
Organizacija, letnik 42 Razprave {tevilka 2, marec-april 2009

81A

Sa­bi­na Jan~ar

Trg Ri­vo­li 7, 4000 Kranj, sabina.jancar@siol.com

^lanek pred­stavlja pred­log mo­dela za izbi­ro po­nud­ni­ka spletne trgo­vi­ne. Na pod­lagi razi­skave po­nud­be spletnih trgo­vin so 
zbrani in pred­stavljeni kri­teri­ji za izbi­ro po­nud­ni­ka spletne trgo­vi­ne. Zbrani kri­teri­ji so osno­va za izgrad­njo od­lo­~i­tvenega mo­de­
la za izbi­ro po­nud­ni­ka spletne trgo­vi­ne. Od­lo­~i­tveni mo­del je zgrajen s pro­gramom za ve~kri­terijsko od­lo­~anje DEX­i. Po­dan je 
preskus od­lo­~i­tvenega mo­dela na treh pri­merih. Mo­del omo­go­~a vred­no­tenje kri­teri­jev po po­trebah po­sameznega upo­rabni­ka 
in rezultate od­lo­~i­tve jasno pred­stavi. Opravljena je SWOT - anali­za, ki ugo­tavlja ve~namensko upo­rabnost pred­stavljenega 
ve~kri­terijskega mo­dela. Pred­stavljeni mo­del je ko­ri­sten za vse, ki se od­lo­~ajo za pro­dajo prek interneta in mo­rajo v ta namen 
izbrati pri­mernega po­nud­ni­ka spletne trgo­vi­ne. 

Klju~ne besede: ve~kri­terijsko od­lo­~anje, od­lo­~i­tveni mo­del, si­stemi za pod­po­ro od­lo­~anja, spletna trgo­vi­na.

Mo­del za izbi­ro po­nudni­ka  
splet­ne trgo­vi­ne

1	 Uvod

Po­jav interneta je do­do­bra spremenil naš vsakdan, tako 
na po­slovnem kot na zasebnem po­dro~­ju. Njego­va, danes 
`e inherentna, po­vezanost s ko­munikacijskimi, upravljav
skimi in organizacijskimi pro­cesi je del našega vsakdana. 
Elektronsko izmenjavanje do­kumentov, spo­ro­~il, iskanje 
trgov, iskanje organizacij za so­delo­vanje, izvajanje po­slov 
je po­stalo vsakdanje. Definicija elektronskega po­slo­vanja 
(v nadaljevanju e-po­slo­vanja), ki je v~asih po­menila zgolj 
izmenjavo po­slovnih informacij preko omre`ij s pomo~jo 
ra~unalniške izmenjave po­datkov, je po­stala preozka. E-
po­slo­vanje je danes upo­raba interneta in drugih digitalnih 
tehno­lo­gij za namene organizacijskega ko­municiranja in 
koordiniranja ter managementa (Penger, 2001; Gri~ar, 
1998).

Elektronsko po­slo­vanje se je uveljavilo na razli~­nih 
po­dro~­jih (To­plišek, 1998; Gradišar et al., 2005). Ob mno
`ici informacijskih rešitev za podpo­ro elektronskemu 
po­slo­vanju je odlo­~itev o nakupu informacijske rešitve, ki 
podpira po­slo­vanje organizacije, zelo po­membna. Na~in 
odlo­~anja je tema številnih znanstvenih po­dro~­ji, kot so 
filo­zo­fija (aksio­lo­gija oziro­ma nauk o vredno­tah), psi
ho­lo­gija, eko­no­mija, matematika, odlo­~itvena teo­rija in 
odlo­~itvena analiza (Bo­hanec in Rajko­vi~, 1995). V središ
~u vsakega odlo­~itvenega pro­cesa je problem, ki ga opre
delimo kot po­sebno stanje, kot oddaljenost med `elenim 
in dejanskim stanjem (Mo­`ina et al., 1994). V odlo­~anju 
to­rej iš~emo najboljšo oz. optimalno varianto glede na 
dane mo`no­sti, ki se ka`ejo predvsem v razpo­lo`ljivih 
variantah in zastavljenih ciljih (^rnivec et al., 1989). V 
te`kih odlo­~itvenih pro­cesih, najbolj po­go­sti problemi izvi

rajo iz velikega števila kriterijev, ki vplivajo na odlo­~itev, 
številnih oziro­ma slabo do­lo­~enih ali poznanih variant, 
zahtevnega in po­go­sto nepo­polnega poznavanja odlo­~i
tvenega problema in ciljev odlo­~itve, obsto­ja ve~ skupin 
odlo­~evalcev z naspro­tujo­~imi si cilji in omejenega ~asa in 
drugih virov za izvedbo odlo­~itvenega pro­cesa (Bo­hanec 
in Rajko­vi~, 1995; Jereb et al., 2003). Zato zahtevne odlo­~i
tvene oko­liš~ine olajšamo s pripo­mo~­ki, ki nam po­magajo 
do kon~­ne rešitve problema. Podporna ra~unalniška orod
ja odlo­~evalcu po­magajo obliko­vati odlo­~itveni mo­del, 
vredno­titi variante in analizirati, s ~imer lahko po­drobno 
po­trdi, utemelji, razlo­`i in do­kumentira svo­jo odlo­~itev 
(Penev, 2006). V literaturi (Bo­hanec in Rajko­vi~, 1995; 
Turban in Aronson, 1998; Krape` in Rajko­vi~, 2003) lah
ko zasledimo, da kompleksne situacije najbolj podprejo 
orodja, ki omo­go­~ajo ve~­kriterijsko odlo­~anje, ker omo­go
~ajo odkrivanje stvari, ki bi sicer ostale neo­pa`ene, ali pa 
bi jih te`ko zasledo­vali zaradi njiho­ve kompleksno­sti in 
te`avno­sti (Mallach, 1994; Marakas, 1999). Ve~­kriterijsko 
odlo­~anje je ena izmed najbolj zna~ilnih metod ekspert
nih sistemov. Zasno­vana je na teo­riji ko­ristno­sti in se upo
rablja za podpo­ro pri zahtevnih odlo­~itvenih primerih, 
kjer karakteristike problema in oko­liš~ine sprejemanja 
odlo­~itve nato do­lo­~ijo razmerje med intuitivnim in znans
tvenim pristo­pom, ki ga izberemo (Sri}a et.al., 1995).

Ker v literaturi ni bilo zaslediti mo­dela za izbiro 
po­nudnika spletne trgo­vine, smo se odlo­~ili, da na podla
gi razli~­nih kriterijev predlagamo mo­del, ki hkrati omo
go­~a znanstven pristop k odl~anju in intuitivni po­seg v 
kon~­no odlo­~itev. V ~lanku predstavljen mo­del omo­go­~a 
oceno oziro­ma primerjavo razli~­nih po­nudnikov spletnih 
trgo­vin po vnaprej do­lo­~enih kriterijih. Ker teo­rija in 
praksa ve~­kriterijskega mo­deliranja in merjenja po­nujata 
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nekatere rešitve, smo za izdelavo mo­dela izbrali lupino 
ekspertnega sistema za ve~­kriterijsko odlo­~anje, ki slo­ni 
na meto­do­lo­giji DEX (Decision EXpert). Mo­del nima 
namena nuditi splo­šnega vredno­tenja po­nudnikov splet
nih trgo­vin od najboljšega do najslabšega, temve~ vrne 
rezultat, ki je prilago­jen individualnim zahtevam, ki jih 
po­stavi upo­rabnik.

2	 Opredeli­tev pojmov

2.1	 Splet­no trgo­va­nje

Spletno trgo­vanje se je v devetdesetih letih prejšnjega 
sto­letja razširilo v vse pore `ivljenja in medsebojno po­ve
zalo ljudi razli~­nih kultur, verstev in staro­sti (Davis, 2001). 
Spletno trgo­vanje je po­dro~­je elektronskega po­slo­vanja, 
ki je fizi~­nim upo­rabnikom najbolj znano in jim je najbli`
je. Predstavlja najve~­ji dele` B2C (Business To Custo­mer) 
po­slo­vanja. Spletno trgo­vanje omo­go­~a, da po­tro­šniki 
kupujejo kadarko­li, kjerko­li. Spletno trgo­vanje je po­sta
lo po­pularno predvsem zaradi svo­je udobno­sti (Davis, 
2001).

Prve spletne trgo­vine so bile obliko­vane kot spletni 
katalo­gi in so po­nujale knjige; na primer.: Book Stacks 
Unlimited (aka Books.com leta 1992) in dve leti kasneje 
Amazon (Bigne, 2005). Knjigam je sledila velika spremem
ba saj se je na spletu po­javila Pizza Hut (Bigne, 2005). Z 
razvo­jem pro­to­ko­la za varne transacije leta 1994 (Netsca
pe), (Palmer, 2007) je leta 1994 Amazon prvi za~el s splet
no pro­dajo knjig, 1996 pa se je v obliki spletne trgo­vine 
za~ela razvijati spletna tr`nica eBay (Palmer, 2007).

Ker je spletna trgo­vina oblika elektronskega po­slo­va
naja, se nanaša na vse vrste elektronskega po­slo­vanja, raz
vo­ja in tipov aktivno­sti, ki se izvajajo preko spleta (Chu et 
al., 2007). Spletno trgo­vanje vklju~uje zbiranje informacij 
o izdelkih/sto­ritvah, izbiro (fizi~­ne ali digitalne) do­brine 
ali sto­ritve, naro­~ilo le-te in njeno elektronsko do­bavo 
(Groznik in Lindi~, 2004). Glavni namen spletne trgo­vine 
je pro­daja (Osojnik et al., 2002). Nedvoumno je, da bo 
spletna trgo­vina ustvarjala pro­dajo - predvsem, ~e bo splet
na stran prilago­jena po­tencialnim kupcem (npr. Lynch et 
al., 2001).

Za gradnjo spletne trgo­vine in izbiro gradnikov 
po­slovne mo­dele spletne trgo­vine lahko do­lo­~imo ve~ 
na~inov (Turban in Aronson, 1998; Blake et al., 2005): ali 
katego­riziramo glede na obseg po­nudbe (splo­šni izdelki 
ali specialisti~­ni), na obseg ozemlja (lo­kalna ali medna
rodna trgo­vina), na ciljno publiko (neizkušeni ali izkušeni 
upo­rabniki Interneta) in po mno­gih drugih dejavnikih. 

Ne glede za kakšen na~in po­slovnega mo­dela se 
upo­rabnik odlo­~i, je osno­va spletni trgo­vini elektronski 
katalog. Po­stavimo ga lahko po­polno­ma na novo z lastnim 
razvo­jem pro­grama ali pa pri po­nudniku spletne trgo­vine 
izberemo in vnesemo le izdelke. V obeh primerih elektron
ski katalog predstavlja jedro spletne trgo­vine. Bistvena 
razlika med samim elektronskim katalo­gom in spletno 
trgo­vino je v tem, da v spletni trgo­vini po­tencialnim kup
cem omo­go­~imo nabiranje izbranega blaga v spletno ko­ša

rico, spletno naro­~anje ter razli~­ne mo`no­sti pla~evanja 
naro­~enega blaga, medtem ko elektronski katalog nudi le 
pregled izdelkov/sto­ritev, ki so na razpo­lago.

V naši raziskavi smo se omejili na spletno trgo­vanje, 
kjer organizacija, ki `eli po­nuditi svo­je izdelke/sto­ritve na 
spletu, izbere po­nudnika sto­ritve spletne trgo­vine.

Izbi­ra po­nudni­ka splet­ne trgo­vi­ne

Vpeljava do­bre spletne trgo­vine po­go­sto zahteva organi
zacijske spremembe v podjetju, prav tako pa tudi zahte
va vzpo­stavitev in a`urno vzdr`evanje baze po­datkov o 
zalo­gah blaga. Zaradi omenjenih zahtev se podjetju, ki je 
pripravljeno resno nasto­piti na po­dro~­ju spletnega trgo­va
nja, svetuje temeljita preno­va po­slovnih pro­cesov in njiho
va informatizacija. Da bi podjetje uspešno izvedlo preno
vo in informatizacijo po­slovnih pro­cesov, po mo`no­sti pa 
vanj vklju~ilo še koncept upravljanja odno­sov s strankami, 
mora navezati stik z zunanjimi po­nudniki. 

Odlo­~itev o po­nudniku, ki nam bo omo­go­~il delo
vanje spletne trgo­vine, prav go­to­vo zahteva tehten pre
mislek in poznavanje lastnih po­slovnih po­treb. Spletno 
trgo­vino lahko prido­bimo na dva na~ina – preko naro­~ila 
izdelave po meri enemu od po­nudnikov spletnih in infor
macijsko-tehno­loških rešitev ali pa preko nakupa vnaprej 
izdelanih pro­duktov spletne trgo­vine. V odlo­~itev za ene
ga od po­nudnikov je vpletena mno­`ica razli~­nih kriterijev; 
tako glede samega izdelka (katere kriterije vklju~uje, kak
šen varnostni pro­to­kol upo­rablja ipd.) kot tudi sto­ritve 
po­nudnika (ali nudi izo­bra`evanje, po­nakupno podpo­ro, 
servis ipd.), tehni~­nih zahtev (do­stopnost, a`uriranje, 
nadgradnja ipd.) in finan~­no-marketinških zahtev (cena, 
prepoznavnost, ipd.).

Ve~ razisko­valcev (na primer Goldsmith, 2001) je 
ugo­to­vilo, da spletno nakupujejo predvsem ljudje, ki radi 
raziskujejo, medtem ko so nekateri drugi razisko­valci (na 
primer Horrigan, 2000) ugo­to­vili, da se za nakup preko 
spleta hitreje odlo­~ajo po­samezniki, ki imajo ve~ znanja 
iz upo­rabe Interneta. Raziskava (Blake et al., 2005) pa je 
po­trdila, da na spletu ve~ kupujejo upo­rabniki z ve~ izkuš
njami in/ali ljudje, ki radi raziskujejo. Hkrati je raziskava 
(Blake et al., 2005) po­kazala, da med bolj in manj izkuše
nimi upo­rabniki interneta ter med bolj in manj rado­ved
nimi po­samezniki ni razlik glede preferenc o po­trebnih 
karakteristikah, ki naj bi jih imela spletna trgo­vina. V 
raziskavi (Blake et al., 2005) so bile obravnavane nasled
nje karakteristike:
n	 izbira izdelkov,
n	 orodje za iskanje,
n	 podpo­ra strankam,
n	 slo­ves,
n	 razli~­ni na~ini pla~ila,
n	 varnost,
n	 eno­stavno naro­~anje,
n	 ve~­jezi~­nost,
n	 razli~­ni na~ini po­šiljanja pro­duktov/sto­ritev,
n	 hitra do­stava,
n	 informacije o pro­duktu/sto­ritvi,
n	 mo`nost vra~ila.
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Pri gradnji spletne trgo­vine so to­rej karakteristike 
trgo­vine bolj po­membne kot orientacija na po­samezne 
skupine nakupo­valcev (Blake et al., 2005), zato smo se v 
raziskavi osredo­to­~ili na karakteristike trgo­vine. Karakte
ristike trgo­vine smo v nadaljevanju poimeno­vali klju~­ni 
kriteriji po katerih podjetje izbira po­nudnika spletne 
trgo­vine.

2.1	 Ve~kri­terijsko odlo­~a­nje

Ve~­kriterijsko mo­deliranje pro­ces ocenjevanja. V tem pro
cesu razvijemo mo­del, ki zago­tavlja vredno­tenje variante 
oziro­ma variant glede na zastavljene cilje in pri~ako­vanja. 
Po­membni zna~ilno­sti sta zmo`nost po­jasnjevanja in ute
meljitve zaklju~­kov ter pripo­ro­~il (Bratko, 1997) in spo
sobnost zdru`evanja tako kvantitativnih kot kvalitativnih 
po­datkov, teo­rije verjetno­sti in teo­rije mno­`ic, aritmetike 
števil ter lo­gi~­nih pravil, utemeljenih na hevristi~­nih pri~a
ko­vanjih (Zornada, 1999).

Ve~­kriterijski odlo­~itveni mo­del je v splo­šnem sestav
ljen iz dveh tipov kompo­nent: atributov (Xi) in funkcij 
ko­ristno­sti (Fi) (slika 1). Atributi, imeno­vani tudi para
metri ali kriteriji, so spremenljivke, ki po­nazarjajo pod
probleme odlo­~itvenega problema. Urejeni so v hierar
hi~­no strukturo, ki po­nazarja medsebojne odvisno­sti med 
atributi: višjenivojski atributi so odvisni od nepo­srednih 
naslednikov. Glede na po­lo­`aj lo­~imo atribute na osnovne 
(kon~­na vozliš~a – listi) in izpeljane (no­tranja vozliš~a). 
V mo­delu je za vsak izpeljani atribut do­lo­~ena funkcija 
ko­ristno­sti F, ki opredeljuje odvisnost tega atributa od 
nepo­srednih naslednikov v strukturi (Bo­hanec et al., 
1997). S po­stopkom zdru`evanja od spo­daj navzgor - to 
je s po­stopnim zdru`evanjem vredno­sti v skladu z mo­de
lom in s funkcijo ko­ristno­sti - do­bimo kon~­no oceno Y 
ali ko­ristnost variante. Z vrednostmi ai opišemo variante 

po osnovnih kriterijih. Na osno­vi teh vredno­sti funkcija 
ko­ristno­sti do­lo­~i kon~­no oceno vsake variante. Tista 
varianta, ki dobi najvišjo oceno, je pravilo­ma najboljša 
(Bo­hanec in Rajko­vi~, 1995; Jereb et al., 2003). 

3	 Meto­do­lo­gi­ja

3.1	 Na­men ra­zi­ska­ve

Naš namen je po­kazati, da je z upo­rabo pro­grama za 
ve~­kriterijsko odlo­~anje mo­go­~e izdelati ko­risten pripo
mo­~ek za vredno­tenje po­sameznih po­nudnikov spletne 
trgo­vine, ki  poda jasne rezultate, prilago­jene po­samezne
mu upo­rabniku in njego­vim preferencam. Ker upo­rabnik 
sam zno­traj mo­dela po­sameznemu kriteriju do­lo­~i te`o 
kriterija, mo­del upo­rabniku vrne rezultate, temelje~e na 
specifiki njego­vega problema pri izbiri po­nudnika spletne 
trgo­vine.

3.2	 Meto­da

Pri izdelavi nalo­ge smo upo­rabili naslednje meto­de in teh
nike razisko­vanja:
n	 pregled teo­rije s po­dro~­ja spletnih trgo­vin,
n	 identifikacija klju~­nih kriterijev, ki vplivajo na odlo

~itev pri izbiri po­nudnika spletne trgo­vine s kriti~­no 
analizo,

n	 izdelava anketnega vprašalnika za po­nudnike, njego
vim preizkusom in mo­rebitnimi do­polnitvami,

n	 do­lo­~itev kon~­nega seznama kriterijev, ki vplivajo na 
odlo­~itev pri izbiri po­nudnika spletne trgo­vine,

n	 gradnja ve~­kriterijskega odlo­~itvenega mo­dela,

  
Sli­ka 1: Ve­kri­te­rij­ski od­lo~i­tve­ni model (Vir: Bohanec in Raj­kovi~, 1995, str. 428)
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n	 verifikacija in validacija odlo­~itvenega mo­dela na 
prakti~­nem primeru izbranega po­nudnika spletne 
trgo­vine.

3.3	 Mo­del

Za izdelavo ve~­kriterijskega odlo­~itvenega mo­dela smo 
izbrali lupino ekspertnega sistema DEXi. Odlo­~itveni 
mo­del je formuliran kot baza znanja, ki zajema znanje 
o kriterijih za izbiro spletne trgo­vine. Baza znanja v pro
gramu DEXi je sestavljena iz drevesa kriterijev, funkcij 
ko­ristno­sti in odlo­~itvenih pravil. 

Identi­fi­ka­ci­ja kri­teri­jev

Prvi ko­rak pri izdelavi mo­dela je bil izbor kriterijev na 
podlagi prou~evanja po­nudb, zna~ilno­sti, zgradbe in funk
cio­nalno­sti po­sameznih spletnih trgo­vin, ki jih po­nujajo 
razli~­ni po­nudniki. Analiza klju~­nih odlo­~itvenih kriteri
jev izbire po­nudnika spletne trgo­vine je bila izvedena na 
podlagi prou~evanja teo­reti~­nih in prakti~­nih izsledkov 
doma in na tujem, lastnih izkušenj ter s po­mo~­jo iska
nja in pregleda nekaterih `e narejenih spletnih trgo­vin 
razli~­nih po­nudnikov. Primarni nabor kriterijev je bil 
izdelan na podlagi pregleda po­nudniko­vih referenc, to je 
pribli`no petdesetih spletnih trgo­vin, ki smo jih lo­cirali 
na spletu. 

Izvedba ankete

Na podlagi zbranega nabo­ra kriterijev je bil sestavljen 
anketni vprašalnik za po­nudnike spletnih trgo­vin. Vpra
šalnik (Jan~ar, 2008) je bil namenjen ugo­tavljanju, kaj 
spletna trgo­vina po­nuja kupcu spletne trgo­vine. Anketa je 
bila izvedena med do­ma~imi po­nudniki vnaprej izdelanih 
spletnih rešitev za spletno trgo­vino na vzorcu dvajsetih 
po­nudnikov spletnih trgo­vin. Vzo­rec po­nudnikov je bil 
izbran na podlagi njiho­ve po­nudbe za spletno trgo­vino na 
spletu. K anketi smo po­vabili vse po­nudnike spletne trgo
vine v Slo­veniji, ki so imeli objavljene po­datke o spletni 
trgo­vini in o po­go­jih njiho­vega po­slo­vanja. Anetni vpra
šalniki so bili po­sredo­vani po elektronski po­šti, ki je bila 
navedena kot kontakt na po­nudniko­vi spletni strani. Na 
anketni vprašalnik se je odzvalo 10 po­nudnikov spletne 
trgo­vine. Dobljene odgo­vo­re smo analizirali in na podlagi 
primerjave prvotnega nabo­ra kriterijev in rezultatov anke
te, revidirali nabor kriterijev.

Kon~ni seznam kri­teri­jev

Glede na identifikacijo kriterijev in opravljeno anketo, 
kjer smo kriterije po­trdili ali pa zavrnili oz. opustili, smo 
v kon~­ni izbor uvrstili slede~e (vsi kriteriji so natan~­no 
opisani v (Jan~ar, 2008)): 

Do­stopnost, Število administratorjev, Po­vezanost, 
Zadnji ogledani, Anketa, Drevesna struktura, Fo­rum, Tek

stovni cenik, Ve~­jezi~­nost, Ve~­valutnost, Sortiranje, Izbira 
so­rodno­sti, Najbolj pro­dani, Prikaz naklju~­no­sti, Prikaz 
pripo­ro­~eno­sti, Ko­mentarji, Pošlji pripo­ro­~ilo, Ocenitev 
po­nudbe, Primerjava po­nudbe, Št. izdelkov/sto­ritev, Daril
ni boni, Na~in do­stave, Po te`i, Po znesku, Pla~ilni sistem, 
Drugi na~ini pla~ila, Ko­li~inski po­pust, Drugi po­pusti, 
Reference, Zmogljivost, Namestitev, Predstavitev, Na 
teden, Na dan, Po­go­ji pla~ila, Na go­to­vino, Na do­datke, 
Grafi~­na po­do­ba, Število e-predalov, Do­mena, Stre`ni, 
Go­sto­vanje, Vpis v iskalnike.

Gradnja ve~kri­terijskega odlo­~i­tvenega mo­dela

Iz seznama kriterijev smo zgradili drevesno strukturo 
(slika 2) vsebinsko zdru`ljivih kriterijev. Kriterije smo 
uredili hierarhi~­no in upo­števali medsebojne odvisno­sti 
in vsebinske po­vezave: 
n	 Ko­mer­cial­ni del: ko­mercialni vidik spletne trgo­vine 

se navezuje predvsem na kriterije, ki nam jih po­nu
ja po­nudnik v po­vezavi s pro­gramom za izdelavo 
spletne trgo­vine. Tu gre za vsebine kot so tehni~­na 
podpo­ra, po­mo~ po­nudnika, reference, po­go­ji pla~ila 
pro­grama in po­pusti pri pla~ilu. 

n	 Stroš­ki: tretji glavni kriterij obravnava vse stroške, ki 
so po­vezani z izbo­rom po­nudnika, izdelavo, ter upo­ra
bo spletne trgo­vine, na primer stroški po­vezani z uni
katno grafi~­no po­do­bo, stroški, registracije do­mene, 
po­stavitev na stre`nik in vpis v iskalnike.

n	 Teh­ni~­ni del: tehni~­ni vidik spletne trgo­vine se nave
zuje predvsem na tehni~­ne kriterije, ki nam jih omo
go­~a pro­gram za izdelavo spletne trgo­vine. Glavni 
kriterij zajema najrazli~­nejše tehni~­ne vidike, kot so 
npr. upravljanje pro­grama, število mo­dulov, prikaz 
nasvetov, nakup po­nudbe, nakupo­valna ko­šarica in 
po­go­ji pla~il.

Baza zna­nja in meha­ni­zem sklepa­nja

Zalo­ga vredno­sti kriterijev, ki jih lahko zavzamejo kri
teriji pri vredno­tenju, je bila opredeljena `e z anketnim 
vprašalnikom (glej primer: Prilo­ga 1). Celotna zalo­ga 
vredno­sti kriterijev je po­dana v (Jan~ar, 2008), medtem ko 
tukaj prikazujemo za primer zalo­go vredno­sti kriterijev 
ko­mercialnega dela in stroškov (Slika 3). 

Pri do­lo­~anju funkcij ko­ristno­sti v odlo­~itvenem 
mo­delu smo do­lo­~ili najve~­jo te`o (po­membnost) pri 
kon~­ni odlo­~itvi za po­nudnika spletne trgo­vine tehni~­ne
mu delu (53%), sledi ko­mercialni del (33%) in nazadnje 
stroškovni del (15%). Na sliki 6 prikazujemo tabelo agre
giranih odlo­~itvenih pravil. Pravilo številka 1 pove, da je 
nakup spletne trgo­vine pri po­nudniku, ki ima nesprejemlji
ve tehni~­ne karakteristike ob kakršnihko­li ko­mercialnih 
in stroškovnih karakteristikah, neprimeren. Kriterij „Teh
ni~­ni del” ima najve~­jo te`o in tisti po­nudnik, ki po­nuja 
ve~ najrazli~­nejših funkcio­nalno­sti, ima prednost pred 
ostalimi. Ob nizkih stroških (stroškovni del), odli~­nih 
ko­mercialnih po­go­jih in sprejemljivem tehni~­nih karakte
ristikah je po­nudba `e odli~­na (slika 4).
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Sli­ka 2: She­mati~ni pri­kaz strukture si­ste­ma
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Vpliv po­sameznega kriterija v celo­ti prikazuje slika 
5. Iz povpre~­nih ute`i kriterijev je razvidno, ko­liko po­sa
mezni kriterij vpliva na kon~­no oceno izbire po­nudnika 
spletne trgo­vine. Glo­balni ute`i, v našem primeru pla~ilni 
sistem na nakup izdelka oz. sto­ritve na spletni strani (2,0) 
ter drugi na~ini pla~ila (4,9), se nanašata na glavni kriterij, 
tehni~­ni del spletne trgo­vine, kjer osnovna kriterija zno
traj sestavljenega kriterija ne dajeta skupne vredno­sti 100 
temve~ dejansko vrednost sestavljenega kriterija, in sicer 
6,9. Skupni seštevek sestavljenega kriterija je enak 100 in 
predstavlja lo­kalno ute`. Iz Slike 7 sta primera lo­kalne ute
`i „Pla~ilni sistem” (29,4) in „Drugi na~ini pla~ila” (70,6), 
ki prispevata vsak svo­je ute`i, njun seštevek je na lo­kalni 
ravni 100 (agregirana spremenljivka „Pla~ilo”).

Mo­del za izbiro po­nudnika spletne trgo­vine je tako 
zgrajen. Sledil je še preskus mo­dela.

4	 Testi­ra­nje mo­dela

V raziskavi smo pod drobno­gled vzeli tri razli~­ne po­nud
nike (po­nudnik A, B in C - podjetja so opisana v Jan~ar, 
2008) in njiho­ve pro­grame za spletno trgo­vino. Glede na 
to, da mo­del ne obravnava za nekatere najpo­membnejše
ga kriterija “cene pro­grama”so bili po­nudniki izbrani na 
podlagi po­dobne cene za spletno trgo­vino, za katero po­nu
jajo razli~­ne pro­grame za izdelavo spletne trgo­vine. Vsi 
obravnavani po­nudniki, po­nujajo pro­gram spletne trgo­vi

 

Sli­ka 3: Zaloga vred­nosti kri­te­ri­jev od­lo~i­tve­ne­ga model: komercialni del in stroš­ki

 
Sli­ka 4: Naj­viš­ja stopnja agre­gaci­je od­lo~i­tve­nih pravil
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Sli­ka 5: Povpre~ne ute­`i, izra`e­ne v od­stotkih
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ne v najem, bo­disi mese~­no ali pa za obdobje minimalno 
enega leta. Po­nudnikom smo zastavili anketna vprašanja 
in njiho­ve odgo­vo­re vnesli v odlo­~itveni mo­del, ki je nare
jen s pro­gramom DEXi.

Kot je razvidno iz slike 6 varianta po­nudnika C ka`e 
najboljše vredno­sti kon~­ne ocene. Primerjava variant 
ka`e, da je Po­nudnik A v tehni~­nem delu spletne trgo­vine, 
kjer so predstavljene funkcio­nalno­sti, po­gojno sprejem
ljiv. Stroški izdelave spletne trgo­vine bi bili s Po­nudnikom 
C ni`ji, vendar bi nam bil po­nudnik tudi manj prilago­dljiv, 
omo­go­~al slabšo podpo­ro in bil manj na razpo­lago. Po dru
gi strani pa se Po­nudnik C odlikuje z boljšim upravljanjem 
in ve~­jim številom karakteristik, še zlasti v boljši podpo­ri, 
po­nudbi in nakupo­valni ko­šarici. Po­nudnik C ima slabši 
ko­mercialni del spletne trgo­vine in pa višje stroške za izde
lavo, vendar pa gre tu za kriterije, ki niso tako po­membni 
z vidika skupne ocene. Po­nudnik B ima v primerjavi z dru
gima dvema po­nudniko­ma slabšo po­nudbo.

Na sliki 7 je prikazana razlika med dvema najboljšima 
variantama. Skupne ocene variant in velika izena~enost 
med njimi sta v skladu s pri~ako­vanji, saj so bili za primer
javo izbrani po­dobni po­nudniki. S testom mo­dela smo 
tako preizkusili tudi ob~utljivost mo­dela odlo­~itve. 

Slika 7 po­ka`e, kateri kriterij v najve~­ji meri vpliva 
na najboljšo kon~­no oceno. Nazorno lahko razberemo, 
da se je najve~­ja razlika med variantama izkazala pri kri
teriju Tehni~­ni del, ki je bo­lje ocenjen pri Po­nudniku C. 

Najmanjša razlika med variantama pa se je izkazala pri 
merilu stroškov izdelave spletne trgo­vine in pa številu sto
ritev, ki jih po­nudnik omo­go­~a (ko­mercialni del). V obeh 
primerih je bil Po­nudnik A bo­lje ocenjen, vendar glede na 
to, da tehni~­ni del prispeva po­lo­vico h kon~­ni oceni, lahko 
ocenimo, da tisti po­nudnik, ki omo­go­~a boljši tehni~­ni del 
spletne trgo­vine, ima prednost pred ostalimi.

Do najve~­jih razlik med variantami je prišlo v kate
go­rijah po­vezanost z drugimi pro­grami, podpo­ra glede 
ve~­jezi~­no­sti/ve~­valutno­sti, po­nudba, upravljanje spletne 
trgo­vine in pri izbiri nasvetov (slika 8). Iz zgornjega grafa 
je razvidno, da je pri vseh kriterijih boljšo oceno prejel 
Po­nudnik C. Pro­gram Spletnik v primerjavi z pro­gramom 
WebyShop omo­go­~a po­vezanost pro­grama z vsaj štirimi 
obsto­je~imi pro­grami zno­traj operacijskega sistema. Kar 
se ti~e podpo­re, nam najo­snovnejši pro­gram Spletnik 
omo­go­~a izdelavo spletne trgo­vine v vsaj štirih razli~­nih 
jezikih in valutah pla~ila, med tem ko Po­nudnik A ne pod
pira ve~­jezi~­no­sti in ve~­valutno­sti. Enako je tudi pri defi
niranju po­nudbe in izbiri nasvetov, kjer sta oba kriterija 
ocenjena boljše pri Po­nudniku C. Tudi upravljanje spletne 
trgo­vine je pri paketu Spletnik veliko boljše, saj Po­nudnik 
A omo­go­~a do­stopnost do pro­grama preko enega ra~unal
nika, medtem ko Po­nudnik C omo­go­~a upravljanje preko 
neo­mejenega števila ra~unalnikov.

 

Sli­ka 6: Re­zultati vred­note­nja

Sli­ka 7: Razli­ka med dve­ma naj­bolj­ši­ma variantama
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5	 Di­skusi­ja

Bistvo mo­dela je bilo predstaviti razno­liko­sti po­nudnikov 
in njiho­vih spletnih trgo­vin ob enaki oz. po­dobni ceni 
nakupa. Ob danih za~etnih po­go­jih smo izvedli kriti~­no 
analizo mo­dela s po­mo~­jo analize predno­sti, slabo­sti, pri
lo`no­sti in nevarno­sti ali analize SWOT (angl. Strengths, 
Weaknesses, Opportunities, Threats). Zna~ilno­sti zgrajene
ga odlo­~itvenega mo­dela: 

Predno­sti

1.	 Predstavljeni mo­del nam omo­go­~a vredno­tenje 
variant na enak na~in, s ~imer zago­tavljamo enotno 
in enako­vredno obravnavo vseh variant. 

2.	 Upo­raba mo­dela nam omo­go­~a ve~­jo natan~­nost in 
sistemati~­nost v fazi vredno­tenja in izbire ter na ta 
na~in zmanjšuje mo`no­sti, da bi spregledali katerega 
od kriterijev oziro­ma sprejeli napa~­no odlo­~itev, saj 
nam po­daja tudi mo`nost razlage izbire preko odlo­~i
tvenih pravil. 

3.	 Prednost mo­dela je tudi v njiho­vi prilago­dljivo­sti in 
zmo`no­sti eno­stavnega do­polnjevanja in nadgrajeva
nja. Odlo­~itveni mo­del omo­go­~a simulacije na osno­vi 
»kaj-~e« analize, ustrezno predstavitev in utemeljitev 
rezultatov in mo`nost upo­rabe manjkajo­~ih, nepo­pol
nih in nezanesljivih po­datkov. 

4.	 Urejenost mo­dela v obliki drevesa omo­go­~a vpo­gled 
v strukturo kriterijev in njiho­ve medsebojne po­veza
ve. Mo­del je ob tem mo`no v vsakem trenutku do­pol
niti ali nadgraditi.

5.	 Prav tako se skrajša po­treben ~as za izvedbo vredno
tenja in sprejetje odlo­~itve. 

6.	 Z vidika upo­rabnika je mo­del eno­staven za upo­rabo, 
pregleden in prilago­dljiv. Upo­rabnik ima v vsakem 
trenutku pregled nad mo­delom, upo­rabljenimi pravili 
ter rezultati vredno­tenja. Ob tem lahko hitro in eno
stavno mo­del do­polni ali prilago­di.

7.	 Mo­del je mo`no upo­rabiti kot pripo­mo­~ek, za izbiro 
najprimernejšega pro­grama za izdelavo spletne trgo
vine, pri razvo­ju lastnega pro­grama, za primerjavo 
spletnih trgo­vin, pri ovredno­tenju `e obsto­je~e splet
ne trgo­vine…

Sla­bo­sti 

1.	 Mo­del je ra~unalniško podprt in z njim ne more 
upravljati vsak, zato je po­trebna do­lo­~ena mera stro
kovnega znanja.

2.	 Nekaterim kriterijem je te`ko do­lo­~iti primerno oce
no, bo­disi so te`ko opredeljivi bo­disi se njiho­vo vred
nost te`je ovredno­ti.

3.	 Do­lo­~anje ocene pro­grama s tem mo­delom zahteva 
do­lo­~eno informacijsko tehno­lo­gijo, ki pa ni vedno na 
razpo­lago.

Pri­lo`­no­sti

1.	 Prilo`no­sti mo­dela vidimo predvsem v mo`no­sti za 
širitev po­dro~­ja upo­rabe na druge zvrsti spletnih 
trgo­vin, seveda s po­trebno prilago­ditvijo baze znanja 
glede na po­samezna vsebinska po­dro~­ja. 

2.	 Pri odlo­~itvenem mo­delu baza znanja predstavlja poe
no­teno ekspertno znanje na obravnavanem po­dro~­ju. 
Ker smo pri gradnji mo­dela prido­bili nova spoznanja 
na po­dro~­ju gradnje mo­delov in upravljanja s tehno
lo­gijami znanja, jih zato lahko smiselno upo­rabimo na 
drugih primerljivih po­dro~­jih upo­rabe. Tehno­lo­gija 
upravljanja z znanjem predstavlja enega od na~inov 
prenašanja ekspertnega znanja širšemu kro­gu upo­rab
nikov.

Nevarno­sti

1.	 Nevarnost predstavlja nekriti~­na upo­raba mo­dela 
brez po­trebnega razumevanja rešitev kot tudi neza
vedanja dejstva, da lahko z mo­rebitnim prirejanjem 

Sli­ka 8: Pri­kaz naj­ve~jih razlik med variantami
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vredno­sti osnovnih kriterijev in odlo­~itvenih pravil 
bistveno vplivamo na kon~­no oceno. 

2.	 Mo­del se prete`no omejuje na današnje zahteve gle
de spletne trgo­vine, ki pa mo­go­~e v obdobju enega 
leta ne bodo ve~ dr`ale po­polno­ma. Po­slovno oko­lje 
se nenehno spreminja, podjetja se spremembam pri
lagajajo, prilagaja in do­polnjuje pa se tudi po­nudba 
celo­vitih pro­gramskih rešitev za izdelavo spletne trgo
vine.

3.	 Odpor do upo­rabe ra~unalniške tehno­lo­gije pred
stavlja nevarnost ekspertnega sistema. Upo­rabniki 
so zaradi po­manjkanja zaupanja v tehno­lo­gije na 
po­dro~­ju upravljanja z znanjem kriti~­ni do izboljšanja 
obsto­je~ih sprememb v na~inu dela. 

4.	 Po­membno je, da se zavedamo, da rezultatom oce
njevanja na osno­vi po­stavljenega mo­dela ne smemo 
slepo zaupati.

5.	 Zavedati se mo­ramo, da z mo­delom la`je in hitreje 
izberemo najprimernejšega po­nudnika spletne trgo­vi
ne, vendar še vedno lahko pri~akujemo vprašanja in 
prito`be s strani po­nudnikov.

6.	 V mo­del so bili vklju~eni mno­gi kriteriji in merila, 
na osno­vi katerih smo lahko izbrali najugodnejšega 
po­nudnika, vendar lahko še najdemo kakšen kriterij, 
ki bi lahko vplival na izbor.

6	 Za­klju~ek

Mo­del za izbiro po­nudnika spletne trgo­vine, ki vsebuje 
vse po­membne kriterije za odlo­~itev in oceno oz. primer
javo po­sameznih po­nudnikov po teh kriterijih, odlo­~itev 
o izbiri prav go­to­vo olajša. Upo­raben je tako za tiste, ki o 
spletnem po­slo­vanju niso zadostno po­du~eni – ti v mo­de
lu prepoznajo predvsem prednost glede nabo­ra kriterijev, 
na katerih naj temelji njiho­va odlo­~itev, kot tudi za tiste, 
ki `elijo na hiter in eno­staven na~in med seboj primerjati 
ve~ razli~­nih po­nudnikov. 

Ker gre pri izbiri po­nudnika spletne trgo­vine za odlo
~itev z zares velikim številom kriterijev, je primer odli~en 
prikaz upo­rabno­sti ve~­kriterijskega mo­dela odlo­~anja s 
po­mo~­jo pro­grama DEXi. Izgradnja in preizkus odlo­~i
tvenega mo­dela sta jasno po­kazala, da DEXi deluje tudi 
pri tako velikem številu kriterijev, kar je do­datno po­trdil 
preizkus menjavanja vredno­sti pri zgolj enem ali dveh 
kriterijih. Preizkus je po­kazal, da se mo­del zelo do­bro 
odziva na menjavo zahtev upo­rabnika, saj je po menjavi 
na mesto najboljšega po­nudnika po­stavil drugega po­nud
nika kot prej. Namen raziskave po­kazati, da je z upo­rabo 
pro­grama za ve~­kriterijsko odlo­~anje mo­go­~e izdelati 
ko­risten pripo­mo­~ek za vredno­tenje po­sameznih po­nudni
kov spletne trgo­vine, ki poda jasne rezultate, prilago­jene 
po­sameznemu upo­rabniku in njego­vim preferencam. je 
do­se`en. Mo­del daje upo­rabne rezultate za prakso, ker je 
mo`no upo­rabiti kot pripo­mo­~ek, za izbiro najprimernej
šega pro­grama za izdelavo spletne trgo­vine, pri razvo­ju 
lastnega pro­grama, za primerjavo spletnih trgo­vin, pri 
ovredno­tenju `e obsto­je~e spletne trgo­vine in nadaljnje 

razisko­vanje po­dobno­sti spletnega trgo­vanja v Slo­veniji 
in širšem po­dro~­ju Evropske skupno­sti.

7	 Li­tera­tura
Bigne, E. (2005). The Impact of Internet User Shopping Pat

terns and Demo­graphics on Consumer Mo­bile Buying 
Behaviour. Journal of Electronic Commerce Re­search, 6(3): 
193-209.

Blake, BF., Neuendorf, KA. & Valdiserri, CM. (2005). Tailo­ring 
new websites to appeal to tho­se most likely to shop online. 
Technovation, 25(10): 1205-1214.

Bo­hanec M. & Rajko­vi~ V. (1995). Ve~­parametrski odlo­~itveni 
mo­deli. Organi­zaci­ja, 28: 427 - 438.

Bo­hanec, M., Zupan, B. & Rajko­vi~, V. (1997). Hierarhi~­ni odlo­~i
tveni mo­deli in njiho­va upo­raba v zdravstvu. Ra~unalniška 
anali­za me­di­cinskih podatkov: zbornik (delavnice), Bled 
12. no­vember 1997. Uredila: Ko­no­nenko, I. & Urban~i~, T., 
Institut Jo­`ef Stefan, Ljubljana.Bratko, I. (1997). Prolog in 
umetna inte­li­genca. Univerza v Ljubljani, Fakulteta za ra~u
nalništvo in informatiko, Ljubljana.

Chu, S., Leung, LC., Hui, Y. & Cheung, W. (2007). Evo­lution 
of e-commerce Web sites: A conceptual framework and a 
longitudinal study. Information and Manage­ment. 44(2): 
154-164.

^rnivec, @., Rajko­vi~, V., Skuber, B. & Bo­hanec, M. (1989). Na~r
to­vanje razvo­ja kadrov z ekspertnim ra~unalniškim siste
mom, IB - re­vi­ja za plani­ranje, 22(1-2): 23-36.

Davis, S.G. (2001). Culture Works the Poli­ti­cal Economy of Cultu
re. Minneapo­lis, London: University of Minneso­ta Press.

Goldsmith, R.E. (2001). The influence of e-commerce attitudes 
on inno­vative online buying. Quarterly Journal of Electro
nic Commerce, 11(2): 149-158.

Gradišar, M., Jakli~, J., Damij, T. & Baloh, P. (2005). Osnove 
poslovne informati­ke. Univerza v Ljubljani, Eko­nomska 
fakulteta, Ljubljana, 267-268

Gri~ar, J. (1998). Electro­nic commerce: development in Slo­ve
nia. Quark (Engl. ed.). [English ed.], 11-12..

Groznik, A. & Lindi~, J. (2004). Elektronsko poslovanje: dodatno 
študij­sko gradi­vo in vod­nik po pred­me­tu. Univerza v Ljub
ljani, Eko­nomska fakulteta, Ljubljana.Horrigan, JB. (2000). 
New Internet Users: What They Do Online, What They 
Don’t and Implications for the ‘Net’s Future. Pew Inter
net and Ame­ri­can Life Project, do­segljivo na http://www.
pewinternet.org/reports/toc.asp?Report=22 (25.9.2008). 
Jan~ar, S. (2008). Model za izbi­ro ponud­ni­ka spletne trgo
vi­ne. Magistrsko delo. Univerza v Maribo­ru, Fakulteta za 
organizacijske vede.

Jereb, E., Bo­hanec, M. & Rajko­vi~, V. (2003). Dexi: ra~unalniš­ki 
program za ve~parame­tersko od­lo~anje. Mo­derna organiza
cija, Kranj.

Krape`, A. & Rajko­vi~, V. (2003). Tehnologi­je znanja pri pred
me­tu informati­ka: vod­nik za izpe­ljavo sklopa tehnologi­je 
znanja. Zavod Republike Slo­venije za šolstvo, Ljubljana. 
do­stopno na: http://lo­pes1.fov.uni-mb.si/za_PES_PO_net/
Tehno­lo­gije_20znanja.pdf (8. 7. 2008).Lynch, P.D., Kent, 
R.J. & Srinivasan, S.S. (2001). The glo­bal internet shopper: 
evidence from shopping tasks in twelve countries, Journal 
of Ad­verti­sing Re­search, 41(3): 15-23. 

Mallach, E. G. (1994). Understanding De­ci­sion Support Systems 
and Expert Systems. Irwin, 428-435.

Marakas, G. M. (1999). De­ci­sion Support Systems in the Twenty-
first Century. Upper Saddle River, N.J., Prentice Hall.



Organizacija, letnik 42 Razprave {tevilka 2, marec-april 2009

91A

Mo­`ina, S., Kav~i~, B., Tav~ar, M., Pu~­ko, D., Ivanko, Š., Lipi~­nik, 
B., Gri~ar, J., Repov`, L., Vizjak, A., Vah~i~, A., Rus, V. & 
Bo­hinc, R. (1994). Manage­ment. Didakta, Radovljica.

Osojnik, M., Gra~­man, S., Gro­belnik, A., Kandu~, A., Konda, Z., 
Kunšek, I. & Zupan~i~, D. (2002). Skrivnosti elektronske­ga 
poslovanja. Priro~­nik za mala in srednja podjetja. Gospo­dar
ska zbornica Slo­venije, Ljubljana.   

Palmer, K. (2007). Your money: quick picks, do­stopno na: http://
www.usnews.com/Topics/tag/Author/k/kimberly_palm-
er/index.html (22.6.2008).

Penev, M. (2006). Ve~kri­te­rij­ski od­lo~i­tve­ni model za izbi­ro ce­lo
vi­te programske re­ši­tve. Magistrsko delo. Univerza v Ljub
ljani, Eko­nomska fakulteta, Ljubljana, do­stopno na: http://
www.cek.ef.uni-lj.si/magister/penev2930.pdf (10. 7. 2008).

Penger, S. (2001). Vpliv nove ekonomi­je na te­melj­no funkci­jo 
manage­menta v organi­zaci­ji 21. stoletja. Magistrsko delo. 
Univerza v Ljubljani, Eko­nomska fakulteta, Ljubljana.

Sri}a, V., Treven, S. & Pavli~, M. (1995). Informacij­ski si­ste­mi. 
Gospo­darski vestnik, Ljubljana.

To­plišek, J. (1998). Elektronsko poslovanje. Zalo`ba Atlantis, 
Ljubljana,. 

Turban, E. & Aronson, J.E. (1998). De­ci­sion Support Systems and 
Intelli­gent Systems. Prentice Hall Internatio­nal, London.

Zornada, L. (1999). Model lupi­ne ekspertne­ga si­ste­ma za pod­po
ro ve~kri­te­rij­ske­mu od­lo~anju. Magistrsko delo. Univerza v 
Ljubljani, Eko­nomska fakulteta, Ljubljana.

Sa­bi­na Jan~ar se je po uspešno opravljenem študi­ju na 
Fakulteti za organi­zacijske vede v Kranju, smer Organi­za­
cijska informati­ka, vpi­sala še na znanstveni magi­sterij, kjer 
zaklu~uje pro­gram Management elektronskega po­slo­vanja. 
Trenutno je zapo­slena v pod­jetju Fist d.o.o., na po­dro~ju 
ad­mi­ni­straci­je, urejanja spletne strani in pro­daje plasti~nih 
granulatov. Aktivna je tudi na po­dro~ju vi­zualnih ko­muni­ka­
cij, pred­vsem grafi~nega obli­ko­vanja in prelo­ma knjig ter 
naslovnic, izdelo­vanja prospektov, letakov, celostne grafi~ne 
po­do­be pod­jetja, obli­ko­vanje najrazli~nejših embala`, izdelo­
vanje in urejanje spletnih strani/spletnih trgo­vin in drugo. 



Organizacija, letnik 42 Razprave {tevilka 2, marec-april 2009

92A


