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Internetna prodaja primer Henkel

Nakupovanje je za marsikaterega posameznika naporno opravilo. Nacin vsakdanjega
dela se je bistveno spremenil. Od osamosvojitve naprej vedno bolj privzemamo
evropsko-ameriSki nacin zivljenja. Tak nacin Zivljenja je usmerjen v potroSnjo.
Dobrine, o katerih se je neko€ sanjalo, so sedaj tu, v nasi trgovini. Vendar to Se
vedno ni dovolj. Nastajati so zacCele internetne trgovine in s tem nov nacin
nakupovanja. Nakupovanje od doma, preko raCunalnika, pametnega telefona ali
tablice, neomejena moznost nakupov, Casovna neomejenost, poljubni €as, ko
opravimo nakupe. Vse kar je potrebno imeti, je dostop do interneta. Tehnologija
spreminja nacin in obnasanje potrosnikov.

Internet nam je omogo il nakupovanje v spletnih trgovinah. V spletnih trgovinah
lahko nakupujejo podjetja (pravne osebe) ali posamezniki (fizicne osebe). Mozno je
tudi, da posamezniki prodajajo posamezniku (Etsy, e-bay, Bolha...). Tako se je
razvilo elektronsko poslovanje. Z elektronskim poslovanjem pa so se spremenili tudi
nacini placevanja uslug, blaga in informacij. Kupci, podjetja, posamezniki so vedno
bolj ozaveScCeni in zahtevni, vedno znova zahtevajo nekaj ve€ in novosti, internet pa
jim to omogoca.

Kljucne besede: interneta trgovina, e-poslovanje, lepila, nakup preko internetne
trgovine, SEO (Search Engine Optimization) - optimizacija iskanja spletne strani.

Internet sales Henkel example

Shopping is for many individuals a rough task. The way of our daily work has
changed significantly. Since our independence we are increasingly assuming
European-American way of life. This way of life is focused on consumption. The
goods about which we had once dreamed of are now here in our stores. However,
this still was not enough. Internet trade has begun to emerge and herewith the new
way of shopping. Shopping from home via computers, smartphones or tablets, the
possibility of unlimited shopping, unlimited time for shopping, to make a purchase at
any time ... all that is possible just to have the access to the Internet. Technology is
changing the consumer's way of shopping and the behavior of consumers.

Internet has enabled us to shop from online stores. Companies (legal entities) or
individuals (natural persons) can purchase via internet shops; it is also possible that
individuals sell to individuals (Etsy, e-bay, Bolha,...). This is how on-line / electronic
business has developed. With e-business the methods of payment services, goods
and informations have changed. Buyers, companies, individuals are becoming more
and more aware and demanding, they always demand more and new, and Internet
allows them to do so.

Key words: web shop, e-commerce, adhesives, internet shopping, SEO (Search
Engine Optimization).
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1 UVOD

1.1 Namen, cilji in hipoteze diplomske naloge

1.1.1  Namen diplomske naloge

Namen diplomske naloge je raziskati, katere so tiste prodajne poti v internetni
trgovini, ki bi bile za izdelke Henkel — lepila Siroke potrosSnje, najbolj primerne.
Internetna trgovina www.zadom.si je spletna stran, na kateri smo ugotavljali moznosti
prodaje izdelkov preko internetne trgovine. Preveriti smo Zeleli kakSen, izgled mora
imeti spletna trgovina, da bo uporabniku prijazna in pregledna za uporabo.
Raziskovali so se vplivi na odloCitveni proces spletnih nakupovalcev in sicer zakaj se
nakupovalec odloc€i, da nek zelo specificen izdelek kupi v spletni trgovini. Poleg tega
pa se je raziskovalo tudi, katera orodja bi bila potrebna za povec€anje spletne prodaje

izdelkov Henkel — lepila za Siroko potro$njo.

1.1.2 Cilji diplomske naloge

Cilj diplomske naloge je ugotoviti, kateri so odlo€itveni procesi kupcev za nakup
preko spletnih trgovin, kako poteka odloCitveni proces pri spletnih trgovcih, ko se
odloc¢ajo, katere izdelke bodo uvrstili v svoj prodajni program, ter ugotoviti v kaksni
meri so izdelki proizvajalca Henkel — lepila za Siroko potro$njo primerni oz. zanimivi

za spletno trgovino.

Z ugotovitvami, pridobljenimi s pomocjo ankete in intervjujev, bomo lahko dosegli bolj
ucinkovito in uporabniku prijazno internetno stran www.zadom.si ter izboljSano

prodajo izdelkov podjetja Henkel.

1.1.3 Hipotezi diplomske naloge

V raziskavi, katera je bila podlaga za diplomsko nalogo, nas je zanimal odlocitveni
proces spletnin nakupovalcev, zakaj nakupujejo preko spletnih trgovin. Na drugi
strani nas je zanimalo, kako se spletni trgovci odloCajo, katere izdelke bodo imeli v
spletni trgovini. Izdelki, ki nas najbolj zanimajo, so predvsem lepila. Lepila niso
standardna ponudba v spletnih trgovinah, nas pa je zanimalo, kakSne so moznosti za

prodajo teh artiklov v spletnih trgovinah.



Dandanes lahko potrosnik doloCen izdelek kupi v klasi¢ni trgovini, naroCi preko
kataloSke prodaje, telefonske prodaje, TV prodaje, v akviziterski prodaji ... Z
razvojem interneta pa so se zacCele pojavljati spletne trgovine in z njimi povezana
prodaja. Ker so cene izdelka povezane s stroski izdelave, pakiranja, distribucije,
prodaje, marketinSkih dejavnosti, dela ... se koncne cene izdelka glede na prodajni
kanal med seboj razlikujejo. Ker smo pri€akovali najmanjSe stroSke v primeru spletne
trgovine, smo postavili prvo hipotezo, ki pravi, da kupci nakupujejo preko spletnih
trgovin zaradi ekonomskega vzroka.

1. Hipoteza: Kupci nakupujejo preko spletnih trgovin zaradi ekonomskega

vzroka.

Pojav spletnih trgovin je poleg novih nakupovalnih moznosti dal priloZznost tudi
ponudnikom izdelkov in storitev, ki so dobili novo trzno niSo, nov trg, novo ciljno
populacijo in nove moznosti pove€anja prodaje. Spletne trgovine so prostor, kjer ni
omejitev, kjer se lahko prodaja kateri koli izdelek ali storitev. Spletni trgovci so pred
dilemo, saj se kupci med seboj razlikujejo. Nekateri Zelijo imeti manjSo izbiro razli¢nih
izdelkov ali storitev na enem mestu (tako v klasi¢ni kakor tudi v spletni trgovini), drugi
pa veliko izbiro to€no doloCenih izdelkov ali storitev v eni trgovini. Ker smo
pricakovali, da spletni trgovci izdelke ali storitve izbirajo po svoji presoji, smo postavili
drugo hipotezo.

2. Hipoteza: Spletni ponudniki izbirajo izdelke glede na specifi€nost

same spletne trgovine.

2 OPREDELITEV ELEKTRONSKEGA POSLOVANJA

Elektronsko poslovanje (ang. E-business) opredelimo kot optimizacijo poslovnih
aktivnostih s pomocjo informacijsko telekomunikacijskih tehnologij (v nadaljevaniju
IKT). IKT nam omogo€a komunikacijo z naSimi poslovnimi subjekti in sicer z
elektronskim (e-commerce), in spletnim (on-line) trgovanjem (Straus in Frost 2001,
6).

Elektronsko poslovanje med razliCnimi subjekti poteka preko IKT obojestransko.
Stranka v spletni trgovini nakupuje, prodajalec - spletna trgovina - pa kupcu dostavi
kupljeno. Vendar ne gre vedno za nakup ali prodajo preko spletne trgovine. Preko

spleta lahko i8¢emo tudi drugacne informacije, npr. servisne usluge, brskanje po
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spletu z namenom pridobivanja informacij, komunikacija preko socialnih omrezij ...
Vse to je elektronsko poslovanje. Vedno bolj se uveljavlja tudi nakupovanje preko
spleta ter iskanje raznih informacij o izdelkih s pomoc¢jo pametnih telefonov. Glede na
nakupovalce, ki so opravili nakupe preko spleta v drugem Cetrtletju 2013 jih je kar 21

% opravilo nakup preko pametnega telefona (Multichannel Merchant).

Jerman Blazi¢ (2001, 12) je razdelila elektronsko poslovanje na sledece skupine:

a) Nacin dela: racunalniSko izmenjavo podatkov, pri katerem se uporabljajo
odprta omrezja kot je internet.

b) Vsebina poslovanja je zelo Siroka: platevanje, prodaja informacij, prodaja
blaga ali storitev, nakupovanje preko spletnih trgovin, pridobivanje razli¢nih
listin, banéne transakcije, storitve trzenja, podpora poslovhemu
informacijskemu sistemu, zaposlitev na daljavo ...

c) Udelezenci poslovanja: posamezniki, podjetja, ucenci, dijaki, Studentje,
razlicne ustanove. Poslovanje poteka znotraj skupin kakor tudi med

skupinami.

2.1 Vrste elektronskega poslovanja

Pri elektronskem poslovanju podjetij razlikujemo sledeCe nacine elektronskega
poslovanja: B2C business-to-customer oz. poslovanje med podjetiem (pravno osebo)
in kupcem (fizi€no osebo) in B2B (business-to-business 0z. poslovanje med podjetji),
pri katerih so nakupni procesi nekoliko drugacni, vse bolj se uveljavlja poslovanje

med javno in drzavno upravo s podjetji in drzavljani (Jerman Blazi¢ 2001, 17).

21.1 Elektronsko poslovanje B2B

Elektronsko poslovanje (electronic business) se nanaSa na izvajanje poslovnih
transakcij, na upraviljanje odnosov s strankami in na komuniciranje tako znotraj
podjetja kot med razlicnimi podjetji, kupci in drzavno upravo. lzvaja se lahko
preko privatnih ali pa javnih omreZzij. NajpomembnejSi podrodji elektronskega
poslovanja sta poslovanje med podjetji (business to business — B2B ali
medpodjetnisko poslovanje) ter poslovanje med podjetji in koncnimi kupci
(business to consumer — B2C) (Skrt 2002).
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Elektronsko poslovanje B2B (podjetje podjetju) poteka po principu, da eno podjetje
nastopi v vlogi prodajalca, drugo podjetje pa v vlogi nakupovalca. Ta oblika je
najpogostejSa in poteka veCinoma med podjetji, ki delujejo v podobnih ali sorodnih
panogah. Tak3na povezanost pa seveda ni nujna, saj podjetja nakupujejo ali
prodajajo razlicnim podjetjem razliCne artikle nujne za njihovo delovanje. Tudi vlogi
kupec — prodajalec se ves Cas menjata, saj lahko enkrat nakupujes, naslednji¢
prodajas.

B2B trznice so lahko organizirane horizontalno in vertikalno. Horizontalni model je
namenjen posameznim vrstam proizvodov in storitev, ki so lahko zanimivi kupcem
iz razli¢nih gospodarskih panog. Taksne trZznice so specializirane npr. (za prodajo
rezervnih avtomobilskih delov, letalskih kart, itd.), lahko pa nudijo tudi osnovne
storitve, ki so skupne vsem sektorjem (npr. finanéni servisi). Vertikalne trznice
skuSajo ponuditi kar najvecji spekter storitev specificni panogi gospodarstva (npr.
kemicni, kovinski, avtomobilski industriji (Skrt 2002).

Vloga IKT v B2B poslovanju je velika. Preko spleta se povezujejo podjetja, katera
prej niso imela moznost sodelovanja, v sodobnem Casu pa so s pomocjo sodobnih
tehnologij nasli pot do sodelovanja. Tako lahko neko podjetje na specializiranem
portalu odda naroc€ilo za ponudbe za doloCen del ali servis, podjetja katera delujejo
znotraj tega specializiranega portala pa posredujejo iskalcu ponudbe za dolo¢en
izdelek ali servis. Tako je omogocCen s pomocjo IKT nadzor nad stroski in seveda v
konc¢ni fazi tudi moznost pridobivanja ugodnih ponudb ali servisnih informacij. Na ta
nacin se stroski poslovanja zmanjSujejo, nadzorujemo pa lahko tudi kvaliteto izdelkov

ali servisne dejavnosti.

21.2 Elektronsko poslovanje B2C

Elektronsko poslovanje B2C ali podjetje kupcu (fizi€na oseba) je najbolj razsirjen
nacin prodaje in poteka na vseh nivojih in v vseh panogah. Prodajalci so podjetja
(pravne osebe), kupci pa so posamezniki (fizi€ne osebe). Nakupovanje poteka preko
spletnih trgovin, kjer lahko kupimo prakticno vse kar si lahko zamislimo. Razvejanost
ponudbe in povpradevanja je glede na globalizacijo tako obsezna, da se jo niti ne da

izmeriti. Financni tok transakcij, opravljenih preko spletnih trgovin, pa je veCmilijardni.
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Vendar pa se tu pojavijo nakupni vzgibi nakupovalcev. B2C poslovanje je nekoliko
drugacno, saj od ponudnika - spletne trgovine - zahteva, da na svojstven nacin
pritegne kupca in ga v koncni fazi privede do nakupa. Znanih je kar nekaj pristopov,
kako privabiti kupce v spletno trgovino. Predvsem je nujno poznati kupce, saj je
njihova osebnost bistvenega pomena pri postavljanju spletne trgovine. Ugotoviti
moramo, kakSen jezik uporabljajo kupci in jim olajSati njihov nakup. Pri tem pa ne
smemo pozabiti nameniti veliko pozornosti vnosu kljucnih besed v brskalnike, ki jih
kupci uporabljajo pri nakupovanju doloCenih artiklov. Na ta nacin se priblizamo
kupcem in jih tudi razvrstimo glede na specifi€¢nost njihovih osebnosti. Osebnosti se
razlikujejo Ze glede na izobrazbo, versko pripadnost, starost ... Sama spletna
trgovina mora imeti tudi ¢im bolj enostavna navigacijo po katalogu, veliko pozornost
pa je potrebno nameniti tudi samemu vizualnemu izgledu spletne strani (Scoot
Meerman 2010).

2.2 E-trgovanje

Z izrazom e-trgovanje oznacujemo (glej sliko 2.1) nabavo/prodajo blaga ali
storitev (npr. rezervacijo) preko spletnih strani (npr. z vnaprej pripravijenimi
obrazci za e-narocilo preko e-trgovine). Placilo in dostava nista nujno izvedena
preko interneta oz. racunalniSkega omreZja. E-trgovanje lahko poteka tudi preko
RIP — racunalniske izmenjave podatkov ali - EDI — Electronic Data Interchange.
RIP se uporablja za elektronsko izmenjavo poslovnih podatkov, listin, narocil
znotraj podjetia (npr. med podruznicami) ali med podjetji. Izmenjava podatkov
poteka samodejno med racunalnisSkima sistemoma podjetja in partnerja. Podatki
se izmenjujejo v standardizirani in Sifrirani obliki (npr. poslovanje po standardu
EDIFACT), bodisi preko interneta ali drugega zaprtega omreZja. Nabave/prodaje
po obiCajni elektronski posSti se ne Stejejo kot e-poslovanje (StatistiCni urad
Republike Slovenije 2010).
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Slika 2.1: Shema e-trgovanje

E-TRGOVANJE
(nakup/prodaja)

|
v v

SPLETNA STRAN RACUNALNISKA IZMENJAVA PODATKOV

A vy

internet Drugo zaprto omrezje

Vir: Statisti¢ni urad Republike Slovenije (2010).

2.3 Internetna trgovina

Internetna ali spletna trgovina je trgovina, ki obstaja na internetu. Te trgovine ne
obiskujemo kar preko raCunalnika. Preko brskalnika se povezemo na internet in
pois¢emo internetno trgovino. Sprehod med policami opravimo nekoliko drugace
kakor v klasicni trgovini. V internetni trgovini brskamo po tako imenovanem katalogu
izdelkov, v katerem so prikazani izdelki, ki jih internetna trgovina ponuja. Zelen
izdelek damo v tako imenovani nakupovalni voziCek ali koSarico. Opravimo Se
placilo, ki je lahko opravljeno preko interneta, lahko je opravljeno ob dostavi ali je
izvedeno kot klasi¢no placilo preko banke s placilnim nalogom. Po vseh opravljenih

postopkih ¢akamo na dostavo. Dostava se izvrSi obi€ajno v nekaj delovnih dneh.

2.4 Nacin placevanja in varnost pri nakupih v spletnih trgovinah

Pri odpiranju spletne trgovine moramo biti pozorni predvsem na dve stvari varnost in
istoCasno enostavnost plaCevanja. Pri varnosti moramo biti pozorni, da ne pride do
zlorab podatkov nasih nakupovalcev, kajti predvsem v B2C segmentu je veliko
nakupovalcev zelo nezaupljivih do tehnologije, obstaja pa tudi velik strah pred

vdorom na placniske kartice.

241 Placevanje B2B

PlaCevanje med pravnimi subjekti poteka na dva nacina:
a) Placilo po predraCunu: prodajalec izstavi predracun kupcu, ko kupec

kupnino poravna, mu prodajalec izroCi blago. Tak nacin poteka predvsem
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med tistimi subjekti, ki se med sabo poslovno ne poznajo ali pa prodajalec
pozna kupca in je seznanjen o njegovem slabem pla¢niSkem stanju.

b) Placilo po dospetju — valuta: prodajalec dobavi blago, istoCasno mu dostavi
dobavnico in racun, na katerem je zamik placila - valuta. Kupec poravna
obveznosti ob dogovorjenem roku placila. Tak nacin plaCevanja je

vzpostavljen med poslovnimi subjekti, ki med sabo poslujejo posteno.

24.2 Placevanje B2C

Placevanje v tem segmentu je drugacno in kupcu ponuja ve€ nacinov plaCevanja. Pri
fiziCnih kupcih moramo vedeti in poznati naravo nakupovalcev. Vecina kupcev je
nezaupljiva do IKT in moznosti zlorabe podatkov kakor tudi vdora na njihove banc¢ne
racune. Zato kupcem ponudimo ve¢ nacinov plaevanja:

a) Placdilo po povzetju: kupec blago placda ob dostavi na dom ali na postnem
okencu.

b) PlacCilo preko spletne banke: kupec vnaprej placa kupnino preko spletne
banke PayPal, blago se dostavi v dolo€enem roku spletne trgovine.

c) Placilo s kreditno kartico: naro€eno blago placamo z banéno kartico preko
spletne trgovine in imetnikove banke, blago se dostavi v doloCenem roku
spletne trgovine.

d) Placilo preko Monete: placilo za blago platamo preko mobilnega telefona,
mobilni operater pa nam zaraCuna ob izstavitvi raCuna, blago se dostavlja

v doloCenem roku spletne trgovine.

2.4.3 Varnost

Dejstvo je, da smo uporabniki spletnih trgovin vedno v dvomu, ko naroamo blago in
ga placujemo preko spleta. Vedno obstaja nek strah pred zlorabo nasih podatkov, pa
naj bodo to nasi osebni podatki ali podatki o nasi banki oz. nasi ban¢ni kartici. Bojimo
se kraje identitete ali vdora v nas raCunalnik, najbolj nas je pa strah pred vdorom v

nas bancéni racun in s tem povezanih posledic.

Evropejci se ne bodo spuscali v prefinjene spletne dejavnosti, ¢e ne bodo imeli
obCutka, da se lahko sami oz. njihovi ofroci povsem zanesejo na svoja omreZja.
Zato se mora Evropa spopasti z novimi oblikami kriminala, namre¢ kibernetskega

kriminala, ki zaobjema vse od zlorabe otrok do kraje identitete in kibernetskih
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napadov, ter razviti nove mehanizme. Obenem pa se zaradi mnoZenja
podatkovnih baz in novih tehnologij, ki omogocajo spremljanje posameznikov na
daljavo, odpirajo novi izzivi za varovanje temeljnih pravic Evropejcev do osebnih
podatkov in zasebnosti. Internet je za posameznike in evropsko gospodarstvo na
splosno postal tako nepogresljiva komunikacijska infrastruktura, da morajo biti
nasi sistemi IT odporni in varni pred vsemi vrstami novih groZenj (Evropska
komisija 2010).

244 Vracila - reklamacije

Spletni nakupovalci in potencialni spletni nakupovalci se v veliki meri bojijo moznosti,
da bi svoj nakup morali reklamirati zaradi kakrSnega koli vzroka. 41 % anketiranih v
nasi anketi jih je odgovorilo, da se bojijo morebitnih reklamacij v zvezi z nakupom

preko spleta.

Vendar nakupovanje preko spleta in reSevanje reklamacij ni tako zelo zapleteno. Vsi

spletni ponudniki omogoc&ajo reklamacije glede kakovosti izdelkov.

Ena od pomembnejsih zakonsko predpisanih vsebin splo$nih pogojev so tudi
podatki o moznostih in nacinu odstopa od pogodbe. Potrosnik namrec lahko v 15-
dnevnem roku sporocCi prodajalcu, da odstopa od pogodbe, ne da bi moral za to
navajati kakrsen koli razlog. Po tem roku ima potrosnik Se nadaljnji 15-dnevni rok,
da neposkodovano blago vrne prodajalcu brez dodatnih stroskov, razen stroskov

postnine (Vadnov, 2011 ).

Potrodnik, ki vrada prejeto blago, mora upostevati slede&e pravilo: “Ce je potrosnik
blago Ze prejel in od pogodbe odstopi, mora blago nepoSkodovano in v
nespremenjeni koli¢ini odposlati podjetju v Sstirinajstih dneh po obvestilu podjetjia o
njegovi pravici, razen cCe je blago uniceno, pokvarjeno, izgubljeno ali se je njegova

koli¢ina zmanj$ala, ne da bi bil za to kriv potrosnik” (Informiran.si).

2.4.5 Varnostni protokol SSL

SSL (Secure Socket Layer) je standardna varnostna tehnologija za vzpostavitev
Sifrirane povezave med streznikom in stranko — znacilno za spletni strezZnik

(website) in brskalnik; ali za poStni streZnik in poStnega odjemalca (npr. Outlook).
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SSL omogocéa obcutljivim podatkom, kot so Stevilke kreditnih kartic, Stevilke

socialnega zavarovanja in poverilnice, da se varno prenaSajo. ObiCajno so

podatki, poslani med brskalniki in spletnimi strezniki, poslani kot “golo” besedilo,

zaradi Gesar ste bolj dovzetni za prisluskovanje. Ce napadalec lahko prestreze

vse podatke, informacije, ki se posSiljajo med brskalnikom in spletnim streZznikom,

jih lahko vidi in uporablja. Natanéneje - SSL je varnostni protokol. Protokoli

opisujejo kako bi bilo treba uporabiti algoritme; v tem primeru protokol SSL dolo¢a

spremenljivke Sifriranja, tako za povezave kot za podatke, ki se prenaSajo
(Digicert).

2.5 Zakonodajni vidik

Ponujanje blaga in storitev preko svetovnega spleta po zakonu predstavija

storitev informacijske druzbe, to je storitev, ki se po navadi zagotavija za placilo

na daljavo, z elektronskimi sredstvi in na posamezno zahtevo prejemnika storitev.

Pri tem »na daljavo« pomeni, da se storitev zagotavlja, ne da bi bili stranki
(praviloma sta to kupec in prodajalec) navzoci so¢asno.

»Z elektronskimi sredstvi« pomeni, da se storitev na zacetku poSlje in v
namembnem kraju sprejme z elektronsko opremo za obdelavo, vkljucno z
digitalnim stiskanjem, in za shranjevanje podatkov ter v celoti poSlje,
prenese in sprejme po Zici, radiu, opticnih ali drugih elektromagnetnih
sredstvih.

»Na posamezno zahtevo prejemnika storitev« pa pomeni, da se storitev
zagotavlja s prenosom podatkov na posamezno zahtevo.

Storitve informacijske druzbe vkljuCujejo zlasti prodajo blaga ali storitev,
dostop do podatkov ali oglaSevanje na svetovnem spletu ter dostop do
komunikacijskega omrezja, prenos podatkov ali shranjevanje prejemnikovih
podatkov v komunikacijskem omreZju. Poenostavijeno lahko storitve
informacijske druzbe definiramo tudi kot interaktivne elektronske storitve na

daljavo (Informiran.si).

2.6 Celostna podoba spletne trgovine

Kaksna naj bo celostna podoba spletne trgovine, je zelo tezka odlocCitev. Vsi vemo,

da imamo posamezniki razlicne predstave o lepoti, urejenosti, preglednosti itd. Pa

vendar obstaja nekaj smernic, kako kupca privabiti v naso spletno trgovino, katera
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orodja so tista, ki nam bodo v kon¢ni fazi pomagala, da bomo pridobili obisk v nasi
spletni trgovini obenem pa tudi pridobili kak8no narocCilo. Veliko je pristopov do
postavitve spletnih trgovin. Sam sem se osredotoCil na reSitve, ki jih podaja David
Meerman Scoot v knjigi z naslovom The new rules of marketing and PR: how to use
social media, blogs, news, releases, on line video, and viral marketing to reach
buyers directly. Vendar moram poudariti, da pri odpiranju trgovine www.zadom.si

sam nisem bil aktivno udelezen pri postavitvi internetne strani.

V knjigi The new rules of marketing and PR je veliko primerjanja o starem nacinu
oglasevanja ali PR-a v primerjavi z novim naCinom oglasevanja ali PR-a. Vsekakor je
star nacin PR-a zastarel, vendar vseeno v nekaterih primerih Se vedno uporaben.

Nov nacin ogladevanja potrebuje veliko ve¢ kreativnosti in poznavanja IKT.

Spletna trgovina mora biti na prvi pogled prijazna do uporabnika. Vedeti je potrebno,
da vecina ljudi Se ni nakupovala v spletnih trgovinah. Po podatkih Statisticnega urada
Republike Slovenije je v prvem Cetrtletju 2012 v spletnih trgovinah naroc€ilo, kupilo
blago ali storitev 22 % oseb (Statisti¢ni urad Republike Slovenije 2012). Po podatkih
MOSS je v letu 2012 v slovenskih ali tujih spletnih trgovinah nakupovalo 570.392
uporabnikov najmanj nekajkrat letno, medtem, ko je leta 2010 bilo 441.106

uporabnikov.

Glede na povec€anje nakupovanja je razumljivo,da se za takSno nakupovanje odlo¢a
tudi populacija, ki nima racunalniSkega znanja oz. ima osnovno predznanje. Zaradi
takih obiskovalcev, to so predvsem starejSi ljudje, pa moramo naso spletno trgovino
postaviti ¢im bolj enostavno. Povezave morajo biti enostavne, iskanje po samem
katalogu hitro in razumljivo, obstajati mora barvna usklajenost, predvsem pa mora biti
prehod v sam nakup ali v “"koSaro” nezapleten. Placilo samo mora potekati
uporabniku na enostaven in hiter naCin. Ne smemo pozabiti, da varnost pri
plaCevanju lahko odvrne marsikaterega nakupovalca, ki je Ze priSel do toCke placila.
Dokazati mu moramo, da je spletna trgovina, v kateri nakupuje, varna in da ni

mozno, da bi se njegovi podatki zlorabljali.

Pred odprtjem spletne trgovine se mora trgovec vprasati, komu bi hotel prodajati, kdo

je njegova ciljna populacija.
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Uspesen online marketing in PR zgradimo v zacletni fazi na razlicnih tipih nasih
cilinih nakupovalcev, torej naredimo razrede nasSih nakupovalcev kot del naSe
Strategije prodaje v internetni trgovini. Osebnosti tipi so naSa reprezentativna
Skupina, katero smo identificirali in katera ima specificen interes za na$o
organizacijo — spletno trgovino ali interes za na$e izdelke, vidijo v naSih izdelkih
reSitev za teZavo, katero ima uporabnik, na$ izdelek ali servis pa njegov problem
lahko uspesno odpravi. Ustvarjanje osebnostnih tipov je verjetno najpomembnejsi

korak pri naSem zacetnem koraku v marketingu in PR-u (Scoot Meerman 2010).

Ko ugotovi$ ciljno populacijo, jo je potrebno razdeliti v osebnostne razrede, saj 20-
letnik ali 50-letnik po vsej verjetnosti nimata enakega pogleda na isto stvar, ki se
prodaja v spletni trgovini, kakor so jima razli¢ni tudi pomisleki glede koncanja ali
izvedbe nakupa. Zaradi tega moramo spletno trgovino organizirati tako, da je mozno
s strani nakupovalcev pridobivanje dodatnih informacij. Te dodatne informacije so
lahko tudi prispevki prejSnjih nakupovalcev o zadovoljstvu z nekim artiklom, kakor
tudi o nezadovoljstvu. Lazji nakup lahko omogocimo tudi z dodatnimi povezave do
internetnih strani proizvajalcev izdelkov, kjer so na voljo obSirnejSe razlage in opisi

izdelkov.

Svoje nakupovalce moramo nagovoriti z njim znanimi izrazi, saj vemo, da se na
razli€nih podroc¢jih uporabljajo razlicne terminologije. Razlage o izdelkih jim morajo
biti popolnoma razumljive, npr. ¢e nagovarjamo gradbenike uporabljamo razlage,
katere se uporabljajo v gradbeniStvu. Vedeti moramo, da so nasi kupci, strokovno
razlicno usposobljeni in tudi izobrazbena struktura je razlicha. Razlage artiklov pa
morajo biti razumljive tako zidarjem, pleskarjem kakor tudi projektantom stavb,
nadzornikom itd. Jezik, katerega uporabljajo nakupovalci, moramo uporabiti v nasi
spletni trgovini, ¢etudi ni popolnoma v skladu s slovnico, Ce je celo popacenka, ali
izraz v tujem jeziku. Na$ cilj je predvsem podati ¢im bolj razumljivo razlago za

nasega bodocega nakupovalca.

NajboljSa pot je, da se u€imo od nasih nakupovalcev, to pa doseZzemo tako, da jih
enostavno intervjuvamo (Scoot Meerman 2010).
Vendar kako bodo nasi nakupovalci nasli naso internetno trgovino? Nedvomno si

vsak, ki ima spletno trgovino, Zeli, da bi bila njegova trgovina uvrs€ena €im visje v
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spletnih iskalnikih. To dosezemo s pravilno izbranimi kljuénimi besedami, katere se
nanasajo na naso internetno trgovino. Optimiziranje internetne strani ali anglesko
SEO (Search Engine Optimization) nam je v pomo¢, da na$o internetno stran ali
trgovino optimiziramo tako, da jo najdejo v razlicnih brskalnikih uvrs€eno €im visje.
Tako bo prepoznavnost zagotovljena. Predvsem so za optimizacijo najpomembnejsi
dejavniki kljuCne besede, le-te pa najlazje najdemo z intervjuji nasih kupcev. Zelo
pomemben dejavnik je tudi tako imenovano kodiranje ali pravilna izdelava internetne
strani in pravilna umestitev klju¢nih besed v internetno stran. Lahko pa enostavno, ¢e
smo finan¢no dovolj mocni, to opravilo zaupamo organizaciji, ki se ukvarja s to

dejavnostjo.

3 SPLETNA TRGOVINA www.zadom.si S HENKEL IZDELKI

Spletna trgovina www.zadom.si ponuja dokaj netipicne izdelke. To so izdelki, kateri
se veCinoma uporabljajo tako v gradbenisStvu kakor tudi za "naredi sam" mojstre.
Prodajni izdelki so specialna lepila, silikoni, poliuretnaske pene, montazna lepila,
specialne bitumenske folije, silikonski premazi za strehe ... Znacilnost spletne
trgovine je, da ima v svoji ponudbi samo izdelke proizvajalca Henkel, d.o.o.
Slovenija. Internetno trgovino vodi podjetje SVS Sistemi d.o.o0. Koper (glej sliko 3.1).
Slika 3.1: Zadom.si

Domov Trgovina Svetovanje Izvedba Izoterma kritina Kontakt = B.00€

LEPILA IN TESHILA

= Bitumenske vodotesne
mase

+ Cementne vodotesne
mase

= Lepila za fasade

+ Lepila za kemicno
sidranje

= Lepilni trakovi

» Mase za zatesnjevanje

+ MontaZna lepila

= Odstranjevaldi vlage

» Odstranjevalec plesni

+ Poliuretanske pene

= Predpremazi

» Pripomocki

= Priprava povrsine pred
polaganjem keramike

= Sanirni ometi

+ Sekundna lepila

« Silikon za popravila

= Tesnilni trakovi za
obicajne fasade (RAL
montaZa) in ostalo

= Tesnilni trakovi za
steklene in ventilirane

fasade
= Univerzalna lepila

Vir: SVS Sistemi, d.o.0. (2013).
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3.1 Ideja o odprtju spletne trgovine www.zadom.si

Sama ideja o odprtju trgovine www.zadom.si izhaja iz vedozeljne narave lastnika
podjetja SVS, d.o.o0. Koper. Med samo obnovo strehe na poslovni stavbi podjetja je
lastnik dobil idejo, da bi te izdelke lahko trzil v internetni trgovini, in sicer Se zlasti
zato, ker podjetje Henkel nima lastne internetne trgovine. V trgovini Henkel nima
nobenih lastniskih delezev, niti ne daje izdelke na konsignacijo. Lastnik izdelke kupi
in jih proda preko internetne trgovine. Henkel dovoli uporabo logotipov in ponudi vso

tehni¢no podporo pri zahtevnejSih izdelkih ali morebitnem objektnem poslu.

3.2 Odloé¢itev za izdelke v spletni trgovini www.zadom.si

Lastnik internetne trgovine www.zadom.si se je odloCil za izdelke proizvajalca Henkel
iz zelo preprostega vzroka. Sanacija poslovnega objekta v Kopru z izdelki podjetja
Henkel se je zelo visoko kakovostno izkazala. To je bil poglavitni razlog za uvrstitev
teh izdelkov v spletni katalog. Henkel se je ustrezno odzval tudi s svojo tehni¢no

podporo pri sami izvedbi in svetovalni udelezbi.

3.3 Celostni izgled spletne trgovine www.zadom.si

Celostni izgled internetne trgovine www.zadom.si je naredila organizacija
Multimedija.net. Prva stran ima dober izgled in je graficno dobro izdelana. Tudi
barvno je usklajena. Vstop v trgovino je enostaven. V razli¢nih brskalnikih je na dokaj
visokem mestu. Vendar, kadar iS¢emo po kljucnih besedah, stran ni veC tako lahko
dostopna. Veliko drugih ponudnikov se uvrSca pred spletno trgovino www.zadom.si .
Iskanje po katalogu je enostavno, saj imamo na levi strani celoten nabor izdelkov po
specifikaciji, s klikom na doloCeno specifikacijo se nam odpre razSirjena ponudba
izdelkov v globino. Razlaga o izdelkih je kakovostna in nakupovalcu da dovolj
informacij o posameznem izdelku. Nakup poteka enostavno. Nakupovanje v spletni
trgovini nam nalaga obvezno registriranje, Sele potem lahko nakupujemo. Dostava je

nekje v petih dneh od dneva nakupa, zaradi majhnega skladiSca.

3.4 Poslovanje B2B in B2C v spletni trgovini www.zadom.si

Internetna trgovina www.zadom.si posluje s pravnimi in fizi€nimi osebami. Nacin

naro€anja, plaCevanja in dostave je pri obeh enak.
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3.41 Poslovanje B2B v spletni trgovini www.zadom.si

Poslovanje spletne trgovine www.zadom.si s pravnimi osebami poteka na sledec€
nacin: na osnovi povprasevanja oz. spletnega nakupa se pravni osebi po e-posti
poslje predracun. Pravna oseba mora predracun placati in na osnovi placila se blago

dostavi v roku petih delovnih dni. Dostavo izvrSi PoSta Slovenije d.d.

3.4.2 Poslovanje B2C v spletni trgovini www.zadom.si

Poslovanje spletne trgovine www.zadom.si s fizicnimi osebami omogo€a dve
moznosti placevanja. Narocilo sprejeto preko e-narocCila ali telefonskega narocila se
obdela. Narocila v vrednosti do 100 € se poSilja takoj, nacin plaevanja je s placilom
po povzetju. NarocCila nad 100 € se dostavljajo v roku petih delovnih dni od dneva

placila predracuna. Dostavo izvrSi Posta Slovenije d.d.

3.5 Primerjava spletne prodaje gradbenega materiala v Sloveniji in
EU

“V podjetjih z 10 ali ve¢ zaposlenimi osebami v dejavnosti gradbenistvo je 90 %
podjetij, ki uporabljajo racunalnike (prvo Cetrtletie 2006). Podobno velja za dostop do
interneta, v gradbeniStvu je imelo dostop do interneta 84 % podjetij (enako kot v
obdobju predhodnega leta)” (Statisticni urad Republike Slovenije 2009). Podatki iz
leta 2005 nam kaZejo, da je bilo v Sloveniji 2593 podjetij v gradbeni panogi. Od teh
jih je 165 narocalo blago ali storitve prek interneta, 96 podjetij pa je prodajalo blago

ali storitve ( Statisti¢ni urad Republike Slovenije 2006).

V gradbenistvu je bilo leta 2007 v Sloveniji samo 1 % podijetij ki so prejemala narocila
preko racunalniskih omrezij (RIP — EDIFACT). Povprecje v 27 Clanicah EU je bilo 9
%. Leta 2008 je imelo v panogi gradbenistvo samo 46% podjetij svojo spletno stran,
od tega jih je imelo 12 mozZnosti dostopa do katalogov, cen..., 2 podjetji sta imeli
moznost elektronskega naroCanja, in nobeno podjetie ni imelo moznost

elektronskega placila (Statisti¢ni urad Republike Slovenije 2006).

V na$8i raziskavi je bilo ugotovljeno, da spletni ponudniki v Sloveniji prodajo
zanemarljivo malo lepil preko spletnih trgovin. Vecina slovenskih spletnih trgovceyv, ki
ponujajo v svojih trgovinah lepila, proda najveC le-teh v svojih klasi¢nih trgovinah,

spletne trgovine pa uporabijo kot neke vrste marketinsko komunikacijsko sredstvo.
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Spletni ponudniki, s katerimi je bil opravljen razgovor o prodaji preko spleta, jasno
povedo, da prodajo preko spletne trgovine lahko merijo v promilih glede na klasi¢no
prodajo.

V Nemciji je rezultat nekoliko boljSi. Preko spleta lepila nakupuje 8 % potroSnikov,
klasi€nih nakupovalcev je 31 %, 57 % jih poizveduje o Zelenem artiklu preko spleta,
vendar opravijo nakup v klasi¢ni trgovini, 4 % anketirancev pa nakupuje in poizveduje

o artiklu na klasic¢en nacin (Kanal total 2011).

Najvel nakupov preko spleta v letu 2012 so opravili Norvezani in sicer 76 %, sledijo

jim Svedi 74 %, ter AngleZi s 73 % vseh nakupov (Eurostat 2011).

3.5.1 Slovenski internetni ponudniki lepil

Na slovenskem trgu internetne prodaje lepil se pojavlja manjSe Stevilo ponudnikov.
Ponudniki so vec¢inoma tudi klasi¢ni trgovci, kot je Merkur, Mercator, Mavrica, Mix.
Specializiranih ponudnikov je priblizno enako Stevilo kakor klasi¢nih ponudnikov, in
sicer Codex, Antus, Hoby&art. Razlika je v ponudbi. Prvi nudijo asortiman iz svojih
prodajnih polic in niso omejeni s toc¢no doloCenimi proizvajalci lepil. VeCinoma
oglasujejo tudi v svojih prodajnih katalogih in tako svoje prodajne poti vodijo v dveh
smereh - preko klasi¢ne trgovine in preko spletne trgovine. Medtem ko specializirani

trgovci (spletni in klasi€ni) ponujajo ozko specializiran program lepil - lepil za hobi.

3.5.2 Internetna trgovina Mavrica.si

Podjetie HGTrade ima v lasti internetno prodajo Mavrica.si (glej sliko 3.2). Po izjavah

prodajno nabavne sluzbe naj bi internetno prodajo imeli samo zaradi ugleda podjetja.
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Slika 3.2: Spletna trgovina Mavrica

D Iskalnik | lepila E po nazivu E
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Vir: HGT d.o.0. (2013).

Poizkus same prodaje je naletel na zelo zakomplicirano in logisticno zahtevno
nalogo. Lepila so v veliki meri oznacena kot nevarne snovi, le-te pa predstavljajo
tezavo pri transportu. ADR transporti (mednarodni predpis za prevoz nevarnega
blaga) so cenovno visji od navadnega transporta, problem pa je tudi v razdrobljenosti
in majhnemu koli¢inskemu naro€anju (vzoréno naroCanje), saj stroSki skokovito
narascajo in postavi se vprasanje smotrnosti nakupa za kon¢nega kupca. Mavrica je
preko spleta prodala zanemarljiv del celotne prodaje (preko pulta) artiklov blagovnih
znamk proizvajalca Henkel, in sicer manj kot 1 %. V obdobju od januarja do avgusta
2013 so preko spleta naredili za nekaj ve€ kot 900 € prometa, kar pomeni malo vec
kot 100 € mesecno. Zgovoren je tudi podatek o kupcih, saj od cca. 600 aktivnih
kupcev samo 5 kupcev nakupuje preko spletne trgovine. To so kon¢ni kupci z lastno
maloprodajo ali blago nakupujejo za vgradnjo pri konénemu potrosniku. Spletno

trgovino vzdrzujejo samo zaradi zahteve lastnika.

3.5.3 Internetna trgovina M Tehnika

Mercator d.d. je razdeljen na dve glavni veji poslovanja. Program prehrana in

program tehnika.
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Slika 3.3: Spletna trgovina M Tehnika
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Vir: Mercator d.d. (2013).
Znotraj sistema deluje internetna prodaja. Nas je zanimala predvsem prodaja v

sistemu Mercator Tehnika. Spletna trgovina nosi ime M Tehnika, (glej sliko 3.3). Sam
izbor artiklov v spletni trgovini je enak kakor na prodajni polici v klasi¢ni trgovini.
Kupci lahko pridobijo informacije o izdelkih preko internetne trgovine in samega opisa
artikla. Vec€ina nakup Se vedno opravi na klasiCen nacin, v trgovini. Sama spletna
trgovina je razdeljena na vec€ kategorij. Predmet raziskave je bila kategorija barve in
kemicni izdelki, podskupina lepila. Pridobljeni podatki s strani prodajno nabavne
sluzbe povedo, da je internetna prodaja glede na celotno prodajo v Mercator Tehniki
merjena v promilih. Po podatkih so v obdobju od januarja do avgusta 2013 prodali
vsega skupaj 41 kosov lepil preko internetne trgovine (39 kosov lepila za keramiko in
2 kosa lepilnih trakov), to pomeni priblizno 610 €. Dostavo izvrSi njihova logisticna
sluzba. Dostava se izvrSi po sistemu, da dostavijo internetnemu kupcu blago takrat,
ko se v njegovi blizini izvaja dostava tudi nekomu drugemu, vendar ne kasneje kot v
petih delovnih dneh. Obstaja tudi drug nacin dostave in sicer glede na blizino
poslovalnic Mercator Tehnika se najveckrat izvri dostava iz najblizje poslovalnice do
spletnega kupca. Drugi nacCin dostave se uporabi vedno, kadar ima najblizja

poslovalnica naroceno blago na zalogi.

3.5.4 Internetna trgovina Top dom

Trgovsko podjetje Skupina Top dom (glej sliko 3.4) , je eden izmed vedjih trgovcev z
gradbenimi izdelki na slovenskem trzis€u. Skupina Top dom je druzba, ki povezuje

vecje Stevilo posameznih druzbenikov po celotni Sloveniji.
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Pogovor z nabavno prodajno sluzbo glede internetne prodaje je bil zanimiv.
Internetne prodaje nimajo, ker je trenutno za njih to organizacijsko prezahtevna
naloga. Veliko Stevilo kupcev, predvsem izvajalcev, ima razlicne popuste na
dolo¢ene blagovne znamke. Problem vidijo tudi logistiki, saj gre za dostavo
volumensko velikih izdelkov z majhno tezo in nizko ceno ter za ADR transport za

nevarne izdelke.

O internetni trgovini so veliko razmisljali, mogoce jo bodo imeli, saj je v dolgoronem
planu, vendar je vse odvisno od samega razvoja trga. Trenutno imajo internetno
stran in na njej katalog akcijskih izdelkov in preglednico s celotnim asortimanom
skupine.

Slika 3.4: Spletna stran Top dom

FRODAJNA MESTA' CAMALE INVELIKE MOJSTRE NOVICE IN DOGODKI O SKUPINITOPDOM - ‘P‘
N N —
(\ ";f“r
Y ‘.‘
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varnostni listi obgasno kaj postori po hisi?
Mavodila

V Skupini Topdom radi poskrbimo tako za ene kot druge! V novem akcijskem
Dokumenti katalogu boste naili tako specializirane materiale in izdelke, ki jih potrebujete
pri delu, kot tudi delovne pripemocke, ki v nobenem gospodinjstvu ali domaci

delavnici ne smejo manjkati. In vse to po posebej ugodnih, akcijskih cenah!

Ogled akcijskega kataloga (zaradi kakovosti prikaza priporocamo ogled z
brekalnikoma Explorer ali Chrome).

» oqled akcijskeaa kataloga™
» narocilo tiskanega izvoda

Zelite katalog prelistati? Narofite ga preko spletnega obrazca in prejeli ga boste v vas nabiralnik.

Akcijska ponudba velja od 9. 9. do 28. 9. 2013 na vseh prodajnih mestih Skupine Topdom.

Vir: Top dom (2013)

4 METODOLOGIJA

4.1 Metodologija uporabljena za diplomsko nalogo

Pri diplomski nalogi sem uporabil dve metodi raziskovanja.
a) Anketa, ki je bila poslana nakljuénim anketirancem po elektronski posti in
socialnemu omrezju Facebook, vsebuje vprasSanja glede nakupovanja v

spletnih trgovinah
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b) Poglobljeni intervju s ponudnikom www.zadom.si
c) Poglobljeni intervju 2z dobavitellem Henkel za spletno trgovino

www.zadom.si

411 Kvantitativha metoda

Kvantitativna metoda: uporaba spletne ankete na vzorcu n enot. Vprasalnik je bil
narejen s pomocjo programa: http://beta.1ka.si/. S programom 1ka se je preverila
kvaliteta vprasalnika. Priporocila dobljena na spletni strani 1ka so se sestavila in
dobila se je dokonCna podoba spletne ankete.
Raziskava je narejena na podlagi ankete, ki je bila preko elektronske poSte poslana
anketirancem, istoCasno pa je bila anketa objavljena tudi na socialnem omreZju
Facebook. Anketiranci preko e-posSte so bili znanci, in ne predstavljajo
reprezentativnega vzorca Republike Slovenije. Anketiranci preko socialnega omrezja
Facebook pa so znanci in njihovi znanci — virtualni prijatelji - in tudi ne predstavljajo
reprezentativnhega vzorca Republike Slovenije.
a) Anketiranci so bili v starosti od 18 do nad 60 let.
b) Anketiranje je bilo izvedeno v ¢asu od 27. 8. do 9. 9 .2013
c) Anketo je kliknilo 206 oseb (100 %), od tega jih je 131 (64 %) anketo v
celoti koncalo, delno izpolnilo jih je 12, kar predstavlja 6 % (ne nakupujejo
preko spleta), skupaj ustreznih je 143 ali 69 %. 29,8 % oseb ankete ni

dokoncalo ali je na anketo samo kliknilo.

Casovno obdobje izvajanja ankete je bilo od 27. 8 do 9. 9. 2013. Visoka stopnja
odziva glede na kratek ¢as moznosti izpolnjevanja ankete je po vsej verjetnosti
povezana z nacinom pridobivanja anketirancev, saj so bile ankete posredovane
znancem oz. njihovim znancem na dva nacina, to je po elektronski posti in s pomocjo
socialnega omrezZja Facebook. Po Sestih dneh od zacetka ankete je bilo poslano
ponovno povabilo na izpolnjevanje ankete tako po elektronski posti kakor tudi na

socialnem omrezju Facebook.

41.2 Kognitivni nac¢in anketiranja, osebni ali "Face to face" intervju

Osebni ali "face to face" intervju je direktni pogovor med sprasevalcem in
intervjuvancem. SpraSevalec si odgovore lahko zapisuje ali snema. SpraSevalec

pridobiva boljSe odgovore, in sicer to dosega tudi z opazovanjem intervjuvanca,
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odgovori so takojSnji in so podani brez pretiranega razmisljanja. Sprasevalec lahko
intervjuvancu podrobno razlozi pomen izrazov, v kolikor jih ne razume. Intervjuvi
potekajo obicajno samo med spraSevalcem in intervjuvancem, tako se izognemo
tezavam vplivanja drugih na odgovore intervjuvanca. Za intervjuja niso bili

uporabljeni vratarji (gatekeepers) (Hlebec 2009).

Intervjuje je opravil nosilec diplomskega dela. Intervjuja sta bila opravljena z nosilcem
spletne trgovine www.zadom.si, in sicer z g. Valentinom Prelovec in z dobaviteljem
spletni trgovini Henkel Slovenija, d.o.0., za oddelek lepila ga. Darjo Obal, vodjo
marketinga SLO/HR.

Oba intervjuvanca sta ze imela izkuSnje z intervjuji (telefonski, posStni, splosni).
Obema so bila vprasanja poslana pred intervjujem, tako da sta se lahko nanj

pripravila. Intervjuja sta bila snemana z diktafonom.

Vsakega posameznega intervjuvanca sem intervjuval v prostoru, kjer ni bilo drugih
oseb, katere bi lahko vplivale na potek intervjuja. Intervjuje sem opravili v mesecu

september 2013, v terminu od 2. — 5. septembra.

5 PREDSTAVITEV ANKETNEGA DELA O SPLETNI TRGOVINI
www.zadom.si

Raziskovalno delo o spletni trgovini www.zadom.si se je razdelilo na dve vrsti

anketiranja.

Vecji del anketiranja je bil opravljen z anketo, narejeno v aplikaciji 1ka. Anketa
obsega dvanajst vpraanj in je razdeljena na tri dele. V prvem delu so anketiranci
odgovarjali na demografska vprasanja, v drugem delu so bila vpraSanja vezana na
nakupe preko internetnih trgovin, tretji del pa se je nanasal na prepoznavnost spletne
trgovine www.zadom.si. Sama anketa je bila narejena tako, da anketiranci, ki ne
nakupujejo preko internetnih trgovin, z negativhim odgovorom preskocijo kar na
zakljuCek ankete. Anketiranci, ki so nakupovalci v spletnih trgovinah, so odgovarijali

tudi na ostala vprasanja v povezavi z nakupovanjem preko internetnih trgovin.

Anketiranje je bilo opravljeno v €asu od 27. 8 do 9. 9. 2013. Potekalo je preko dveh

kanalov. Anketa je bila poslana preko e-poste znancem. Preko e-poste je anketo
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kliknilo 130 oseb. Drugi nacin anketiranja je bila objava na socialnem omrezju
Facebook, je anketo kliknilo 63 oseb. 13 oseb je kliknilo anketo preko drugih povezav
ali brskalnikov. Anketirancem je bilo po Sestih dneh poslano ponovno povabilo k

izpolnjevanju ankete tako po e-posti kakor preko socialnega omreZja Facebook.

Drugi nacin anketiranja je bil opravljen z osebnimi intervjuji ali kognitivnho "face to
face" intervjuji. Kognitivno se je intervjuvalo nosilca — lastnika internetne trgovine
www.zadom.si g. Valentina Prelovec, ter dobavitelja spletni trgovini www.zadom.si
Henkel Slovenija, d.0.0. go. Darjo Obal, vodjo marketinga SLO/HR. Pri intervjujih so
se zbirali podatki o zadovoljstvu medsebojnega sodelovanja, moznostih za
izboljSanje prodaje in priCakovanja v naslednjih dveh letih. Anketa je vsebovala pet
vprasanj. Intervjuja sta bila opravljena 2. 9. 2013 z go. Darjo Obal, 5. 9. 2013 pa z g.
Valentinom Prelovec. Intervjuja sta bila opravljena v prostoru, kjer ni bil prisoten
nih¢e drug kakor intervjuvanec in sprasevalec. S tem je bilo zagotovljeno, da ni bilo

vplivanja s strani tretje osebe na sam potek intervjuja in odgovarjanja intervjuvancev.

5.1 Analiza ankete

Anketa je imela dvanajst vprasanj. Do same ankete je dostopilo 206 oseb, ustrezno
pa jo je reSilo 143 oseb. Od tega je 131 posameznikov reSilo celotno anketo, 12
anketirancev le delno, neustrezno reSenih pa je bilo 63 anket.

Prvi del vpraSanj se je nanaSal na demografske podatke (glej graf 5.1). Prvo
vpra$anje je bilo pripadnost po spolu. Anketo je izpolnilo 71 (50 %) moskih in 69 (48
%) zensk oseb, 3 (2 %) osebe pa se niso opredelile glede spola.

Graf 5.1: Razvrstitev po spolu

Na drugo vprasanje, kjer so anketiranci odgovarjali o svoji starosti je bilo ugotovljeno

(glej graf 5.2), da je anketo reSilo 62 oseb (43 %) v starostnem razponu 18 do 25 let,
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sledi starostni razpon 42 do 49 let 34 oseb (24 %) , ter razpon od 34 do 41 let - 31
oseb (21 %).
Graf 5.2: Starost anketirancev
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Drugi del ankete se je nanaSal na nakupovanje v spletnih trgovinah. Na vpraSanje,
kako pogosto nakupujete v internetnih trgovinah, (glej graf 5.3) je bilo ugotovljeno, da
30 (21 %) oseb ne nakupuje preko internetnih trgovin, 38 (27 %) oseb nakupuje
enkrat na tri mesece, 27 (19 %) oseb nakupuje enkrat na leto in nihée od anketiranih
oseb ne nakupuje tedensko preko internetnih trgovin. Anketirane osebe, ki so na
vprasanje, kako pogosto nakupujete v spletnih trgovinah odgovorile, da v spletnih
trgovinah ne nakupujejo, so s tem odgovorile, zaklju€ile anketo, saj se nadaljevanje
ankete nanasa na nakupovanje v spletnih trgovinah.

Graf 5.3: Kako pogosto nakupujete v spletnih trgovinah?
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Na vpraSanje katere izdelke nakupujete v internetnih trgovinah, (glej graf 5.4) so
anketiranci imeli moznost izbirati med vecimi odgovori. Ugotovljeno je bilo, da najvec
anketirancev nakupuje razne bone s popusti (Kuponko, Kahani, 1nadan ...), in sicer
50 (47 %), sledijo jim nakupi letalskih vozovnic - 48 (45 %), zabavna tehnika 46 -
(43%), rezervacije potovan;j - 45 (42 %), gradbene izdelke nakupuje samo 1 (1 %) od
vseh 107 anketirancev.

Graf 5.4: Katere izdelke nakupujete v internetnih trgovinah?
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Na vprasanje kakSen je vzrok za nakupovanje v internetnih trgovinah, (glej tabelo:
5.1) so imeli anketirani moznost izbire med vecCimi odgovori. NajveC jih je izbralo
razlog enostavno nakupovanje od doma - 69 (64 %), sledi moznost ugodne cene - 65
(61 %) ter takojSna primerjava cen med razli€nimi ponudniki 57 (53 %). Glede na
rezultat, pridobljen s tem vpraSanjem, je dejstvo, da spletni nakupovalci nakupujejo
preko spleta predvsem iz ekonomskega vzroka — nizja cena. Hipoteza: kupci
nakupujejo preko spletnih trgovin zaradi ekonomskega vzroka, je s tem potrjena.

Tabela 5.1: Kaksen je vzrok za nakupovanje v internetnih trgovinah?

Q5 Kaksen je vzrok za nakupovanje v internetnih trgovinah? (Enote/Navedbe)
Podvprasanja Frekvence | Veljavni | % -Veljavni | Ustrezni| % - Ustrezni
enostavno
nakupovanje od
Q5a doma 69 107 64 % 143 75 %

takojSna primerjava
cen med razli¢nimi

Q5b ponudniki 57 107 53 % 143 75 %
Q5c ugodne cene 65 107 61 % 143 75 %
Q5d velika izbira 42 107 39 % 143 75 %
Q5e drugo 7 107 7 % 143 75 %

SKUPAJ 107 143 75 %
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Na vpraSanje zaradi Cesa se odloCite za neko spletno trgovino, ¢e vam isti izdelek po
isti ceni nudijo tudi v kateri drugi spletni trgovini, (glej tabelo 5.2). se je ugotovilo, da
se najvec ljudi odlo€a za nakupe v neki spletni trgovini zaradi pozitivnih izkusenj pri
prejSnjih nakupih - 85 (79 %), sledi mozZnost brezplac¢na dostava - 30 (28 %), medtem
ko se je za odgovor ne vem opredelilo 5 (5 %) vseh veljavnih odgovorov.

Tabela 5.2: Zaradi ¢esa se odloc€ite za neko spletno trgovino, ¢e vam isti izdelek

po isti ceni nudijo tudi v kateri drugi spletni trgovini?

Zaradi ¢esa se odlocite za neko spletno trgovino, e vam isti izdelek po isti ceni

Q6 nudijo tudi v kateri drugi spletni trgovini? (Enote/Navedbe)

% - % -
Podvprasanja Frekvence | Veljavni | Veljavni | Ustrezni| Ustrezni

pozitivne izkusnje pri

Q6a | prejsnjih nakupih 85 107 79 % 143 75 %
celostna podoba mi je

Q6b | vsec 27 107 25 % 143 75 %
dobri strokovni nasveti in
razlage o posameznem

Q6¢c |izdelku ali servisu 28 107 26 % 143 75 %
trgovino mi je priporocil

Q6d | verodostojen znanec 25 107 23 % 143 75 %
spletni trgovini zaupam,
ker ima primerno

Q6e |varnostno zascito 19 107 18% 143 75 %
brezplacna dostava tudi

Q6f |za zneske pod 5€ 30 107 28% 143 75 %
nabiranje bonusov ob

Q6g |vsakem nakupu 7 107 7 % 143 75 %

Q6h |ne vem 5 107 5% 143 75 %
SKUPAJ 107 143 75 %

Na vprasSanje ali se vam zdijo spletne trgovine varne, (glej tabelo 5.3) so se
anketiranci odgovorili sledeCe: moznost izbire, da so internetne trgovine varne je,
izbralo 78 (73 %), da internetne trgovine niso varne, je izbralo 7 (7 %), moznost ne
vem pa je izbralo 22 (21 %) anketiranih izmed vseh veljavnih odgovorov.

Tabela 5.3: Ali se vam zdijo spletne trgovine varne?

Q7 | Ali se vam zdijo spletne trgovine varne?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (da) 78 55 % 73 % 73 %
2 (ne) 7 5% 7 % 79 %
3 (ne vem) 22 15 % 21% 100 %
Veljavni | Skupaj 107 75 % 100 %
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Na vpraSanje ali verjamete, da bo v prihodnosti nakupovanje preko spletnih trgovin

vsakdanji na€in nakupovanja, (glej tabela 5.4) so bili dobljeni sledeci rezultati: 79 (74

%) jih verjame, da bo prihodnosti nakupovanje prek spletnih trgovin vsakdanji nacin
nakupovanja, medtem ko jih 16 (15 %) to ne verjame, 12 (11 %) anketiranih pa ne

ve, Ce bo tak nacin v prihodnosti vsakdanjik.

Tabela 5.4: Ali verjamete, da bo v prihodnosti nakupovanje preko spletnih

trgovin vsakdanji na€in nakupovanja?

a10 Ali verjamete, da bo v prihodnosti nakupovanje preko spletnih trgovin vsakdanji na€in
nakupovanja?
Odgovori Frekvenca | Odstotek | Veljavni |Kumulativa
1 (da) 79 55 % 74 % 74 %
2 (ne) 16 11 % 15 % 89 %
3 (ne vem) 12 8 % 11 % 100 %
Veljavni| Skupaj 107 75 % 100 %

Na vprasanje kaj vas najbolj skrbi, ko nakupujete preko spletnih trgovin, (glej graf

5.5) so anketiranci razli€no odgovarjali. Najbolj jih skrbi vdor v ban&ni raun - 53 (50

%), sledi sama kvaliteta izdelkov - 45 (42 %), nato morebitne reklamacije v zvezi z
nakupom - 44 (41 %) ter kraja identitete 33 (31 %).

Graf 5.5: Kaj vas najbolj skrbi, ko nakupujete preko spletnih trgovin?
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graf 5.6) je bilo ugotovljeno sledece: najve¢ anketiranih nakupuje v enkratnem
znesku nad 300 € - 28 (26 %), sledijo do 100 € - 24 % ter do 200 € - 20 (19 %) vseh
veljavnih anketirancev.

Graf 5.6: Kaksni so vasi najvisji enkratni zneski nakupa v spletnih trgovinah?
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Na vpraSanje ste mogocCe Ze pred to anketo opazili spletno trgovino www.zadom.si,
(glej graf 5.7) so bili dobljeni sledecCi rezultati: 78 (91 %) anketiranih ni Se opazilo
spletne trgovine www.zadom.si, 5 (6 %) jih je za to spletno trgovino vedelo, 3 (3 %)
se ne spomni, Ce je pred anketiranjem to spletno trgovino Ze opazilo. Vseh veljavnih
odgovorov je bilo 86 (100 %).

Graf 5.7: Ste mogoce ze pred to anketo opazili spletno trgovino www.zadom.si?
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Na skupino vprasanj pod glavnim vprasanjem: prosim, da oznacite tisti odgovor na
naslednja vprasanja v tabeli, ki se navezujejo na spletno trgovino www.zadom.si,
(glej tabelo 5.5) smo dobili zanimive podatke. Celostna podoba spletne trgovine je
enostavna, kar meni 38 (56 %) anketiranih, 19 (28 %) jih meni, da ni niti enostavna
niti zahtevna, vseh veljavnih odgovorov je bilo 68. Uporabnost spletne trgovine glede
na spretnost dela z raCunalnikom uporabnikov jih 34 (51 %) meni da je uporaba
enostavna, 16 (24 %) jih meni, da uporaba glede na poznavanje raCunalnika ni niti
enostavna niti zahtevna, vseh veljavnih odgovorov je bilo 67. Glede same navigacije
po spletni trgovini www.zadom.si, je 32 ( 48 %) anketirancev mnenja, da je navigacija
enostavna, 21 (31 %) jih meni da navigacija ni niti enostavna niti zahtevna, vseh
veljavnih odgovorov je bilo 67. Glede postopka naroCanja v spletni trgovini
www.zadom.si jih 39 (36 %) meni, da je naroCanje enostavno, medtem ko jih 9 (15
%) meni, da naro€anje ni niti enostavno niti zahtevno, veljavnih odgovorov je bilo 62.
Tabela 5.5: Prosim, da oznacite tiste odgovore, na naslednja vprasanja v tabeli,

ki se navezujejo na spletno trgovino www.zadom.si?

Prosim, da oznadite tiste odgovore, na naslednja vprasanja v tabeli, ki se navezujejo

Q12
ha spletno trgovino www.zadom.si
Odgovori Frekvenca| Odstotek | Veljavni |Kumulativa
Kasna se vam zdi celostna podoba
Q12a
spletne trgovine?
1 (zelo enostavna) 8 6 % 12 % 12 %
2 (enostavna) 39 27 % 57 % 68 %
3 (niti enostavna — niti zahtevna) 19 13 % 28 % 96 %
4 (zahtevna) 2 1% 3% 99 %
5 (zelo zahtevna) 1 1% 1% 100 %
Veljavni| Skupaj 69 48 % 100 %

Kaksna se vam zdi glede na uporabo za
Q12b tiste, kateri niso veS¢i dela z

racunalnikom?

1 (zelo enostavna) 7 5% 10 % 10 %
2 (enostavna) 35 24 % 51 % 62 %
3 (niti enostavna — niti zahtevna) 16 11 % 24 % 85 %
4 (zahtevna) 5 3% 7% 93 %
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5 (zelo zahtevna) 5 3% 7% 100 %

Veljavni| Skupaj 68 48 % 100 %
Q12c KaksSna se vam zdi navigacija same
spletne strani?
1 (zelo enostavna) 10 7% 15 % 15 %
2 (enostavna) 33 23 % 49 % 63 %
3 (niti enostavna — niti zahtevna) 21 15 % 31 % 94 %
4 (zahtevna) 3 2% 4% 99 %
5 (zelo zahtevna) 1 1% 1% 100 %
Veljavni| Skupaj 68 48 % 100 %
0124 Kaksen se vam zdi postopek naro¢anja
artiklov?
1 (zelo enostaven) 8 6 % 13 % 13 %
2 (enostaven) 40 28 % 63 % 76 %
3 (niti enostaven — niti zahteven) 9 6 % 14 % 90 %
4 (zahteven) 5 3% 8 % 98 %
5 (zelo zahteven) 1 1% 2% 100 %
Veljavni| Skupaj 63 44 % 100 %

5.2 GOOGLE raziskava v Sloveniji

Google je predstavil izsledke raziskave o tem kako se potro$niki odzivajo na splet
kot vir informacij za odloCitev o nakupu. V raziskavi je sodelovalo ve¢ kot dva
tiso¢ spletnih potro$nikov iz Slovenije, ki so nakup opravili v zadnjem letu.
Slovenski potrodniki so na spletu najveCkrat pregledovali naslednje skupine
produktov v kategoriji maloprodaja: gospodinjski aparati 85%, produkti za osebno
nego 79 %, sledita Sportna oprema 78 % in knjige 77 %. SoCasno pa so
potrodniki v omenjeni kategoriji dejansko najpogosteje preko spleta kupili knjige
40 % in $portno opremo 31 %, medtem ko so se za nakup opreme za dom ali
pohistva odlocili v najnizjem odstotku 10,8 %. V primeru izdelkov Sportna oprema
kar tri Cetrtine uporabnikov uporablja splet za iskanje izdelka, ki jim je vseC. Ko ga
najdejo, pa nakup opravijo v klasicni trgovini (J.P.).

35



Rezultati zgoraj omenjene raziskave, ki jih je dobil Google so v veliki meri povsem
drugacni od rezultatov naSe raziskave. MogocCe je temu vzrok tudi drugacno
pojmovanje kategorij. V na$i raziskavi je na najvisjem mestu nakup raznih
akcijskih kuponov 47 %, sledijo letalske vozovnice 45 % ter zabavna tehnika 43
%. Medtem, ko knjige po nasih podatkih nakupuje 18 % anketiranih, v Googlovi
raziskavi je nakup knjige opravilo 40 % anketiranih, opremo za dom ali pohiStvo
se odlo¢i 10,8 % Googlovih anketirancev, v nasem primeru gradbene izdelke
nakupuje samo 1 % anketiranih. Res je, da sta zadnji kategoriji zelo verjetno
popolnoma drugacno pojmovani, zato po predvidevanju tudi takSna razlika.
Vendar tudi ostali rezultati odstopajo in jih je dokaj tezko uskladiti. Zato prevladuje

mnenje, da je vzrok za razliko v razlicnem pojmovanju kategorij.

5.3 Analiza intervjuja z lastnikom spletne trgovine www.zadom.si

V intervjuju opravljenim z g. Valentinom Prelovec, lastnikom spletne trgovine
www.zadom.si, je bilo poudarjeno, da ucinek prodaje v trgovini Se zdaleC ni
pricakovan, saj so bila priCakovanja bistveno vecja. Vlozek v spletno trgovino je bil
velik, prodaja preko nje pa je zanemarljiva. G. Valentin Prelovec se zaveda, da
izdelki v spletni trgovini niso izdelki sploSne uporabe, temve€ so izdelki namenjeni
profesionalni uporabi. Poleg nastetega je mogoc€e na spletni strani kupiti tudi izdelke,
ki so namenjeni izdelavi novih streh in obnovi starih streh na osnovi patenta
Valentina Prelovec. Svetovanje je urejeno preko spletne strani, vsakdo pa lahko tudi

telefonsko pridobi dodatne informacije.

Prelovec glede na trenutna povprasSevanja in zanimanje za izdelke priCakuje zelo
veliko porast prodaje. O povecanju obsega artiklov v spletni trgovini ne razmislja, saj
Zeli spletno trgovino obdrzati ozko specializirano. Trdi namre€, da lahko sekundna
lepila, montazna lepila ... vsakdo kupi v katerikoli trgovini in je zaradi tega prodaja

preko spleta skorajda nemogoca.

Prelovec tudi meni, da Henkel ni dovolj elasti€en, da bi bilo potrebno cene za spletno
prodajo $e bolj znizati, da bi morali biti placilni pogoji bolj ugodni, nabava artiklov za
spletno trgovino mora biti enostavnejSa.Tak nacin poslovanja je po besedah Prelovca

nekoliko neprijeten.
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5.4 Analiza intervjuja z dobaviteljem Henkel Slovenija d.o.o.

V intervjuju z Darjo Obal, vodjo marketinga SLO/HR oddelek lepila, v Henkel
Slovenija, d.o.0., je bilo poudarjeno, da z rezultatom sodelovanja niso ravno
zadovoljni, saj je vrednost nakupov, opravljenih preko spletne trgovine, zelo majhna,
sami pa bi si Zeleli bistveno ve&. Zavedajo se, da so izdelki ne samo netipi¢ni temvec
tudi problematicni tako zaradi svoje teze kakor tudi zaradi oznacb, saj so oznaceni z

znaki za nevarne snovi in zaradi tega tudi transportni izziv.

Vendar, kakor poudarja Darja Obal, ima Henkel v ponudbi tudi lepila za Siroko
potroSnjo, kot so sekundna lepila, montazna lepila, lepila za pisarne in Solski
program, lepilni trakovi, hobi lepila, skratka lepila za vsakovrstno uporabo. Po njenem

mnenju bi se prodaja tovrstnih lepil lahko povecala.

Lepila za profesionalno uporabo pa spadajo v segment izdelkov, kjer je potrebno
vloziti ve€ energije v marketinSke aktivnosti, primerno svetovanje in ne nazadnje tudi
slikovni prikaz izvedenih del. Henkel je pripravljen dodatno podpreti tak nacin prodaje
in s trgovcem aktivno sodelovati. Pricakujejo povecanje prodaje, vendar je zaradi

dogajanj na trziS€u tezko, napovedati kolik§no povecanje naj bi to bilo. Cilj skupnih

aktivnosti je tako dosecCi vsakoletno rast.
6 UGOTOVITVE

6.1 Ugotovitve ankete o spletni trgovini www.zadom.si

Podatki, pridobljeni s pomocjo spletne ankete, jasno pokazejo, da spletne trgovine
www.zadom.si pred anketiranjem skorajda nih¢e ni poznal. Od vseh anketiranih jih
91 % Se nikoli ni sliSalo za to spletno trgovino, 3 % anketiranih pa se ne spomnijo, da
bi o tej trgovini kaj sliSali, samo 6 % anketiranih je za to trgovino sliSalo ali videlo na
spletu. Anketiranci so ocenili celostni izgled spletne trgovine, ki se jim je zdel dober,
navigacija po spletni strani enostavna, samo naroCanje preko te spletne strani pa
prav tako enostavno. Za uporabnike, neves€e dela z raCunalnikom, naro¢anje preko
www.zadom.si ne bi smelo delati tezav. Podatki nam jasno pokazejo, da spletna

trgovina ni zahtevna.
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6.2 Ideje za izboljSanje prodaje v spletni trgovini www.zadom.si

Ideje za izboljSano prodajo preko spletne trgovine www.zadom.si so izvedljive,
vendar glede na podatke je nujno boljSe ozaveS€anje spletnih nakupovalcev tovrstnih
artiklov. Profesionalni artikli se ne nakupujejo vsakodnevno — odvisno od Stevila
stalnih nakupovalcev, vendar kadar se nakup opravi, so koli¢ine in zneski veliki.

Intervjuvanca sta podala ideje glede izboljSanja same prodaje preko spletne trgovine
www.zadom.si . Oba sta si enotna, da je potrebno veliko postoriti na promociji, da
trenutni ¢as zaradi dogodkov na trgu ni najbolj ugoden, da se spletni nakupovalci
tovrstnih izdelkov Se vedno raje odlo¢ajo za klasi¢en nakup — informacijo o izdelku pa
pridobijo na internetu. Nista pa si bila enotna glede razSiritve artiklov v spletni
trgovini, kar bi bilo treba preuciti. Z razsiritvijo prodajnih artiklov bi povecali obisk v

spletni trgovini in s tem se povea moznost ve€ih nakupov.

6.3 Ugotovitve avtorja diplomske naloge glede spletne trgovine
www.zadom.si

Spletna trgovina www.zadom.si glede na zbrane podatke ni zahtevna za uporabnike.
Najvecji problem predstavlja sama prepoznavnost na internetu in kako visoko se
pojavlja v brskalnikih. Problem je tudi sama odlocitev internetnih nakupovalcev glede
nakupa profesionalnih artiklov preko spleta. Ti Se vedno pridobivajo informacije na
spletu, nakup pa opravijo na klasi¢en nacin v trgovini. Svetovanje na spletnih straneh
mora biti kakovostno in prepri€ljivo, saj se bodo le s tem nakupovalci odlocili za
nakup profesionalnih artiklov. Potrebno je dodati slikovno in video predstavitev same
uporabe izdelkov. Kupca je potrebno prepri€ati, da bo opravljen nakup ekonomsko

ugodnejsi ter da izdelek katerega je kupil, je tisti izdelek katerega hocCe imeti.

6.3.1 Naloge za izboljSano prodajo v spletni trgovini www.zadom.si

Naloge za izboljSanje prodaje preko spletne trgovine www.zadom.si so programsko
enostavne. Nujno je poveCanje nabora besed v iskalniku (SEO - Search Engine
Optimization). SEO je umetnost in znanost, ki nam zagotovi, da besede in fraze na
spletni strani, blogu in vseh ostalih online vsebinah, najdenih z iskalnikom, uvrscajo
2010). Nabor besed lahko pove¢amo z logi¢nimi povezavami, da vklju€ujejo, vse kar

je povezano z lepili, tesnilnimi masami, streho, hidroizolacijo itd. Do samih besed
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lahko pridemo dokaj enostavno, saj nam uporabniki lahko povedo, kaksno besedisCe

uporabljajo v zvezi z materiali, ki jih nudimo v spletni trgovini.

Poleg tega mora lastnik spletne trgovine www.zadom.si razmisliti o razSiritvi
prodajnih izdelkov. To pomeni poveCanje delovnega obsega, a hkrati tudi povecan

obisk spletne trgovine.

V danasnjem €asu se ljudje vedno bolj informirajo o izdelkih tudi s pomocjo podatkov
na medmrezju. Tako je nujno izkoristiti tudi moznosti, ki nam jih ponuja Youtube.
Izdelke, namenjene specialni uporabi, bo lazje prodajati, ¢e bodo delovni postopki oz.
postopki uporabe prikazani ne samo z opisom in fotografijami temveC tudi z video
posnetkom. Kupci se bodo lazje odloc€ili za nakup ali pa se bodo lahko celo sami lotili
izvedbe del s pomocjo video posnetkov. Fotografije so v veliko pomo¢, predvsem Ce
prikazujejo mozne probleme in kako jih lahko popravimo. Postopki odprave napak
prikazani z video posnetkom, bi kupce oz. uporabnike strani pritegnili. Vse bolj se
uveljavljajo pametni telefoni in tablicni raCunalniki. Aplikacije na teh so enake kakor
na klasi¢nih racunalnikih, s tem da imamo tu moznost nakupovati preko QR kod
(Quick Response code). Tukaj se spletnemu ponudniku ponudi moznost oglaSevanja
preko tako imenovanih virtualnih trgovin, obenem pa je to lahko tudi marketinska

reklama za spletno trgovino.

Obstajajo tudi druge moznosti oglasevanja saj so prav tako tudi socialna omrezja
primeren medij, s katerim doseZzemo Sirok krog posameznikov. Nujno je sodelovanje
na forumih, blogih oz. povsod, kjer se komentira, pogovarja in svetuje o uporabi

prodajnih izdelkov spletne trgovine.

Zelo pomembna je tudi medmrezna povezava med trgovCevo spletno stranjo in
proizvajalCevimi podatki na medmrezju. Dostope se lahko uredi na tak nacin, da je

dostop mogoc iz ene v drugo spletno stran.

6.3.2 Naloge za boljsi celostni izgled spletne trgovine www.zadom.si

Celostni izgled spletne trgovine www.zadom.si po mnenju anketirancev ni
problematiCen. Vendar bi bilo nujno nekatere stvari izboljSati in sicer povezave do

slikovnega in video materiala, dodati navedba referenc in razsiriti svetovanje.
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7 SKLEP

Ugotovitve, pridobljene z anketiranjem in intervjujem, nam jasno nakazujejo, da se
preko spleta nakupuje doloCene izdelke. Nakupovanje poteka predvsem iz
ekonomskih razlogov cenejSi nakupi, nakupi od doma, takojSna primerjava cen med
razlicnimi ponudniki. S tem lahko hipotezo, da kupci nakupujejo preko spletnih

trgovin zaradi ekonomskega vzroka, potrdimo.

Vendar raziskava ni potekala samo v tej smeri. Zeleli smo ugotoviti, ali so dologeni
izdelki proizvajalca Henkel - lepila primerni za prodajo preko spletne trgovine.
Podatki so nam dali jasen odgovor, da preko spleta nakupuje gradbene izdelke
zanemarljivo Stevilo spletnih nakupovalcev. Podatki spletnih trgovcev z gradbenimi
izdelki — lepili prodajo preko spleta zanemarljivo malo izdelkov, saj glede na ostalo
prodajo lahko izdelke za gradbenistvo (lepila), brez vpliva na poslovanje umaknejo iz
spletne trgovine. Hipotezo, da spletni ponudniki izbirajo izdelke glede na specifiCnost
same spletne trgovine, tudi lahko potrdimo, saj nam ugotovitev jasno pokaze, da
spletni trgovci izdelke, ki jih imajo v prodaji v spletni trgovini izbirajo sami. Vendar
izdelki, kot so lepila, enostavno morajo biti v spletnih trgovinah zaradi drugih vzrokov,

kot so zahteve lastnikov podijetij ali pa zaradi samega ugleda podjetja.

Spletni nakupovalci uporabljajo dolo¢ene forume, portale in konec koncev tudi
spletne trgovine za vir informacij o izdelku, katerega Zzelijo kupiti. Velikokrat spletni
nakupovalci informacije pridobijo na spletu, vendar sam nakup pa opravijo na
klasi€en nacin. Zato je pomembno za spletnega ponudnika, da o izdelkih poda
osnovne informacije takoj, ostale pa nekoliko "prikrije" in jih poda v podrobnem opisu
samega izdelka. S tem olaj8a odlo€itveni proces samega spletnega nakupovalca. Na
tak nacin spletni trgovec pridobiva zaupanje in s tem tudi vecje Stevilo nakupovalcev.
Spletni trgovec mora imeti enostavno spletno trgovino, primerno za vsakega,
predvsem mora biti prijazna do nakupovalcev, ki nimajo izkuSenj dela z racunalnikom
ali imajo Sibko znanje o njem. Nakupovalec mora imeti v spletno trgovino zaupanje,

pocutiti se mora varno — da njegovi podatki ne bodo zlorabljeni.

Spletni trgovec se mora zavedati, da je Se vedno najvec tistih nakupovalcev, kateri

informacije o izdelkih ali ponudbah preverjajo na internetnih straneh, forumih ali si
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ogledajo video o uporabnosti na Youtube. Glede na to dejstvo se mora spletni
ponudnik vkljuCevati na teh spletnih straneh. Podajati mora odgovore, udeleZevati se
na forumih in strokovnih straneh, kjer se forumsko delijo mnenja o izdelkih katere,
ima spletna trgovina. PriporocCljiivo je oglasevanje na socialnih omrezjih, kot so
Facebook, Twitter in drugi. Zaradi naras€ajoCe uporabe pametnih telefonov pa mora
spletni trgovec omogociti tudi povezavo in nakupovanje s takSno obliko. Predvsem

mladi zelo veliko uporabljajo takSen nacin iskanja informacij.

Tako vsi, ki vstopamo v svet digitalnega nakupovanja ali prodaje, uporabljamo
razlicne poti do nakupov/prodaje. Vsi se moramo truditi, da pridobimo prave
informacije, seveda predvsem tiste, ki nam olajSajo nakup, spletnemu ponudniku pa

laZjo prodajo.
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PRILOGA A: Anketa

Spostovani, sem Peter Slokan dodiplomski izredni Student na Fakulteti za druzbene
vede. Na vas se obraCam z zeljo, da mi pomagate pri moji raziskavi o primernosti
nekaterih izdelkov za prodajo v internetni trgovini. Namen raziskave je dokoncanje
diplomske naloge. VasSa pomoc pri izpolnjevanju ankete mi bo v veliko pomocC pri

mojem delu. Za izpolnjevanje se vam zahvaljujem.

Resevanje ankete poteka v Sestih sklopih, celotna anketa vam bo vzela do 10 minut

¢asa.

Prosim obkrozite ustrezen odgovor.

1 Spol:
a) Zenski
b) Moski
2 Starost:

a) 18 do 25 let
b) 26 do 33 let
c) 34 do 41 let
d) 42 do 49 let
e) 50 do 60 let
f) Nad 60 let

Uporaba interneta in raunalnika, prosim obkroZite ustrezen odgovor.

3 Katere strani najpogosteje obiskujete na internetnih straneh v svojem prostem
¢asu — mozno je ve€ odgovorov?

a) novice

b) socialna omrezja

c) brskanje za potrebnimi informacijami

d) internetne trgovine

e) Youtoube

f) Download — snemanije razli¢nih meddijev (filmi, glasba, igre...)
g) drugo
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4  Ali uporabljate internet tudi v sluzbenem €asu?

a)
b)
c)

da
ne
nisem zaposlen

Nakupovanje prek spletnih trgovin, prosim obkrozite ustrezen odgovor.

5 Ali nakupujete v internetnih trgovinah?

a)
b)

da
ne

6 Kako pogosto nakupujete v internetnih trgovinah?

vsakodnevno
tedensko

mesecno

enkrat na 3 mesece
enkrat na 6 mesecev
enkrat na leto

nikoli

7 Katere izdelke nakupujete v internetnih trgovinah (mozno ve¢ odgovorov)?

N N N N N

T oQ20 OO0 OO
N

—
AN =
~—"

belo tehniko

zabavo tehniko
letalske vozovnice
razne kupone s popusti
knjige

oblacila in obutev
gradbene izdelke
prehrambene izdelke
izdelke za osebno nego
rezervacije potovan;
drugo

8 Kaksen je vzrok za nakupovanje v internetnih trgovinah (moznih ve¢ odgovorov)?

a)
b)
c)
d)
e)

enostavno nakupovanje od doma

takojSna primerjava cen med razli¢nimi ponudniki
ugodne cene

velika izbira

drugo
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9 Zaradi Cesa se odloCite za neko spletno trgovino, ¢e vam isti izdelek po isti ceni
nudijo tudi v kateri drugi spletni trgovini (moznih ve¢ odgovorov)?

zesegcze

~—

pozitivne izkusnje pri prejSnjih nakupih

celostna podoba mi je viec

dobri strokovni nasveti in razlage o posameznem izdelku ali servisu
trgovino mi je priporo il verodostojen znanec

spletni trgovini zaupam, ker ima primereno varnostno zascito
brezplacna dostava tudi za zneske pod 5€

nabiranje bonusov ob vsakem nakupu

ne vem

Nekaj splosnih vprasanj o vaSem odnosu do spletnih trgovin, prosim obkrozite

ustrezen odgovor.

10 Ali se vam zdijo spletne trgovine varne?

a)
b)
c)

da
ne
ne vem

11 Kaj vas najbolj skrbi, ko nakupujete prek spletnih trgovin,( moznih vec
odgovorov)?

eooaegTe

a)
b)
c)
d)

)

e

Dvojno zaraCunavanje
Neobstojeca spletna trgovina
kraja identitete

vdor v banéni raéun
morebitne reklamacije

sama kvaliteta izdelkov
drugo:

s

do 50€
do 100€
do 200€
do 300€
nad 300€
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13 Ali verjamete, da bo v prihodnosti nakupovanje preko spletnih trgovin vsakdaniji
nacin nakupovanja?

a) da
b) ne
C) nevem

Pred nadaljevanjem izoplnjevanja ankete si oglejte spletno trgovino www.zadom.si in

odgovorite na sledeCa vprasanja, prosim obkrozite odgovor.

14 Ste mogoce Ze pred to anketo opazili spletno trgovino www.zadom.si ?

a) da
b) ne
C) se ne spomnim

15 Prosim, da oznacite tisti odgovor, na naslednja vprasSanja v tabeli, ki se
navezujejo na spletno trgovino www.zadom.si

Zelo enostavna | Niti enostavna | zahtevna | Zelo

enostavna — niti zahtevna zahtevna

Kadna se vam zdi
celostna podoba

spletne trgovine

Kaks$na se vam zdi
glede na uporabo
za tiste, kateri niso
vesdi dela z

racunalnikom

Kak8na se vam zdi
navigacija same

spletne strani

Kaks$en se vam zdi
postopek naroCanja

artiklov

Zahvaljujem se vam za vas prispevek k raziskavi in izpolnitvi ankete.
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