsko in tudi tovrstni prihodki so pod 1% prihodkov.

(RIS,2000/2001: 5).

Podjetja sem sprasevala ali menijo, da se jim postavitev in vzdrzevanje spletne strani ekonomsko
izplaca. Vecji del podjetij ( 65,8%) meni, da se izplaca, 34,2% sodelujocih pa je mnenja, da se

postavitev in vzdrzevanje spletne strani ekonomsko ne izplaca. Rezultate prikazuje graf 6.7.11.

Graf 6.7.11: Ali menite, da se postavitev in vzdrzevanje spletne strani ekonomsko izplaca?

Ali menite, da se postavitev in vzdrzevanje spletne strani
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Dober pokazatelj uspesnosti trzenjske akcije je obiskanost spletne strani podjetja, zato me je
zanimalo ali sodelujoca podjetja spremljajo obisk na svojih spletnih straneh. Obisk na spletnih
straneh spremlja 44,4% vprasanih, malo vecji delez (55,6%) pa je tak$nih, ki obiska na svojih

spletnih straneh ne spremlja. Rezultate prikazuje graf 6.7.12.

Graf 6.7.12: Ali spremljate obisk na Vasih spletnih straneh?

44,40%

55,60%
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7. SKLEP

Mala podjetja predstavljajo gonilno silo gospodarstva razvitih drzav. Zaradi njihovih specifi¢nih
lastnosti kot so velika prilagodljivost, poslovanje na lokalnih trgih, iskanje trznih nis,
centraliziran management, inovativnost in intuitivno sprejemanje poslovnih odlocitev se moc¢no
razlikujejo od velikih podjetij. Navadno so v lasti ene same osebe, ki vodi vse vidike poslovanja

podjetja.

Znacilnosti, po katerih se mala podjetja lo¢ijo od velikih, vplivajo na vse vidike poslovanja
podjetja, tudi na podrocje trzenja. Trzenje prav tako poteka na neformalni ravni, nenacrtovano in
v skladu z zmoZnostmi podjetja. Raziskava je potrdila, da se podjetja tudi trzenja prek interneta
lotevajo nenacrtovano in na neformalen nacin. Kljub temu, da je obiskanost spletne strani
podjetja, dober pokazatelj uspesnosti trzenjske akcije, vecina sodelujocih podjetij (55,6%) obiska
na svojih spletnih straneh sploh ne spremlja. Ceprav vedina podjetij obiska na svojih
predstavitvenih straneh ne spremlja, jih je veCina (65,8%) vseeno mnenja, da se jim postavitev

spletne strani in njeno vzdrzevanje ekonomsko izplaca.

Osnovne domneve, da podjetja internetu kot trzenjskemu orodju ne posvecajo dovolj pozornosti
ne moremo sprejeti. Slovenski mali podjetniki so vsekakor ze ugotovili, da jim prisotnost na
internetu lahko poveca prepoznavnost in zasluzek, saj ima svojo spletno stran ze 47,9 % vseh

sodelujocih, 9,6 % pa jo namerava postaviti v roku 12 mesecev.

Potrdimo pa lahko domnevo, da se mala podjetja pri elektronskem poslovanju srecujejo s
Stevilnimi omejitvami, ki jim otezkocajo dostop na virtualni trg. Na prvem mestu bi izpostavila
pomanjkljive finan¢ne vire. Omejenost financnih sredstev posledicno pomeni tudi manjse
vlaganje sredstev v elektronsko trzenje podjetja. Tudi raziskava je pokazala, da so podjetja v
elektronsko poslovanje pripravljena investirati manjSe vsote denarja. Dobrih 60 % vseh
sodelujocih, je v uvajanje elektronskega poslovanja pripravljeno investirati do 5000 EUR,
presenetljivo visok pa je tudi delez tistih, ki v elektronsko poslovanje sploh niso pripravljeni
investirati (24,7%). Tudi vzdrZzevanju spletnih strani podjetja namenijo manjSe vsote denarja,

vecina ( 61%) za ta namen mesec¢no odsteje manj kot 20 EUR.
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Naslednja omejitev s katero se mala podjetja srecujejo je pomanjkanje znanja. Tudi domnevo,
da podjetja internetu kot trzenjskemu orodju ne namenijo dovolj pozornosti zaradi pomanjkanja
znanja lahko potrdimo. Raziskava je pokazala, da sodelujo¢a podjetja (45%) menijo, da
nezadostno poznavanje elektronskega poslovanja predstavlja oviro ali predstavlja veliko oviro
pri vpeljavi takega nacina poslovanja v podjetje. Tezave jim povzroca tudi tezavno uvajanje
uporabnikov v elektronsko poslovanje. Dobri dve tretjini podjetij (67,1%) meni, da tezavno
uvajanje uporabnikov predstavlja oviro ali predstavlja veliko oviro pri vzpostavitvi

elektronskega poslovanja v podjetju.

Poleg omejenih finan¢nih sredstev in pomanjkanja znanja imajo mala podjetja tezave tudi s
pomanjkanjem casa. Kot sem ze omenila je za mala podjetja znacilno, da se z vsemi podrocji
delovanja navadno ukvarja lastnik sam ali maloStevilni zaposleni, zato se z lahkoto zgodi, da
malim podjetjem za uvajanje e-poslovanja v podjetje enostavno zmanjka ¢asa. Tudi domnevo, da
podjetja internetu kot trzenjskemu orodju ne predstavljajo dovolj pozornosti zaradi pomanjkanja
casa lahko potrdimo. Podjetja, sodelujoca v raziskavi so v najve¢ primerih (43,8%) odgovorila,
da pomanjkanje Casa v njihovem podjetju predstavlja oviro ali predstavlja veliko oviro pri
uvajanju elektronskega poslovanja. Tudi, ko je spletna stran Ze postavljena jo je potrebno
pogosto osvezevati, saj so le azurne spletne strani zanimive za obiskovalce. Z azuriranjem
spletnih strani v raziskavo zajetih podjetij se v najve¢ primerih (33,3%) ukvarjajo zaposleni, v
27,8% pa lastnik podjetja, ki svoje predstavitvene spletne strani v ve¢ kot polovici primerov

(55,6%) azurirajo manj kot enkrat mesecno.

Zaklju¢im lahko z ugotovitvijo, da se mala podjetja zelo dobro zavedajo kako pomembna je
prisotnost podjetja na spletu in da internetu, kot trzenjskemu orodju posvecajo pozornost v
okviru svojih zmoznosti. Zaradi narave poslovanja pa se mala podjetja vsakodnevno srecujejo s
Stevilnimi omejitvami, zaradi katerih prednosti interneta kot trZenjskega orodja ne morejo

popolnoma izkoristiti.
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PRILOGE

Priloga A: Vabilo za sodelovanje v raziskavi

Priloga B: Anketni vprasalnik

Priloga C: Tabele iz izpisa SPSS

PRILOGA A: Vabilo za sodelovanje v raziskavi

Pozdravljeni!

Sem Studentka komunikologije na Fakulteti za druzbene vede v Ljubljani in v okviru
diplomske naloge proucujem internet kot trzenjsko orodje v rokah malih podjetij.

Prosim Vas, da si vzamete nekaj minut in izpolnite anketo, ki je popolnoma anonimna;
zbrane podatke bom uporabila izklju¢no za svoje porocilo v diplomski nalogi. Va§ e-mail
naslov sem nasla v registru podjetij pri GZS. Anketo lahko izpolnite tako, da Vase odgovore

odebelite ali oznacite z barvno pisavo in mi jo nato izpolnjeno posljete nazaj.

Za sodelovanje in Vas trud se Vam Ze vnaprej najlepse zahvaljujem!

Katja Prosen



PRILOGA B: Anketni vprasalnik

V1: Pravna oblika podjetja
[0 d.o.o.
b s.p.
[l d.n.o.
[ dd.

[0 drugo

V2: Stevilo zaposlenih v vasem podjetju je
0 o0
1 1do9
J 10do49
[ 50do 249

0 Vec kot 250

V3: Prihodki iz prodaje v letu 2006 v EUR
[l do 5000€
[l od 5000 do 20.000€
[l 0d20.000 do 40.000€
[ 0d 40.000 do 80.000€
[l od 80.000 do 200.000 €
[l 0d200.000 do 400.000 €
[l Od 400.000 do 1 mio €
[l Nad 1 mio€

[ Ne Zelim odgovoriti



V4: V katero dejavnost sodi vase podjetje po SKD?

0

0

|

A Kmetijstvo, lov, gozdarstvo

B Ribistvo in ribiske storitve

C Rudarstvo

D Predelovalne dejavnosti

E Oskrba z elektri¢no energijo, plinom in vodo

F Gradbenistvo

G Trgovina, popravila motornih vozil in izdelkov $iroke porabe
H Gostinstvo

I Promet, skladis¢enje in zveze

J Finanéno posredni$tvo

K Poslovanje z nepremi¢ninami, najem in poslovne storitve

L Dejavnost javne uprave in obrambe, obvezno socialno zavarovanje
M IzobraZzevanje

N Zdravstvo in socialno varstvo

O Druge javne, skupne in osebne storitvene dejavnosti

P Zasebna gospodinjstva z zaposlenim osebjem

Q Eksteritorialne organizacije in zdruzenja

V5: Ali ima Vase podjetje spletno stran?/ spletne strani ?

I o |

DA

Nacrtujemo v 12 mesecih
Nacrtujemo

Nismo razmisljali

NE

V6: Kdo je izdelal Vase spletne strani?

[ R R |

Lastnik podjetja

Zaposleni

Zunanji sodelovci

Dugo, specializirano podjetje



V7: Kdaj je VaSe podjetje postavilo spletne strani?
(1 Pred letom 1996
(1 Med 1996-1999
[l Med 1999-2001
[l Med 2001-2005
[l Po letu 2005

(1 Nimamo spletne strani

V8: Kako pogosto aZurirate vsebine na svojih spletnih straneh?

Dnevno

Tedensko

Mesecno

Manj kot 1x mese¢no

OO0Oo0od

V9: Kdo se v vaSem podjetju ukvarja z aZzuriranjem spletnih strani?
Lastnik podjetja

[1  Zaposleni

[l Zunanji sodelovci

[l Drugo, specializirano podjetje

O

V10: Ali spremljate obisk na vasih spletnih straneh?

DA NE

V11: KakSen je mesecni znesek, ki ga pla¢ate za vzdrZevanje spletnih strani?
Manj kot 20 €

Nad 20 € do 50 €

Nad 50 € do 100 €

Nad 100 € do 300 €

Nad 300 € do 500 €

Nad 500 € do 1000 €

Nad 1000 €

I A o |

V12: Koliko ste pripravljeni investirati v uvajanje elektronskega poslovanja?

Do 5000 €

Od 5000 do 10.000 €

Ve¢ kot 10.000 €

Nisem pripravljen investirati v uvajanje elektronskega poslovanja

[ R |

V13: Ali menite, da se postavitev in vzdrZevanje spletne strani ekonomsko izplaca?

Da Ne



V 14: Na lestvici od 1 do 5 ocenite pomembnost posameznih delov elektronskega poslovanja:

1 3 4 5
ni zelo
pomembno pomembno
Konkurenéne prednosti 1 3 4 5
Povecanje prepoznavnosti podjetja 1 3 4 5
Dostop do novih trgov 1 3 4 5
Nizji stroski poslovanja 1 3 4 5
V15: Na lestvici od 1 do 5 ocenite, katere so po vaSem mnenju glavne ovire pri elektronskem poslovanju.
1 2 3 4 5
predstavlja ne
veliko oviro predstavlja
nikakr$ne
ovire
Tezave pri uvajanju uporabnikov 1 2 3 4 5
Pomanjkanje ¢asa 1 2 3 4 5
Nezadostno poznavanje e-poslovanja 1 2 3 4 5
Tezavno ugotavljanje uéinkovitosti e- 1 2 3 4 5
poslovanja
Visoki stroski 1 2 3 4 5




PRILOGA C: TABELE FREKVENC 1Z IZPISA SPSS

Frequency Table

Pravna oblika podjetja

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid d.o.o. 31 42,5 42,5 42,5
s.p. 36 49,3 49,3 91,8
d.n.o. 5 6,8 6,8 98,6
d.d. 1 1,4 1,4 100,0
Total 73 100,0 100,0
Stevilo zaposlenih v Vasem podjetju je
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Vald 0 15 20,5 20,5 20,5
1-9 39 53,4 53,4 74,0
10-49 16 21,9 21,9 95,9
50 do 249 3 41 4,1 100,0
Total 73 100,0 100,0
Prihodki iz prodaje v letu 2006 v EUR
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid do 50.000 EUR 7 9,6 12,1 12,1
od 50.000 do 100.000
EUR 15 20,5 259 37,9
od 100.000 do 200.000
EUR 13 17,8 22,4 60,3
od 200.000 do 300.000
EUR 9 12,3 15,5 75,9
od 300.000 do 400.000
EUR 7 9,6 12,1 87,9
od 400.000 do 600.000
EUR 3 41 5,2 93,1
od 600.000 do 1 mio EUR 1 1,4 1,7 94,8
ve¢ kot 1 mio EUR 3 41 52 100,0
Total 58 79,5 100,0
Missing  ne zelim odgovoriti 15 20,5
Total 73 100,0




V katero dejavnost sodi Vase podjetje po SKD

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Predelovalne dejavnosti 2 2,7 2,7 2,7
Gradbenistvo 9 12,3 12,3 15,1
Trgovina, popravila
motornih vozil in 20 27,4 27,4 42,5
izdelkov Siroke porab
Gostinstvo 8 11,0 11,0 53,4
E\:grzr’leet, skladidCenje in 3 4.1 4.1 57,5
Finan¢no posrednistvo 12 16,4 16,4 74,0
Poslovanje z
nepremiéninami, najem 11 15,1 15,1 89,0
in poslovne storitve
Izobrazevanje 2 2,7 2,7 91,8
drugo 6 8,2 8,2 100,0
Total 73 100,0 100,0
Ali ima Vase podjetje spletno stran?
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid da 35 47,9 47,9 47,9
nacrtujemo v 12 mesecih 7 9,6 9,6 57,5
nacrtujemo 10 13,7 13,7 71,2
nismo razmisljali 12 16,4 16,4 87,7
ne 9 12,3 12,3 100,0
Total 73 100,0 100,0
Kdo je izdelal Vase spletne strani?
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid lastnik podjetja 10 13,7 27,8 27,8
zaposelni 6 8,2 16,7 44 4
zunanji sodelovci 12 16,4 33,3 77,8
g(r;:jgj;gtjzpemallzwano 8 11,0 22.2 100,0
Total 36 49,3 100,0
Missing gﬁgfgtje nima spletne 37 50,7
Total 73 100,0




Kdaj je Vase podjetje postavilo spletne strani?

Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid Pred letom 1996 1 1,4 2,8 2,8
Med 1996 - 1999 4 55 11,1 13,9
Med 1999-2001 6 8,2 16,7 30,6
Med 2001-2005 8 11,0 22,2 52,8
Po letu 2005 17 23,3 47,2 100,0
Total 36 49,3 100,0
Missing  Nimamo spletne strani 37 50,7
Total 73 100,0
Kako pogosto azurirate vsebine na svojih spletnih straneh?
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid dnevno 4 55 11,1 1.1
tedensko 6 8,2 16,7 27,8
mesecno 6 8,2 16,7 44 4
manj kot 1krat mesecno 20 27,4 55,6 100,0
Total 36 49,3 100,0
Missing ztorgj:itje nima spletne 37 50,7
Total 73 100,0
Kdo se v Vasem podjetju ukvarja z azuriranjem spletnih strani?
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid lastnik podjetja 10 13,7 27,8 27,8
zaposleni 12 16,4 33,3 61,1
zunanji sodelovci 8 11,0 22,2 83,3
ggtg?(:t,jspemahzwano 6 8.2 16.7 100,0
Total 36 49,3 100,0
Missin odjetje nima spletne
° ;)trajniJ P 37 50,7
Total 73 100,0




Ali spremljate obisk na Vasih spletnih straneh?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid da 16 21,9 44 .4 44,4

ne 20 27,4 55,6 100,0

Total 36 49,3 100,0

ima

M e siran o7 | 507
Total 73 100,0

Kaksen je mesecni znesek, ki ga plaate za vzdrzevanje spletnih strani?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Manj kot 20 € 22 30,1 61,1 61,1
Nad 20 € do 50 € 8 11,0 22,2 83,3
Nad 50 € do 100 € 1 1,4 2,8 86,1
Nad 100 € do 300 € 2 2,7 5,6 91,7
Nad 300 € do 500 € 1 1,4 2,8 94,4
Nad 500 € do 1000 € 1 1,4 2,8 97,2
Nad 1000 € 1 1,4 2,8 100,0
Total 36 49,3 100,0
issin odjetje nima
Missing zplejtnia strani 37 50.7
Total 73 100,0
Koliko ste pripravljeni investirati v uvajanje elektronskega poslovanja?
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid Do 5000 € 44 60,3 60,3 60,3
Od 5000 do 10.000 € 8 11,0 11,0 71,2
Vet kot 10.000 € 3 41 41 75,3
Nisem pripravljen
investirati v elektronsko 18 24,7 24,7 100,0
poslovanje
Total 73 100,0 100,0




konkurenéne prednosti

Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid  sploh niso pomembne 5 6,8 6,8 6,8
niso pomembne 16 21,9 21,9 28,8
so delno pomembne 23 31,5 31,5 60,3
S0 pomembne 17 23,3 23,3 83,6
so zelo pomembne 12 16,4 16,4 100,0
Total 73 100,0 100,0
Povecanje prepoznavnosti podjetja
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  sploh ni pomembno 1 1,4 1,4 1,4
ni pomembno 6 8,2 8,2 9,6
je deloma pomembno 9 12,3 12,3 21,9
je pomembno 28 38,4 38,4 60,3
je zelo pomembno 29 39,7 39,7 100,0
Total 73 100,0 100,0
Dostop do trgov
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid  sploh ni pomembno 4 55 5,5 5,5
ni pomembno 12 16,4 16,4 21,9
je deloma pomembno 23 31,5 31,5 53,4
je pomembno 25 34,2 34,2 87,7
je zelo pomembno 9 12,3 12,3 100,0
Total 73 100,0 100,0
Nizji stroski poslovanja
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  sploh niso pomembni 6 8,2 8,2 8,2
niso pomembni 1 15,1 15,1 23,3
so deloma pomembni 20 27,4 27,4 50,7
so pomembni 22 30,1 30,1 80,8
so zelo pomembni 14 19,2 19,2 100,0
Total 73 100,0 100,0




Pomanjkanje ¢asa

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid predstavljajo veliko oviro 10 13,7 13,7 13,7
predstavljajo oviro 22 30,1 30,1 43,8
deloma predstavljajo
oviro 25 34,2 34,2 78,1
ne predstavljajo ovire 8 11,0 11,0 89,0
sploh ne predstavljajo
nobene ovire 8 11,0 11,0 100,0
Total 73 100,0 100,0
Nezadostno poznavanje e-poslovanja
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  predstavlja veliko oviro 10 13,7 13,7 13,7
predstavlja oviro 23 31,5 31,5 452
deloma predstavlja oviro 19 26,0 26,0 71,2
ne predstavlja ovire 14 19,2 19,2 90,4
sploh ne predstavlja 7 9.6 96 100,0
nobene ovire
Total 73 100,0 100,0
Visoki stroski
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  predstavljajo veliko oviro 11 15,1 15,1 15,1
predstavljajo oviro 29 39,7 39,7 54,8
deloma predstavljajo
oviro 15 20,5 20,5 75,3
ne predstavljajo ovire 18 24,7 24,7 100,0
Total 73 100,0 100,0

Ali menite, da se postavitev in vzdrzevanje spletne strani ekonomsko

izplaca?
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid da 48 65,8 65,8 65,8
ne 25 34,2 34,2 100,0
Total 73 100,0 100,0




Tezave pri uvajanju uporabnikov

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  predstavlja veliko oviro 23 31,5 31,5 31,5
predstavlja oviro 26 35,6 35,6 67,1
deloma predstavlja oviro 12 16,4 16,4 83,6
ne predstavlja ovire 10 13,7 13,7 97,3
vobons oure 2| a7 27 1000
Total 73 100,0 100,0
Tezavno ugotavljanje u€inkovitosti e-poslovanja
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  predstavlja veliko oviro 5 6,8 6,8 6,8
predstavlja oviro 15 20,5 20,5 27,4
deloma predstavlja oviro 21 28,8 28,8 56,2
ne predstavlja ovire 20 27,4 27,4 83,6
f\gfgngeof’/f:ﬂav”a 12 16,4 16,4 100,0
Total 73 100,0 100,0




