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Povzetek

Osnovni namen diplomskega dela je raziskati kako vizualizacija vpliva na po-
trosnjo pri spletnem nakupovanju. V teoreticnem delu so podrobneje pred-
stavljena podrocja vizualizacije, potrosnje in spletnega nakupovanja. Oprede-
ljen je pojem vizualizacije, podrocja uporabe, ¢lovekovo zaznavanje in nacini
predstavitve izdelkov v spletnih trgovinah. Nato sta predstavljena pojma po-
trosnja in potrosnik, vplivi na potrosnikove odlocitve in njegovo zadovoljstvo.
V zadnjem delu sta opisana pojma spletna trgovina in spletno nakupovanje,
ter prednosti in slabosti le-tega. Predstavljena so priporocila za oblikovanje
spletnega mesta in njegovo optimizacijo. V empiricnem delu so prikazani re-
zultati anketne raziskave, ki je bila izvedena med naklju¢nimi ljudmi. Podaja
rezultate o odstotku uporabnikov spletnega nakupovanja, o navadah spletnih

nakupovalcev in njihova mnenja o spletnih mestih.

Kljuc¢ne besede:

vizualizacija, zaznavanje, potrosnja, potrosnik, zadovoljstvo, spletno nakupo-

vanje, spletna trgovina, izdelek, splet, spletno mesto






Abstract

Influence of visualization on consumption dur-
ing on-line shopping

This diploma work studies the influence of visualization on consumption dur-
ing on-line shopping. The first part of the thesis starts with key areas of
visualization, consumption and on-line shopping. Visualization, areas of use,
human perception and ways of product presentation in on-line shops are de-
fined discussed first. Next, consumption, consumers and factors that influence
their decisions and satisfaction are defined. The last topic in the first part of
the thesis discusses on-line shopping, on-line shops as well as advantages and
disadvantages of on-line shopping. Guidelines for creation of a website and it’s
optimization are also given. The second, empirical part of the thesis consists
of a survey in which a random sample of people participated to find out how

many people use on-line shopping, their behavior and their opinion of websites.

Keywords:

Visualization, perception, consumption, consumer, satisfaction, on-line shop-

ping, on-line shop, products, world wide web, website.






Poglavje 1
Uvod

Zivimo v ¢asu, ki ga vse bolj kroji informacijska tehnologija. V prvem éetrtletju
leta 2012 je imelo po podatkih Statisticnega urada Republike Slovenija dostop
do interneta 74% gospodinjstev [21]. Povecuje pa se tudi odstotek nakupoval-
cev preko interneta, po podatkih z dne 5. oktobra 2012 je po internetu narocilo
ali kupilo blago ali storitve 39% Slovencev v starosti od 10-74 let [21]. Ker je
nas tempo zivljenja vse hitrejsi, se zdi to najboljsa resitev. Tako rek “ce te
ni na internetu, ne obstajas!”, se kako drzi, posebno za trgovine. Potrosniku
je zelo enostavno sesti za racunalnik, preiskati ponudbo, narociti, izdelek pa
mu dostavijo na dom. Internet je medij, ki omogoca hitro in enostavno prido-
bivanje informacij. To tudi olajSa izbiro pri spletnem nakupovanju in hkrati
pripomore k odlo¢itvi, kje bomo zapravili svoj denar. Ker smo ljudje vizualna
bitja, je pomembno, da nam trgovine izdelke dobro predstavijo. Kljub predno-
stim, ki jih "nakupovanje iz naslonjaca” ponuja, pa vseeno glede tega obstaja
nekaj skeptikov, ki se za spletni nakup ne odloc¢ijo zaradi razlicnih razlogov.
Idejo o diplomski nalogi sem dobila na podlagi aktualnega dogajanja v
Sloveniji in po svetu. Vsakodnevno poslusamo o potrosnji, vsi smo v vlogi
potrosnikov, spletno nakupovanje pa je tudi vse bolj razsirjeno. Zato sem si
zadala nalogo, da ugotovim kako vizualizacija vpliva na potrosnjo pri spletnem

nakupovanju.
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Prvi del diplomske naloge je teoreticen. V literaturi sem preiskala in nato
podrobneje opisala vizualizacijo, potrosnjo in spletno nakupovanje ter iskala
povezave med njimi. Podanih je tudi precej prakti¢nih nasvetov, npr. kako
ravnati s potrosnikom, kako oblikovati spletno stran ipd.

Drugi del diplomske naloge je raziskovalen. Izvedla sem ga z anketnim
vpraSalnikom, ki sem ga naredila na nakljuénem vzorcu ljudi. Najprej sem
hotela raziskati koliko anketirancev sploh nakupuje preko spleta in ali je ta
vzorec primerljiv s statisticnim podatkom za Slovenijo, objavljenim 5. oktobra
2012. Z ostalimi vprasanji pa sem iskala informacije o tem, kako na anketi-
rance kot potrosnike vpliva oglasevanje, kaksno je njihovo mnenje o spletnem
nakupovanju ter o vizualnem izgledu spletnih strani in izdelkov, ki so na njih
predstavljeni. S tem sem raziskala kakSen je vpliv vizualizacije na potrosnjo

pri spletnem nakupovanju. Rezultati so predstavljeni v 5. poglavju.



Poglavje 2
Vizualizacija

Ljudje smo vizualna bitja. Povsod nas spremljajo barve, vzorci in podobno.
Tudi zgodovina govori o tem, da smo ljudje ze od nekdaj bolj naklonjeni obli-
kam, barvam in zgodbam v slikah, kot zgolj ¢rkam in Stevilkam. Vizualizacija
pa igra pomembno vlogo tudi pri spletnem nakupovanju. Trgovina nam mora
preko spletne strani dobro predstaviti izdelek, saj ga v zivo ne vidimo. Pri tem
se posluzujejo razlicnih nacinov, od opisov izdelka, fotografij, video posnetkov

in podobno.

V tem poglavju bomo predstavili vizualizacijo. Najprej bomo poiskali defi-
nicijo vizualizacije, nato bomo pregledali razvoj vizualizacije skozi zgodovino,
predstavili ¢clovekovo zaznavanje in nasteli podroc¢ja uporabe vizualizacije. Na

koncu pa bomo predstavili nacine uporabe vizualizacije v spletnih trgovinah.

2.1 Definicija vizualizacije

Za zacetek bomo opredelili besedo "vizualen”. Izhaja iz latinske besede visu-
alistio oziroma visualis in lahko pomeni zaznan z vidom, osebo, katere spomin
in misljenje temeljita na vidnih vtisih ali vidnost pri tehnologijah [4].

Beseda ”vizualizacija” pa ima dva osnovna pomena. Je:
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e dejavnost, proces ali metoda nastanka necesa vidnega. Lahko se zgodi

v umu, ko si clovek nekaj zamisli ali pa kadar zamisljeno sliko realizira.

Primer prikazuje slika [2.1]

N,

~ i~
"i‘\

()

Slika 2.1: Nastanek necesa vidnega [4]

e nckaj, kar je vizualizirano, se pravi rezultat, konéni produkt procesa

nastajanja vidnega. Primer je na sliki [2.2]

Slika 2.2: Produkt necesa vidnega [4]

Splosno lahko recemo, da je "vizualizacija katerakoli metoda za ustvarjanje
slik ali podob, s ciljem posredovati neko sporocilo. Vizualizacija kot koncni
produkt je katerakoli slikovna informacija” [4].

Vizualizacija se uporablja za posredovanje informacij, ki jih ni mogoce do-

volj ucinkovito, hitro, jasno ali nazorno podati v besedni obliki. Termin vizu-

alizacije je uporabljen:
e v dolocenih poklicih ali podro¢jih:

— v izobrazevanju,

— na znanstvenem podrocju.

e glede na vsebino oziroma predmet, ki je vizualiziran:
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— zvok ali glasba,
— znanje,
— 3D,

— informacije,

produkti.
e pri uporabi specificnih tehnologij oziroma medijev:

— racunalniska vizualizacija,
— "software” vizualizacija,
— interaktivna vizualizacija,

— mentalna vizualizacija.

Proces vizualizacije je proces nastanka necesa vidnega. Pri tem sodelu-

jejo razne cloveske sposobnosti [4]:

e vidno zaznavanje - sprejemanje drazljajev iz okolja, prinasa podatke
v zavest in omogoca vidno komunikacijo.

e spomin - omogoca priklic predstav in drugih informacij.

e misljenje - omogoca resevanje problemov s simboli¢nimi sredstvi. Te-
melji na nazornih pojmih, kateri omogocajo razumevanje drazljajev.

e vidne predstave - so spominske kopije zaznav.

e pojmi - predstavljajo tisto, kar je potrebno vizualizirati.

e nazorni pojmi - so most med abstraktnimi pojmi in ¢utnostjo. Nasta-
nejo kot posledica stika z dolocenimi vidnimi drazljaji.

e imaginacija - je sposobnost ustvarjalnega misljenja. Nazorni pojmi po-
stanejo imaginativne podobe.

e analogija - ¢e se nekaterih pojmov ne da direktno vizualizirati, se poisce

podobnost med njim in nazornimi pojmi, ki se lahko vizualizirajo.
e metafore - so ustvarjalna orodja analogije.

e mentalna vizualizacija - sposobnost zorenja novih podob v umu.
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e likovna artikulacija - ¢lenitev in prenos vsebin iz pojmovnosti v ¢utnost,

iz mentalne ravni na raven fizi¢ne stvarnosti.
e tehnicna realizacija - pristopi in metode likovne artikulacije.

e koncni produkt - vizualizacija - je neka nazorna podoba, nabita s
sporocilom, ki olajsa razumevanje in dozivljanje neke vsebine oziroma

koncepta.

2.2 Vizualizacija skozi zgodovino

Clovek uporablja vizualizacijo s pomoéjo vizualnih podob, kot obliko komuni-
kacije, ze od nekdaj. Praclovek je ustvarjal zgodbe in oblike po jamskih
stenah, Sumerci so uporabljali tabele, Egipcani so uredili hieroglife, Grki
so uporabljali geometrijo. Zlata leta graficnega ustvarjanja so se pricela v
zacetku 17. stoletja. Rene Descartes je takrat izdal tri knjige, v katerih je med
drugim predstavil koordinatni sistem. Nekaj let kasneje je Michael F. Van
Langren predstavil statisticne podatke v grafiéni obliki, v 18. stoletju
pa je Joseph Priestley prvi¢ uporabil €asovnico za predstavitev podatkov v
kronoloskem zaporedju. William Playfair je v tem obdobju ustvaril in izboljsal
grafikone, katere uporabljamo tudi danes (tortni, mehurcni, stolpi¢ni). V 19.
stoletju je Charles Joseph Minard risal grafe, diagrame in tabele, Rudolphe
Topffer pa stripe. Pregled razvoja vizualizacije v 20. stoletju zacenjamo z
Ganttovimi diagrami (za nacrtovanje), sledili so Herzprung-Rusell dia-
grami (za vsako zvezdo predstavlja razmerje med njeno svetilnostjo in tem-
peraturo) in ISOTYPE (prikaz podatkov s simboli - slikami, kar omogoca
razumevanje vsem ljudem ne glede na jezik, ki ga govorijo). Razvoj fotogra-
fije in filma konec 19. stoletja in iznajdba racunalnika sredi 20. so povzrocili
slikovni preobrat, kot ga je poimenoval Mitchell [5]. To pomeni, da ima v
sodobnem svetu vedno vec¢jo vlogo vizualna predstavitev podatkov. Jacques
Bertin je leta 1967 izdal knjigo z naslovom Semiologie Graphique, ki je ne-

kaksen temelj vizualizacije podatkov. Kasneje John W. Tukey predstavi
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uporabnost vizualizacije informacij kot sredstva za iskanje smisla v
podatkih in s tem pomoci pri raziskavah. Ta knjiga z naslovom Razisko-
valna analiza podatkov [14] Se danes velja za eno izmed osrednjih knjig s po-
droc¢ja vizualizacije informacij. Leta 1984 pa se je zgodil premik na podrocju
racunalniske grafike, saj je podjetje Apple Computers predstavilo prvi osebni
racunalnik z grafiénim vmesnikom. Z letom 1991, ko je Tim Berners-Lee
razvil svetovni splet, pa sta razvoj in uporaba grafike samo Se v porastu in

je vizualizacija prisotna prakti¢no povsod [16].

2.3 Cloveski vid in zaznavanje

Vid je eno izmed petih ¢lovekovih ¢util. Je temeljno, saj z njim ljudje zaja-
memo kar vec¢ kot 70% informacij [35]. Svetloba je elektromagnetno valovanje,
katero zaznava oko (vendar le ozek spekter). Sliko objekta zazna na podlagi
sprejete porazdelitve svetlobne energije. To je nekaksna 2D projekcija 3D sveta
in poteka preko lece in zenice na mreznico. Ta vsebuje palicice in cepke, ki
so fotoreceptorji in spreminjajo svetlobne valove v signale, ki jih zivci vodijo
v mozgane. Pali¢ice so zelo obcutljive na svetlobo in omogocajo zaznavanje
sibkejsih signalov (gledanje ponoci), s ¢epki pa zaznavamo barve in so manj
obcutljivi. Vsaka barva je definirana s porazdelitveno funkcijo gostote svetlob-
nega toka I()\). Clovek vidi svetlobo v intervalu 380 < A < 720 nm. S éepki
ljudje zaznavamo tri centralne barvne komponente, rdeco (red), zeleno (green)
in modro (blue), katerih vrednosti so: A\g = 575 nm, A\¢ = 535 nm, Ap = 445
nm. Odziv ¢epka je "obtezena vsota” porazdelitvene funkcije gostote svetlob-

720 S,(NI(NdX; pe{R,G, B} [35]

nega toka, izrazena s formulo: a;, = [0

Barvni modeli so namenjeni natanénemu in objektivnemu opisu barv. Po-
znamo ve¢ vrst: RGB, CMYK, CIE, HSV, HSL...Vsaka barva v barvnem
modelu je predstavljena kot kombinacija ve¢ Stevilénih vrednosti. V modelu
RGB se lahko vsaka od treh barv pojavi v 256 odtenkih. Barva je pogosto

zapisana v obliki Sestnajstiskega trojcka, kjer vsak element podaja koli¢ino
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osnovne barve. Na primer ¢rna je podana v obliki (0, 0, 0), bela pa (256,
256, 256). RGB je najpogosteje uporabljen prostor v racunalniskih aplikacijah
oziroma za prikaz na zaslonu. Barvni prostor CMYK sestavljajo stiri barve:
zelenomodra, modrordeca, rumena in ¢rna. Ta model je najpogosteje upo-
rabljen v tisku. HSV je predstavljen s tremi vrednostmi: H pomeni barvni
odtenek (izbiro barve), S intenzivnost (pove, koliko bele barve je dodane od-
tenku), V pa vrednost (koliko ¢rne barve je dodane odtenku).

Clovekovo oko ne zazna hitrih in nenadnih sprememb. Obéutljivost je od-
visna od kontrasta in velja, da je zanemarljiva na utripanje pri 50Hz (pri TV).

Clovek sliko vedno dojema kot celoto [36].

2.3.1 Vpliv barv na zaznavanje izdelka

Barve imajo velik vpliv na ¢lovekovo razpolozenje [I1]. Rdeéa najhitreje pri-
tegne clovekovo pozornost in je agresivna barva, bela ponazarja umirjenost in
bozanskost. Siva ponazarja dolgocasje in simbolizira starost, €rna je najbolj
formalna barva in ponazarja stanje umirjenosti. Modra pri ljudeh povecuje
koncentracijo in asociira na morje in nebo, vijolicna pa simbolizira zmernost
in obvladovanje, ter deluje pomirjajoce na ljudi. Zeleno ve¢inoma povezujemo
z naravo in naj bi pomirjala, rumena je topla barva, ki spodbuja motori¢no
dejavnost in simbolizira vecnost. Oranzna ugodno vpliva na ¢lovekovo pocutje
in simbolizira veselje.

Pri odkrivanju zveze med ¢lovekovim ¢ustvenim in zaznavnim zivljenjem

lahko govorimo o barvah in motivih. Lo¢imo pet razlicnih pogledov [I1]:

e predmetna motivacija barve - barva je vedno vezana na doloc¢en pred-
met in dobi lastnost tudi na podlagi kakovosti opazovanega predmeta.

To je opazno v trgovinah, ko se Zelijo kupci dotakniti vsakega izdelka.

e simboli¢na motivacija barve - barve ljudi spominjajo na dolo¢ene po-
jave, na primer zalne barve, nacionalne, barve, ki izrazajo ljubezen. . . Barva

deluje kot motivacijsko sredstvo, kar ima velik pomen v oglasevanju iz-
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delkov. Clovek si v podzavesti shrani izdelek v povezavi z njegovo barvo.

e bioloska motivacija barve - ob prikazovanju barve se tvori dolo¢ena
atmosfera. Tega bi se morali Se posebej zavedati oblikovalci etiket in em-

balaz, saj lahko izbira neustrezne barve v o¢eh kupca zmanjsa kvaliteto

izdelka.

e subjektivna motivacija barve - ¢lovek lahko v barvo projecira svoja
custva ali dozivetja. Hkrati smo do nekaterih barv bolj, do drugih pa

manj odprti.

e miljejska motivacija barve - vpliv klime in mode pride do izraza pri

motivaciji, ki jo povzroca okolje, sestavljeno iz barvnih kombinacij.

2.3.2 Barve in embalaza

Nekatere barve ljudje povezujemo z dolo¢enimi izdelki (na primer bela: sol,
rdeca: meso, zelena: zelenjava...), pomembno vlogo pa ima tudi barva em-
balaze [11]. Ta pri kupcu vzbudi emocionalni transfer, kar pomeni, da izgled
embalaze prenese na blago, ki je v njej. Ce mu vzbudi prijetne obéutke, te
poveze 7z izdelkom in obratno. V preteklosti so raziskave pokazale, da ce je
isti proizvod zavit v lep in grd papir, bo prvi ocenjen kot boljsi. Barve pro-
dajne embalaze imajo nalogo, da pritegnejo pozornost potrosnika, olajsujejo
prepoznavnost izdelkov na mestu nakupa, vplivajo na memoriranje in vzbujajo
asociacije v zvezi z njim, ustvarjajo optic¢ne iluzije in nakazujejo vsebino.

Za barvo embalaze so predvsem primerne zive barve, saj pritegnejo po-
zornost. Ce se zeli pri izdelku poudariti mehkoba in prefinjenost, potem je
primerna izbira pastelne barve. Priporocljivo je, da se izberejo barve, ki se
navezujejo na produkt, ki je v embalazi. Rdeca je zelo opazna, na belo se oko
tezko osredotoci in jo tezko najde, prav tako na embalazo modre barve. Zelena
je prijetna za oko, rumena je hitro opazna. Rjava barva je povezana s kavo in

¢okolado, oranzna pa najhitreje pritegne pozornost [11].
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2.4 Podroc¢ja uporabe

Vizulizacijo lahko delimo na dve podroc¢ji: znanstveno in podrocje vizuali-
zacije informacij [I]. Pri znanstveni vizualizaciji [39] gre za vizualizacijo
podatkov, ki so lahko izmenjani ali simulirani. Z njeno pomocjo si ljudje lazje
predstavljamo objekte in povezave med njimi v realnem svetu, torej je obicajno
pogojena z realno fizicno predstavitvijo. V to podroc¢je uvrséamo fiziko, mate-
matiko, medicino. . . Konkretni primeri so na primer vremenski podatki, giba-
nja tekocin, geolosko-geofizikalni podatki, molekularne strukture, medicinski
podatki, nadzor racunalniskih procesov, nadzor potniskega prometa itd. Znan-

stveno vizualizacijo delimo:

e izobrazevalna vizualizacija - se uporablja kot simulacija realnega. S
pomocjo rac¢unalnika se ustvari podoba iz katere, zaradi lazje predstave,

¢lovek pridobi novo znanje.

e vizualizacija znanja - je uporabna kadar se zZeli prenesti znanje med

dvema osebama.

Vizualizacija informacij [40] je racunalnisko podprta vizualna predstavitev
podatkov za razsiritev razumevanja. Zahteva obdelavo podatkov za pridobitev

bistvenih informacij. Delimo jo na:

e oblikovanje podatkov - je graficna, slikovna oziroma vec¢predstavitvena
oblika prikaza podatkov (podatek je katerokoli zabelezeno dejstvo in
nima pomena). Z vidika ustvarjalca je to metoda prikaza obstojecih
podatkov, z vidika uporabnika pa vizualna predstavitev, namenjena raz-

iskovanju, iskanju smisla in interakciji podatkov.

e oblikovanje informacij - je predstavitev informacij z namenom, da so
le-te ucinkovito in uspesno uporabljene s strani uporabnika (informacija
ima pomen in pove nekaj novega). Poudarek je na predstavitvi samo

pomembnih informacij, brez nepotrebnih in motecih elementov.
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2.5 Uporaba vizualizacije v spletnih trgovinah

Kupci preko spleta se izdelkov ne morejo dotakniti oziroma jih preizkusiti. Zato
je zelo pomembno, da so ti dobro in natancno predstavljeni. S tem se spletne
trgovine izognejo nezadovoljnim kupcem, begu kupcev zaradi pomanjkanja
informacij in tudi vracilom blaga. Najpogosteje in najbolj priporocljivo je, da
so izdelki v spletnih trgovinah predstavljeni s fotografijami, natanc¢nim opisom

in tudi video predstavitvami.

2.5.1 Predstavitev izdelkov s fotografijami

Najveckrat kupljeni izdelki so tisti, ki imajo kvalitetne fotografije [18]. Te
predstavljajo nekaksen most med virtualnim in realnim svetom. Fotografija
naj bi bila kakovostna in naj bi realno predstavljala izdelek, saj lahko v na-
sprotnem primeru zavaja kupce. Da bi izdelek ¢imbolj priblizali kupcem, se
lahko upravljalci spletne trgovine odlocijo za razlicne nacine predstavitev. Ne-
kaj primerov prikazuje tabela [2.1]

Posebej bi zeleli omeniti Se predstavitev knjig v spletnih trgovinah. Te
najveckrat niso predstavljene samo z osnovnimi tehniénimi lastnostmi (dimen-
zije, Stevilo strani, vrsta tiska), ampak je omogocena tudi moznost listanja po
knjigi in branje krajsih ali daljsih odlomkov. V tabeli|2.2|je najprej primer pri-
kaza opisa lastnosti knjige, drugi dve sliki pa prikazujeta povabilo za vpogled

v knjigo in prikaz nekaj poglavij.

2.5.2 Predstavitev izdelkov z opisom

Ce je ob izdelku podan opis, si kupci lazje predstavljajo njegove lastnosti.
Vendar pa morajo biti upravljalci spletne trgovine pozorni, da je opis jasen in
dovolj preprost ter ne preve¢ podroben - dolg naj bi bil najve¢ 250 znakov.
Hkrati mora biti natancen - izdelek mora opisati z realnimi lastnostmi, brez

pretiravanja in olepsav. Vsebuje naj klju¢ne besede izdelka, ter naj ne bo
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Tabela 2.1: Primeri predstavitev izdelkov v spletnih trgovinah s fotografi-

Podrobnosti Veé strani

Uporabnost

COLORS

WP

Primerjava Virtualni maneken Barvne variante

kopija proizvajalcevega opisa. Lahko ima dodano tudi kaksno URL povezavo

do sorodnih kategorij, izdelkov ali novic.

Primer kratkega opisa: ”Stiridelna omara z drsnimi vrati Alples je pri-
merna za vsako spalnico. Drsna vrata omare omogocajo optimalno izkoriséange
spalnice in enostavno zlaganje oblek. Police omare lahko prilagaja vsak po svoji
meri.” Primer povzema bistvo omare in izpostavlja nekatere klju¢ne besede -
drsna vrata, spalnica in police. S taksnim kratkim opisom in nazivom izdelka

bo spletna trgovina s klju¢no besedo ”"omare z drsnimi vrati” v iskalnikih dobro
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Tabela 2.2: Predstavitev knjig v spletnih trgovinah [37, 3§]

our Seasons Fillthe Measure of the Year

Podatki o knjigi: Gick toLOOK INSIDE!

Mehka vezava, 17,0 X 23,5 cm KAt ATRii
328 strani

ZaloZnik: Gnostica

Leto izida - 2009

ISBN: 978-961-229-105-1
UDK: 94

Knjiga: Tisof gri€ev, Stephen Kinzer

Podrotje: politika

Kljuéne besede: Ruanda, Afrika, Paul Kagame, genocid, etni¢ni odnosi
drzavljanska vojna

Opis Vpogled Prikaz

uvrscena [19].

2.5.3 Predstavitev izdelkov z videom

Pri predstavitvah izdelkov s fotografijami se velikokrat zgodi, da le-ta izdelka

ne prikazuje realno. Primer prikazuje slika [2.3] Temu se najbolj pribliza video

predstavitev.

pool

actual size FAIL

Slika 2.3: Primer predstavitve izdelka s fotografijo (zgoraj) in velikost v resnici

(spodaj) [34]
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Video zdruzuje sliko, ton in tekst. Prikazuje dejansko ponudbo in predstavi
delovanje izdelka oziroma potek dolocene storitve. Omogoca, da ponudnik pove
¢im ve¢ o izdelku v kratkem casu. Raziskave iz preteklosti kazejo, da je bilo
ker 95% podjetij, ki so se odlocili za video kot marketinsko orodje, zadovoljnih
z rezultati. Kar 52% uporabnikov pa je dejalo, da se za nakup odlocijo hitreje,
¢e je na spletni strani trgovine video predstavitev izdelka [34].

Na tem mestu bi Se omenili, da nekatere spletne trgovine ponujajo moznost
poslusanja sekvenc pesmi, ki so na glasbenih CD-jih. Na primer Amazon [3§]
omogoca poslusanje okoli pol minute vsake pesmi, ki je na CD-ju. Prikaz
primera je na slikah v tabeli

Tabela 2.3: Moznost poslusanja sekvenc pesmi v spletnih trgovinah [38]
Set Fire To The Rain

= __ 0:16 / 0:29
= 1 Rolling In The Deep Adele
= = 2  Rumour Has It Adele
o' 3 Turning Tables Adele
r 4  Don't You Remember Adele

- . 7

f )] 5 SetFire To The Rain Adele
 AutoRip»> 6 He Won't Go Adele
"ELE 7 Take It Al Adele
& I'll Be Waiting Adele
S  One And Only Adele
e all 7 customer images 10 Lovesong Adele
s 11 Someone Like You Adele

Vpogled Pesmi



Poglavje 3
Potrosnik in potrosnja

Vsi ljudje smo prejemniki informacij iz okolja. Ker je nasa druzba potrosnisko
naravnana, je veliko teh namenjenih nakupu in tudi prodaji. Zato smo ne-
nehno obkrozeni z oglasevalskimi mediji, izdelki in storitvami, z namenom, da
pritegnejo naso pozornost. Pri tem uporabljajo razne mehanizme, predvsem
vpliv na naso podzavest. Ob tem pa se pojavljajo tezave, saj so zelje po-
tro$nikov velikokrat prevelike, kar lahko privede do frustracij ob nezmoznosti
zadovoljitve zelja. Raziskave, ki so bile opravljene v zadnjih letih, so odkrile,
da na potrosnike ne vplivajo samo druzina, prijatelji, oglasevalci in referencne
skupine, temve¢ tudi razpolozenje, razmere in Custva (v moc¢nejsi obliki lahko
to imenujemo tudi impulzivno nakupovanje). Najpomembnejsi cilj vsakega
prodajalca mora biti zadovoljen uporabnik. Tak se bo vracal, hkrati pa svoje
zadovoljstvo z izkusnjo prenasal tudi svoji okolici - slednje bo storil tudi ne-
zadovoljen. Napacna pa je praksa nekaterih trgovcev, ki v Zelji po pridobitvi
¢im vecC kupcev uporabljajo zavajajoce podatke.

V tem poglavju bomo najprej opredelili pojma potrosnik in potrosnja.
Predstavili bomo zunanje dejavnike, ki vplivajo na vedenje potrosnikov, nato
pa podrobneje Se psiholoske procese. Sledila bo predstavitev zadovoljnih in
nezadovoljnih kupcev. Na koncu poglavja pa bomo spregovorili Se o nacinih

zavajanja kupcev.

15
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3.1 Opredelitev potrosnika in potrosnje

Verjetno se pod pojmom ”potrosnik” prepozna vsak od nas. Vsi se nepre-
stano odlocamo kam bomo namenili svoje dobrine - ¢as in denar, ob tem pa
smo podvrzeni raznim vplivom iz okolja. Ena od opredelitev potrosnika pravi
takole: “potrosnik je oseba, ki ima moznosti (vire in sposobnosti) za nakup
predmetov za uporabo, ki jih ponuja trg, z namenom zadovoljiti osebne ali sku-
pne potrebe”. Potrosnjo lahko torej opredelimo kot "tisti del prihodkov, ki so
namengeni zadovoljitvi osebnih potreb” [7]. Proces potrosnje poteka v treh fa-
zah; zaznana potreba ali Zelja, nakup in odstranitev izdelka. Kot Ze

omenjeno v uvodu, na potrosnika deluje mnogo vplivov iz okolja [7, [§]:

e popularna kultura - glasba, filmi, sport, knjige in podobno predsta-
vljajo navdih za trznike. Ti na zivljenje potrosnikov poskusajo vplivati
tudi preko njihovih mnenj o druzbenih vprasanjih in sprejemanjem soci-
alnih dogodkov. Omeniti je potrebno tudi poosebljanje izdelkov. Le kdo

ne pozna Michelinovega moza ali Ronalda McDonalda?

e pomen potrosnje - ljudje pogosto kupijo izdelke, ker jim nekaj po-
menijo in ne toliko zaradi uporabe. Izdelke izbirajo glede na blagovno

znamko, z njimi pa prikazujejo tudi stil zivljenja.

e globalni potrosnik - ljudje se v potrosnji poenotijo z blagovno znamko,
filmskimi zvezdami ali glasbenim idolom. S tem postanejo globalni po-
trosniki. Primer je ameriski stil zivljenja.

e skupine - ¢lovek vecino ¢asa prezivi v druzbi. Vpliv skupine je velik pri
izdelkih in storitvah, ki so vidni predstavnikom skupine, ki ji posameznik

pripada ali zeli pripadati.

e gospodinjstvo in nakupno vedenje - znotraj gospodinjstva se uskla-
jujejo razlicne zelje, znacilnosti, finan¢éno stanje in nakupni vzorci. Trzniki

morajo poznati razlicne vrste gospodinjstev in znati vplivati nanje.
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3.2 Psiholoski procesi pri vedenju potrosnikov

Psiholoski procesi zaznavanja, u¢enja in motivacije so zelo pomembni za trzno
komuniciranje [6]. Prva naloga ob promociji novega izdelka je ustvariti zave-
danje, da izdelek obstaja - zaznava. Druga naloga je posredovanje infomacij
o izdelku, da se potrosniki zanj zacno zanimati in opravijo nakup - ucenje
in pomnenje. Zadnja naloga je spodbujanje potrosnikov, da zadovoljijo svoje

potrebe z uporabo izdelka - motivacija.

3.2.1 Proces zaznavanja

Pomembna naloga trznikov je, da poznajo proces zaznavanja potrosnikov, saj
so le-ti dnevno izpostavljeni velikim koli¢cinam informacij, zapomnijo pa si jih
le malo od teh. Pojem ”zaznavanje” uporabljamo za “opredelitev osebnega
nacina izpostavljenosti, c¢utenja in razlage razlicnih drazljajev” [0]. Drazjaje
ljudje sprejemamo preko cutil - vid, otip, sluh, vonj ter okus in so prvi v pro-
cesu potrosnikovega zaznavanja. Sledijo fizioloska in psiholoska okna. Prva se-
stavljajo clovekova cutila in zaznavajo ter merijo obseg in intenzivnost fizicnih
drazljajev. Druga pa so ¢ustva in interesi. Ti so nekaksni filtri, ki ljudi varujejo
pred nezazeljenimi sporocili, hkrati pa presojajo podatke na podlagi prirojenih
in priucenih ¢lovekovih lastnosti. Naslednja stopnja v procesu zaznavanja je
zavedanje. Z njim drazljaj razumemo in sprejmemo. Zadnja stopnja predsta-
vlja spomin. Slika prikazuje celoten proces zaznavanja potrosnikov.
Senziorni sistemi so vhodi, ki jih predstavlja pet ¢lovekovih ¢util. Ti obli-

kujejo osnovne podatke, ki povzrocajo razlicne odzive.

e vid - vizualne sestavine so zelo pomembne pri oglasevanju. Barve imajo
simboli¢no vrednost in kulturni pomen. Lahko vzbudijo pozitivna ali
negativna custva, zato imajo pomembno vlogo pri oblikovanju oglasov.
Nekatere barvne kombinacije so postale zelo prepoznaven znak dolo¢enih
podjetij - IBM (modra barva), Gorenje (rumeno-¢rna barva), Barcaffe

(vijolicna barva). ..
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(draljaji) ~ (senzodi) (Eustva) (zavedanje) {spomin)
= pglasi = vid = psebnost « informacija
* pospesevanje = sluh * samopodoba * e ‘ * potrebe
procee - otip * staliséa — | sele
* novice ’ * okus ’ * preprianja
« izdelki/ trgovina S S
= nalepka s ceno
- pogom ’ nerawdanje
L DT =

Slika 3.1: Proces zaznavanja potrosnikov [6]

vonj - vonjave lahko custva razvnamejo ali pomirjajo, zbujajo spomine
ali razbremenjujejo stres. Na podlagi tega se je razvila mocna industrij-

ska panoga - parfumerijska.

zvok - nekatere blagovne znamke imajo znacilne napeve. Glasba v
ozadju lahko ustvarja Zeleno razpolozenje - v nakupovalnih centrih za
spodbujanje potrosnje, v pisarnah za sprostitev.

otip - kljub malo raziskavam, splosno prepricanje govori o pomembno-
sti tega cutila. Preko otipa ljudje povezujejo strukturo blaga in drugih

izdelkov z osnovno kakovostjo.

okus - je pomemben pri prehranskih podjetjih.

3.2.2 Proces ucenja in pomnenja

"Ucenje je relativno stalna sprememba miselnega procesa ali vedenja, ki na-

stane zaradi okrepljene izkusnje” [6]. Podobno kot zaznavanje, izdeluje mi-

selne zapise in jih isto¢asno dopolnjuje. Prispeva k razvoju zanimanja, stalisc,

prepricanj, referenc, predsodkov, custev in standardov ravnanja. Navade pri

nakupovanju so pomembne tako za potrosnika (¢e bi dolgo premisljeval ob

vsakem nakupu, bi porabil preve¢ energije), kot tudi za proizvajalca (ta na-
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vadi potrosnika na dolo¢eno vrsto blaga). Na podroc¢ju vedenja potrosnikov

sta opredeljeni dve skupini teorij ucenja [6]:

e ucenje s pogojevanjem - z veckratno izpostavljenostjo nekemu drazljaju
in njemu ustreznemu odgovoru, se posameznik nauci, da drazljaj in od-

govor spadata (ali ne) skupaj. Poznamo tri vrste u¢enja s pogojevanjem:

— klasiéno pogojevanje - "nastopi kadar drazljaj, ki je izvabil od-
govor, primerjamo z drugim drazljajem, ki sam po sebi ni izvabil
odgovora”. Osredotoca se na vidne in vonjalne elemente in jih pri-
merja z drazljaji, kot so na primer ime blagovne znamke. Primeri
so Gorenje, Mercator, Coca-Cola. . . Blagovna znamka oblikuje v po-
trosnikovem spominu pozitivne asociacije in posledi¢no veliko mero
lojalnosti do nje.

— instrumentalno pogojevanje - "nastopi, ko se posameznik nauci
obnasanja, ki povzroca pozitivne rezultate in se izogne tistega, ki
povzroca negativne”. Oseba pri tem pogojevanju najprej izbere,
nato pa preizkusi, ¢e ji je izdelek vsec ali ne.

— ponavljanje - prodajalci naj bi poskrbeli, da bodo potrosniki izpo-
stavljeni drazljaju v zadostni koli¢ini. To dosezejo s ponavljanjem.
Vendar je potrebna previdnost, saj pretiravanje s ponavljanjem vodi
v navajenost potrosnikov, ki vodi v prenehanje pozornosti do nekega

drazljaja - to imenujemo oglasevalska izrabljenost.

e kognitivno ucenje - poudarja pomembnost notranjih miselnih proce-
sov. Ljudje so resevalci problemov, ki uporabljajo informacije iz sveta

okoli sebe, da bi obvladali svoje okolje. Lo¢imo tri vrste:

— mehani¢no ucenje - ”"vkljucuje ucenje povezav med dvema poj-
moma ali ve¢, v odsotnosti pogojevanja”. Na primer posameznik
si oblikuje prepricanja o znacilnostih izdelka, ceprav se ne zaveda

izvora informacij.
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— ucenje z opazovanjem - uporabnik opazuje vedenja drugih in
ravna kot oni. S tem lahko predvidi izid razliénih vrst vedenja. Na
primer reklame kazejo uporabnike, ki prejmejo nagrado (na primer
pozornost nasprotnega spola) za uporabo dolocenega izdelka (na
primer parfum).

— ucenje z razumevanjem - uporabnik informacije preoblikuje, kom-

binira obstojece z novimi in oblikuje nove povezave in pojme.

“Spomin je celotna akumulacija vsega naucenega” [6]. Vkljucuje proces
pridobivanja informacij in njihovo skladisc¢enje. Prodajalci zelijo, da potrosniki
zadrzijo informacije, ki so se jih naucili o izdelkih in storitvah in verjamejo, da
jih bodo uporabili ob sprejemanju nakupne odlocitve.

Nekaj pravil kadar oglasevalci zelijo, da si potrosniki kaj zapomnijo:

e pozabljanje je precejsnje takoj, ko se ¢lovek nekaj nauci,

e pomnenje se poveca s ponavljanjem,

e bolj kot je pomembno sporocilo in so znaki zivljenjski, lazje in bolje si
ga ljudje zapomnijo,

e sporocilo, podano na zacetku ali na koncu, si ljudje bolj zapomnijo kot
tisto v sredini,

e ¢im bolj ljudje dojamejo sporocilo v zacetku in si ga zapomnijo, lazje se

ga kasneje spomnijo.

3.2.3 Motivacija, potrebe, vrednote

Razumevanje motivacije pomeni razumevanje zakaj potrosniki po¢nejo to, kar
pocnejo. Shiffman in Kanuk pravita: ”Potrosnikove potrebe predstavljajo te-
melj sodobnega trzenja. V pogojih ostre konkurence predstavlja sposobnost pod-
jetja, da zazna potrosnikove potrebe in Zelje ter jih izpolni, kljuc¢ do uspeha in
prezivetja. Zato uspesni prodajalci opredelijo trg v smislu potreb, ki jih je treba

zadovoljiti, ne pa v smislu izdelkov, ki jih je treba prodati” [6]. Prav zato je
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ena najvecjih kritik ta, da trzniki potrosnike prepricujejo, da potrebujejo ve-
liko materialnih dobrin, ter da bodo brez njih nesre¢ni in manjvredni. Slika[3.2]
prikazuje motivacijski krog, ki je sestavljen iz potrebe, motivacijske dejavnosti,

cilja in zadovoljitve potreb.

Slika 3.2: Motivacijski krog [6]

Motivacijski proces se zacne, ko se prebudi potreba, ki jo zeli potrosnik
zadovoljiti. Zato nastane napetost, ki potroSnika usmerja v prizadevanje po

zmanjsanju ali odpravi potrebe [6].

e potrebe - "stanje neravnovesja ali primankljaja v organizmu, ki ga je
potrebno izravnati, da bi lahko normalno in nemoteno delovali”. Po-
trebe so primarne (fizioloske in biologke) in sekundarne (se jih nauc¢imo
v odvisnosti od kulture in okolja).

e motivacijska dejavnost - "dejavnost, s katero ljudje dosezejo cilj in
zadovoljijo svojo potrebo”. Sprozilni dejavniki, ki so potrebni za motiva-
cijsko dejavnost, se imenujejo pobudniki. Primer pobudnika je televizijski

oglas.
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e motivacijski cilj - ”je predmet, dejavnost ali drug pojav, h kateremu je
usmerjena motivacijska dejavnost in s katerim se lahko zadovolji potreba
in uravnovesi delovanje”. En cilj lahko zadovolji ve¢ potreb, posamezna
potreba pa lahko zadovolji vec ciljev. Primer: oblacilo priznane znamke

lahko zadovolji potrebo po varnosti, toploti in socialni uveljavitvi.

e zadovoljitev potreb - s tem se motivacijski krog sklene. A le za to-
liko casa dokler se ravnotezje porusi in ¢lovek znova obc¢uti napetost in

nezadovoljstvo.

3.3 Zadovoljstvo potrosnikov

Zadovoljstvo potrosnikov je zelo pomembno za trzenjsko naravnano podje-
tje. Ravno zato se temu podroc¢ju namenja vse vecja pozornost. Zadovoljstvo
(ali nezadovoljstvo) ob potrosnikovi nakupni odlocitvi postane del njegovih
izkuSenj in vpliva na prihodnje nakupovanje. Slika prikazuje model zado-
voljstva potrosnikov. Ta predpostavlja, da je zadovoljstvo rezultat preteklih in
sedanjih izkusenj. Primerjava med pricakovanji in dejansko kakovostjo izdelka
ustvari kup¢evo zadovoljstvo ali nezadovoljstvo, to pa vodi (ali ne) v ponoven
nakup in nenazadnje tudi na Sirjenje dobrega glasu o podjetju. Dejstvo je, da

pridobiti novega kupca stane nekajkrat ve¢ kot obdrzati starega [6].

Slika 3.3: Model zadovoljstva potrosnikov [6]

Pri razvijanju strategije podjetja, ki zeli izstopati med konkurenco in povecati
zvestobo potrosnikov, igra kljuéno vlogo njegova zmoznost prilagajanja trenu-

tnim razmeram na trgu. Pomembno je razumevanje potrosnika, kako razmislja,
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kaj vplva na njegova pricakovanja in zadovoljstvo, zakaj se vraca oziroma od-
haja drugam...Zadovoljstvo potrosnikov je namre¢ pomemben dejavnik nji-
hove zvestobe, usoda podjetja pa je odvisna od njihovega vedenja in navad [9].
Raziskave iz preteklosti kazejo, da povprecno podjetje letno izgubi 20% po-
trosnikov zaradi njihovega nezadovoljstva. Zelo nezadovoljen kupec o svoji
izkusnji pove 8-16 ljudem (s pomocjo spletnih forumov lahko ta stevilka zelo
naraste), zelo zadovoljen pa le 5-6 ljudem. Zadovoljstvo potrosnikov neposre-
dno vpliva na dobicek podjetja in posledi¢no na njegovo poslovanje. Pozitivne

posledice zadovoljstva potrosnikov:

e vracanje potrosnikov,

e razvijanje zvestobe,

e priporocanje in pripovedovanje drugim,

e povecanje ugleda in javne podobe podjetja,

e znizanje stroskov pridobivanja novih strank,

e pripravljenost potrosnika, da kupi in placa vec,

e vecja odpornost potrosnikov na vabe konkurence,
e znizanje prodajnih stroskov podjetja,

e skrajsSanje prodajnega procesa,

e zmanjSanje Stevila pritozb in reklamacij.

Obcutek zadovoljstva se lahko navezuje na izdelek, blagovno znamko, pro-
dajalno ali storitev. Bolje kot podjetje razume potrosnikova pricakovanja
in potrebe, lazje odgovori nanje. Zato je pomembno, da se osredoto¢i na
prave stvari (to pomeni iskanje stvari, ki najbolj vplivajo na zadovoljstvo po-
trosnikov) in na prave ljudi (podjetje med svojimi ljudmi prepozna tiste, ki
najve¢ prispevajo k razvijanju in ohranjanju odnosov s potrosniki). Zaznana
kakovost izdelka ali storitve temelji na osebni oceni potrosnika, ki ima objek-
tivno in subjektivno komponento. Prva opisuje tehni¢no raven izdelka ali

storitve, druga pa je subjektivna ocena kakovosti. Zadovoljstvo potrosnikov
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pa vendarle ni dovolj za vrhunsko uspesnost - potrebno je razumeti tudi druge
dejavnike, ki vplivajo na njihovo vedenje.

Do sedaj smo omenjali zadovoljstvo potrosnikov, ki je povezano s prete-
klimi izkusSnjami. Pri novih nakupovalcih te predpostavke ni. Njihov obisk je
lahko posledica izkusnje (in priporocila) nekoga drugega, dolocenega potiska
(na primer oglasa ali podobno) ali ¢esa tretjega. Pri teh potrosnikih je prvi
vtis najbolj pomemben. Podjetje, ki potrosniku ne zagotovi pozitivne izkusnje,

zapravi priloznost za razvijanje trdnejSega odnosa med njima [9].

3.4 Nezadovoljstvo potrosnikov

Nezadovoljni kupec predstavlja nevarnost, ki lahko negativno vpliva na pod-
jetje in njegovo poslovanje. Zato je pomembno, da podjetje ugotavlja, kateri
kupci so nezadovoljni, odkriva vzroke le-tega in ima zastavljeno politiko rav-

nanja z njimi. Razlikujemo pet nacinov odzivanja nezadovoljnih potrosnikov:

e potrosnik ne stori nicesar,

v prihodnje se izogiba prodajalcu, blagovni znamki ali proizvajalcu,

e Siri svoje negativne izkusnje od ust do ust,

skusa dobiti odskodnino ali nadomestilo pri prodajalcu,

pritozi se na zunanjo agencijo.

Vecina nezadovoljnih potrosnikov je pasivnih [9]. Studije kazejo, da je v
povprecju ob nakupu ali storitvi nezadovoljnih 25% kupcev. Vendar se jih od
teh kar 95% ne pritozi. Zato jih morajo podjetja spodbuditi, da jim sporocijo
svoje pritozbe in vzroke za nezadovoljstvo. S tem se zniza njihov ¢ustveni na-
boj in potreba po sporoc¢anju nezadovoljstva drugim. Na potrosnikovo odléitev
ali se bo pritozil, vplivajo razlicni dejavniki: stopnja nezadovoljstva (vecje
kot je nezadovoljstvo, vecja je verjetnost za pritozbo), pomembnost (¢e gre za
uporabniku pomembne izdelke, je ve¢ja verjetnost pritozbe), stroski in kori-

sti pritozbe (Ce pricakuje visoke koristi in nizke stroske v zvezi s pritozbo),
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osebne lastnosti (nekateri potrosniki so bolj nagnjeni k pritozbam kot drugi),
staliséa do pritoZevanja (Ce potrosnik meni, da je pritoZevanje nekaj nepri-
mernega, necastnega ali tozljivega, se ne pritozi), pripisovanje krivde (¢e po-
trosnik meni, da je tudi sam kriv za nezadovoljstvo, je verjetnost, da se bo
pritozil, manjsa), mnenje, da je zaposlenim oziroma podjetju vseeno (e ima
potrosnik tak obéutek, se ne bo pritozil), poznavanje postopkov in kljucne osebe
za pritozbe v podjetju (podjetje mora imeti jasne postopke za izrazanje pritozb)
in nelagodje, odpor do izpostavljanja.

Slika [3.4] prikazuje rezultate, v preteklosti izvedene raziskave dejavnikov, ki
sprozijo negativno vedenje potrosnikov v veleblagovnicah. Kot je razvidno iz
grafa so najvecji vzroki za nezadovoljstvo ¢akanje v vrsti, neprijazni usluzbenci

in pomanjkljiva storitev.

CCakanje v vrsti - 26% )

CPOEasni potrasniki - 2%)
Razprodanost
zelenega izdelka - 2%

Zaposleni, ki ne znajo
odgovoriti na vpradanja - 3%

C Neprijazni usluzbenci - 25% )

CVeIika gneca- 3%

CNadleini prodajalci- 11%

Neprimerno vedenje
drugih potroinikov - 13%

Pomanijkljiva storitev - 15%)

Slika 3.4: Dejavniki, ki sprozijo nezadovoljstvo pri nakupovanju [9]

Podjetje mora imeti pri ravnanju z nezadovoljnimi kupci dva cilja: obdrzati
potrosnika in prepreciti slabe govorice o podjetju. K temu lahko pri-
pomorejo razlicni dejavniki, na primer ugodno resene pritozbe, odprt poziv
podjetja, da nezadovoljen potrosnik izrazi svoje mnenje, dajanje obcutka po-

trosnikom, da so njihova mnenja dobrodosla in podobno.
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Nekaj zanimivih podatkov iz raziskav, ki so jih opravili v zvezi z nezado-

voljstvom potrosnikov [9, [6]:

e le 6% potrosnikov, ki so naleteli na tezave, se je obrnilo na podjetje. 31%

jih je o svoji tezavi pripovedovalo znancem.

e skoraj polovica potrosnikov se je izognila prodajalni, za katero so slisali

negativno mnenje.

e veC kot polovica kupcev v povprecnem supermarketu naleti na vsaj eno

tezavo. Pri tem povprecen kupec naleti na 2.7 tezave.
e potrosniki ne spregovorijo o vseh tezavah enako.

e do 70% potrosnikov, ki se je pritozilo, se je vrnilo, ¢e je podjetje resilo

njihovo pritozbo. Ce je resitev hitra, se vrne tudi do 95% kupcev.

Nagcini resevanja nezadovoljstva in pritozb so lahko v obliki opravicila, po-
jasnila, truda pri odpravi problema, hitrosti pri resevanju problema, podpore in

pozornosti do potrosnika.

3.5 Zavajanje potrosnikov

V Zelji po ¢im vecjem dobicku, se mnoga podjetja odlocajo za neposteno po-
slovno prakso. Z njo lahko zavajajo kupce ali pa izvajajo nad njimi agresiven

marketing [33].

e zavajanje z napacnimi informacijami - poslovna praksa je zava-
jajoca, Ce wsebuje mapacne informacije, zavaja ali bi utegnila zavajati
potrosnika, cetudi vsebuje resnicne informacije ali e povzroci ali utegne
povzrociti, da potrosnik sprejme odlocitev, ki je drugace ne bi. Primer
laznega oglasevanja prikazuje slika [3.5] Sam oglas na videz ni sporen,
a podrobnejsa raziskava pokaze, da je ta "prava’ ruska vodka v resnici

destilirana in polnjena v Latviji.
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Pijte Stalingrado...
edino prave rusko vodko

Slika 3.5: Primer zavajanja potrosnikov z napa¢nimi informacijami [33]

e zavajanje z izpuScanjem informacij - obsega informacije, ki jih pov-
precni potrosnik potrebuje. ZavajajocCe je, ¢e trgovec izpusti bistvene
informacije, ki jih potrosnik potrebuje za sprejetje odlocitve, prikriva ali
navaja informacije na nejasen, nerazumlijiv nacin ali ob nepravem casu
ali ne opredeli komercialnega namena poslovne prakse. Primer zavajanja
z izpuscanjem informacij prikazuje slika [3.6] Ko potrosnik naroci vozov-
nico za pot iz Pariza v Rim preko spleta, le-ta stane kar 79.75 evrov.
V ceno v oglasnem sporocilu namrec niso bile vstete takse in letaliske

dajatve.

Pariz—Rim za samo 29,95 €!
Ponudba velja do 30. junija 2008

Slika 3.6: Primer zavajanja potrosnikov z izpuséanjem informacij [33]

e agresivni marketing - pomeni, da je svoboda izbire ali ravnanja po-
trosnika bistveno zmanjsana. Vanj lahko Stejemo nadlegovange, prisilo,
uporabo sile ali nedopustno vplivanje. Primer nedopustnega vplivanja
predstavlja primer potrosnika, ki zamuja s placilom in bi mu trgovec
ponudil prestavitev odplacila dolga pod pogojem, da kupi Se en izdelek.

e ostali primeri - za prepoznavanje se uporabljata dve merili; praksa na-
sprotuje zahtevam poklicne etike ali praksa bistveno izkrivlja ekonomsko

obnasanje potrosnika.



Poglavje 4
Spletno nakupovanje

Internet je v zadnjih letih postal pomemben medij. Vse bolj se 8iri tudi spletno
nakupovanje, zato je pomembno, da se trgovine odlocijo za postavitev spletne
prodajalne. S tem omogocajo kupcem lazji izbor in pregled izdelkov, ki jih
ponujajo. Vendar pa sama izdelava spletne strani ni dovolj. Stran morajo
kupci tudi najti. Zato mora trgovina poskrbeti za pravilen izbor klju¢nih besed
in oglasevanje, pomemben pa je tudi izgled spletne prodajalne. Izdelki morajo
biti dobro predstavljeni, pomembno vlogo igra tudi preglednost ponudbe in

enostavnost narocanja.

V tem poglavju bomo predstavili spletno nakupovanje. Na zacetku bomo
opredelili pojem elektronskega poslovanja in spletnega nakupovanja ter pred-
stavili prednosti in slabosti le-tega. Nato bomo podali nekaj nacinov, s ka-
terimi ponudniki pridobivajo kupce (oglasevanje in izbor kljuénih besed). Na
koncu bomo podrobno predstavili kako oblikovati spletno mesto, podali nekaj
nasvetov za izgled in nacine predstavitve izdelkov. Omenili bomo Se vedenje

potrosnikov na spletu in varnost pri spletnem nakupovanju.

Kot predhodnico spletnega nakupovanja bi zeleli omeniti katalosko pro-
dajo. Trgovci ali podjetja posljejo potencialnim kupcem katalog na dom preko

poste. Ta je obsezen in vsebuje sirok nabor izdelkov. Ce se kupec odloéi za

28
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nakup izdelka, ga naroci preko telefona ali z narocilnico, ter ga prejme po posti
s placilom po povzetju. Katalogi so oblikovno dovrseni in podrobno prikazu-
jejo izdelke. Uporabni so za prodajo razlicnih izdelkov in storitev, od tistih za
siroko potrosnjo, do industrijskih, turisticnih aranzmajev in drugo. Kataloska
prodaja v Sloveniji se je zacela leta 1972, ko je izSel prvi katalog Svet knjige.
Sirge pa se je razvila Sele okoli leta 1993, od takrat poznamo kataloge podjetij
Diamond, DZS, Fitmedia, Quelle in Neckerman. V zadnjih letih, ob porastu
internetnega nakupovanja, trgovci katalog najveckrat objavijo kar na spletnih

straneh. S tem prihranijo denar za tiskanje in postnino [2].

4.1 Opredelitev elektronskega poslovanja in sple-

tnega nakupovanja

V zadnjem desetletju je internet vnesel najve¢ sprememb v druzbi. Postal je
oblika vsakdanjega poslovanja. Elektronsko poslovanje lahko opredelimo kot
"poslovati elektronsko oziroma natancneje, poslovati v elektronski obliki z upo-
rabo informacijske in komunikacijske tehnologije” [3]. Poznamo vec vrst elek-
tronskega poslovanja: B2B (med podjetji), B2C (med podjetji in potrosniki),
C2C (med potrosniki), B2G (med podjetji in javno oziroma drzavno upravo),
C2G (med drzavljani in javno oziroma drzavno upravo) in G2G (znotraj javne
oziroma drzavne uprave). Potrosnikom je najblizje B2C poslovanje oziroma
spletno nakupovanje.

Spletno nakupovanje je torej kupovanje blaga ali storitev v spletnih trgo-
vinah. Nakup poteka v treh korakih [24]:

e poizvedovanje - kupec si ogleda ponudbo,

e odlocitev o nakupu in nakup - kupec se odloci ali bo izdelek kupil
(v tem primeru izpolni naroéilnico) ali ne,

e po nakupu - kupec prejme sporocilo o potrditvi nakupa po elektronski

posti, ter dostavo izdelka na dom.



30 POGLAVIJE 4. SPLETNO NAKUPOVANJE

Definicija spletne trgovine se glasi nekako takole: "spletna trgovina je pro-
dajno mesto kakrsnega koli blaga ali storitve, ki obstaja v elektronski, sprogra-
marant obliki na internetu.”

Pomembno je omeniti, da spletna trgovina ne ponuja samo spletnega naku-
povanja, ampak omogoca tudi informiranje in privabljanje kupcev v klasi¢no
trgovino, ki jo ta spletna trgovina podpira. Jupiter Research (http://www.ma-
rketresearch.com/Jupiter-Research-Corporation-v2544/), vodilno podjetje za
raziskovanje vpliva interneta in novih tehnologij na posel, je v letu 2010 na-
povedalo, da bo ”prodaja v maloprodaji, pogojena z iskanjem informacij o
proizvodih in storitvah na internetu, v naslednjih petih letih rasla za dvanajst
odstotkov letno”. Spletna prodaja naj bi pospesevala klasi¢no prodajo v raz-
merju ena proti tri [13] [15].

Tabela prikazuje povezavo med spletnim nakupovanjem in nakupova-
njem v klasi¢ni trgovini za razlicne izdelke. Prvi stolpec tabele opisuje kje
kupec poisce informacije o izdelku in kje nato kupi izdelek.

Kot lahko vidimo iz tabele, ki je posledica raziskave iz leta 2008, najvec
kupcev pri nakupu uporablja informiranje o izdelku na spletu in v klasi¢ni

trgovini, nakup pa nato opravijo v klasi¢ni trgovini.

4.2 Prednosti in slabosti spletnega nakupova-

nja

Kot vsaka stvar ima tudi spletno nakupovanje svoje prednosti in slabosti in v
nadaljevanju jih bomo nekaj nasteli [I3] 24, 10, [41]. Odlocitev pa je na vsakem

posamezniku ali se bo za spletno nakupovanje odlocil ali ne.

4.2.1 Prednosti

e nikoli zaprto - spletne trgovine so odprte 24 ur na dan, 7 dni v te-

dnu (razen tiste, ki so v prenavljanju ali v okvari). S tem lahko kupec
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Tabela 4.1: Nakupovanje razlicnih izdelkov. V prvem stolpcu ”I” pomeni kje

kupec poisce informacije o izdelku, "K” pa kje izdelek kupi [13]

gospodinjski

aparati

zabavna
elektronika

vrtno

orodje

Sportna

oprema

ra¢unalnistvo

avdio

oprema

otroska

oprema

I: splet in
klasiéna tr-
govina, K:
klasi¢na tr-

govina

57%

69%

56%

53%

59%

51%

48%

I: splet, K:
klasi¢na tr-

govina

52%

69%

50%

51%

53%

48%

48%

I: klasiéna
trgovina,
K: klasiéna

trgovina

35%

29%

42%

43%

50%

40%

44%

I: splet, K:
spletna tr-

govina

30%

17%

32%

29%

20%

32%

38%

I: splet in
klasiéna tr-
govina, K:

spletna tr-

govina

26%

16%

20%

24%

18%

29%

22%

nakupovanje prilagodi svojim potrebam in ¢asu.

e udobje - pri spletnem nakupovanju kupec opravi nakup ”iz naslonjaca”,

zato se mu ni potrebno preobleci, oditi po nakupih v vsakrsnem vremenu,

iskati parkirisca, izogne se gneci in tovorjenu blaga domov.

e oddaljenost ni pomembna - s spletnim nakupovanjem lahko kupec

kupi izdelke, ki se nahajajo kjerkoli na svetu. Potrebno je le malo potr-

pljenja, da prispejo do njegovega doma.

e hitrost je denar - spletno nakupovanje je hitrejse od klasicnega naku-

povanja, kar pomeni prihranek pri casu, ki je, pregovorno, denar. Ta

treditev seveda velja pod pogojem, da kupec ve kaj zeli kupiti, saj dolgo

premisljevanje in iskanje po spletu ne pohitri nakupa.
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pregled celotne ponudbe v minutah - spletno nakupovanje kupcu
omogoca enostavno in hitro primerjavo cen artiklov in s tem olajsa iskanje

najcenejsSega ponudnika izdelka, ki ga zeli kupiti.

velikost ponudbe ni omejena - klasi¢éna trgovina je omejena z njeno

velikostjo in velikostjo skladisc¢a. Spletna trgovina te tezave nima.

preglednost preteklih nakupov - ko kupec opravi spletni nakup, mu
spletna trgovina poslje potrditevo elektronsko sporocilo o le-temu. Shra-
njevanje elektronskih sporocil je v primerjavi z arhiviranjem racunov iz

klasi¢nih trgovin enostavnejse.

avtomatizacija ponudbe - spletne trgovine ponavadi analizirajo na-
kupe vsakega kupca. Na podlagi tega se, ob kupcevem vracanju na sple-
tni strani trgovine, pretezno pojavlja ponudba, ki temelji na njegovih

preteklih nakupih.

ceneje - postavitev spletne trgovine je cenejsa kot izgradnja klasic¢ne.
Potrebnega je tudi manj prostora in manj zaposlenih, zato je tudi delo-

vanje cenejse.

kupite le tisto, kar zares potrebujete - naceloma velja, da pri sple-

tnem nakupovanju ni t.i. impulzivnega nakupovanja.

ni prodajalcev - prodajalci lahko kupca s svojimi nasveti in vsiljeva-

njem zavajajo ali zmedejo pri nakupu.

sledenje posiljkam - pomeni informacijo o trenutnih krajevnih in ¢asovnih
koordinatah posiljke. Posta Slovenije (http://www.posta.si/) ima to rea-
lizirano tako, da posiljko opremi s ¢rtno kodo. Nato se vsaka sprememba,
povezana s konkretno posiljko, vnese v racunalnisko aplikacijo (na pri-
mer sprejem, prispetje, odprava, vrocitev...). Status si uporabnik lahko
ogleda na spletni strani Poste Slovenije. Nekatera podjetja (npr. DHL)
lahko naroc¢nike o poteku obvesc¢ajo tudi preko elektronske poste in SMS

sporo¢il (http://www.dhl.si/sl/express/sledenje/monitor_shipments.html).
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4.2.2 Slabosti

prilagajanje spremembam - ljudje se neradi prilagajajo spremembam
in velikokrat zavracajo ucenje novih stvari. Pri spletnem nakupovanju to
velja Se posebej za starejse, saj je racunalniska pismenost pri njih nizja.
kako se znajti v neredu - novi obiskovalci spletnih trgovin lahko dobijo

obcutek zmede ob pogledu na spletno stran.

anonimnost - pri spletnem nakupovanju je anonimnost manjsa kot pri
klasi¢nem, saj mora kupec ob nakupu posredovati vsaj elektronski naslov
(za potrditveno elektronsko sporocilo) in naslov kamor naj mu izdelek
dostavijo.

vsiljena posta - spletni trgovini ob nakupu kupec sporoéci svoj elek-
tronski naslov za obvescanje o poteku nakupa. To pa nekatere trgovine

izkoris¢ajo Se za brezplacno oglasevanje z elektronskimi sporocili.

ne vidite izdelka v zivo - verjetno najvecja tezava spletnega nakupo-
vanja je ta, da kupec izdelka ne vidi v zivo. Zato je pomembno, da mu
ga trgovine ¢im bolj predstavijo (s slikami, opisom, videi. . . ).

skriti stroski - tudi v spletnih trgovinah najdemo skrite stroske. Po-
javijo se v obliki davka, ki se pristeje Sele pri blagajni, manipulativnih
stroskov ali pretirani postnini. Velikokrat se zgodi, da kupec to opazi

prepozno, zato je tudi pri spletnem nakupovanju potrebna zbranost.

smrt gotovine in zloraba placilnih kartic - ponavadi se pri nakupu
preko spleta placuje s plac¢inimi karticami (razen, ¢e kupec placa po
povzetju). S tem poslje stevilko svoje bancéne kartice v splet, kjer so
mozne zlorabe. Zato je sistem Paypal eden najbolj razsirjenih nac¢inov
placevanja na spletu, pri katerem stevilka kartice ter osebni podatki
kupca niso vidni ponudniku. Ve¢ o tem sistemu bomo povedali v po-

glavju 4.7.

postarji - ob dostavi izdelkov doloc¢en delez postnine pripada postarjem

ali kurirjem.
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odpade moznost dogovarjanja za popuste in nacine placila - neka-
tere klasi¢ne trgovine omogocajo popuste pri placilu z gotovino. Taksno
naknadno dogovarjanje pri spletnem nakupovanju ni mozno.

e nakup cenejsih izdelkov se ne izplaca - zaradi stroskov pakiranja in

posiljanja se kupcu tak nakup ponavadi ne izplaca.

poskodovano blago - zaradi nevestnega ravnanja pri transportu, lahko

kupcu dostavijo poskodovano blago.

carina/davki - carinskih formalnosti ni potrebno opraviti za posiljke, ki

v Slovenijo prispejo iz drzav ¢lanic Evropske unije (razen redkih izjem).

Kontrolo opravi carinski organ. Uvozene posiljke do vrednosti 22 evrov

(razen alkohol, cigarete in parfumi) so opravicene carinjenja in davkov.

Dajatev so oproscene posiljke do vrednosti 150 evrov (razen alkohol,

cigarete in parfumi). Za ostale se placa carinska dajatev, naro¢nik pa

je dolzan placati tudi stroske carinskih formalnosti. Placa se tudi DDV

(davek na dodano vrednost), po splosni stopnji 22% oziroma 9.5% (od 1.

7. 2013). Za izdelke kot so alkohol in cigarete je potrebno placati tudi

trosarino. Najbolj pomembno pa je, da ima kupec dokazilo (torej racun)

o nakupu.

e jezikovne prepreke - kupec, ki ne razume jezika spletne trgovine, v njej
verjetno ne bo nakupoval. Tega se zavedajo tudi prodajalci, zato nekateri
omogocajo pregled ponudbe v razlicnih jezikih (Amazon je tak primer:
www.amazon.com za anglesko govorece nakupovalce, www.amazon.de za
nemsko govorece, amazon.it za italijansko govorece itd.).

e avtorske pravice - zaradi neurejenosti placila avtorskih pravic, so lahko

glasba ali filmi nedostopni za slovensko trzisce.

4.3 Pridobivanje kupcev

Najpomembnejsa stvar za spletno trgovino je, da jo potrosniki najdejo ozi-

roma, da pritegne pozornost. Kupci na internetu ve¢inoma is¢ejo informacije



4.3. PRIDOBIVANJE KUPCEV 35

s pomocjo spletnih iskalnikov. To poteka tako, da vpisejo kljuéno besedo in
nato izbirajo med prikazanimi zadetki. Raziskave iz preteklosti kazejo, da 80%
uporabnikov preskoci sponzorirane povezave, ki se pojavijo na vrhu prikaza in
pregledajo prve tri, stiri ponujene rezultate. Ce med temi ne najdejo iskanega,
jih 87,5% pregleda Se ostale ponujene povezave, le 20% pa pregleda drugo
stran zadetkov. Zato je za spletne trgovine pomemben izbor kljuénih besed,
ki uporabnike preko iskalnikov privedejo do njihove spletne strani [15]. Pri
tem je obvezno, da trgovina doloc¢i ciljno skupino uporabnikov in njim prila-
godi kljucne besede. Tabela prikazuje primer kupca, ki zeli kupiti cevlje.
Ker splosno iskanje ponuja veliko zadetkov, kupec oza kljuéne besede. Torej,

bolj kot je klju¢na besede splosna, vecjo konkurenco ima.

Tabela 4.2: Primer ozanja klju¢nih besed

’ Kjuéna beseda ‘ Stevilo zadetkov na www.google.si ‘
cevlji priblizno 5.020.000
cevlji s peto priblizno 528.000
¢evlji s polno peto priblizno 223.000
lakasti cevlji s polno peto priblizno 3.690

Najboljsa strategija za doseganje ¢im vecjega Stevila nakupovalcev je (poleg
dobrega izbora klju¢nih besed) kombinacija klasi¢nih medijev, kot sta televizija
in radio ter oglasevanje na spletu. Pri tem je Se posebej pomembno, da je

oglasevanje v vseh medijih usklajeno, ter da je viden spletni naslov podjetja.

e Klasi¢ni nacini oglasevanja [12] 23]:

— radio - je zelo razsirjen medij, saj ga ljudje lahko poslusamo skoraj
povsod. Njegova velika prednost je fleksibilnost in sposobnost hitre
priprave oglasnih sporocil. Njegova najvecja slabost pa je pomanj-
kanje vizualnih elementov.

— televizija - je mocan medij, saj ponuja moznost kombinacije slike,
zvoka, barv in gibanja ter s tem vpliva na razlicne clovekove cute.

Omogoca izredno sposobnost predstavitve izdelka in lahko gledalca
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postavi v vlogo uporabnosti in ob¢utenja oglasevanega produkta.
Najvecja slabost televizije pa je prenasicenost z oglasi. Zato mora
oglas za izdelek izstopati, da uporabnikom ostane v spominu.

— tisk - njegova prednost je v veliki branosti in frekventivnost izha-
janja, zato se lahko oglasevanje prilagaja potrebam in zanimanju
trga. Oglasi v tisku so ponavadi narejeni hitro in so cenejsi kot na
televiziji. Slabost se kaze v pomanjkanju selektivnosti oglasov, saj
so Casopisi namenjeni Sirsi publiki, pa tudi pritegnitev bralcevega
interesa. Revije so po drugi strani bolj ciljno naravnane, zato so
temu primerni lahko tudi oglasi v njih.

— plakati - so prisotni 24 ur na dan in so s svojo velikostjo zelo opazni.
Postavljeni so lahko povsod, Se posebej primerna so mesta, kjer je
visoka frekventnost menjave ljudi. Ponavadi so tudi zelo kreativni,
da pritegnejo pozornost ljudi. Slabost je v prenasi¢enju teh pla-
katov, predvsem v mestih. Poleg tega je ¢as, ki jim ga (¢e sploh)
namenijo ljudje, zelo kratek.

— toaletni prostori - oglasevanje v toaletnih prostorih je v Sloveniji
kar razsirjeno. Oglasi so v osnovi plakati, obeSeni na vrata stranisca,
na steno ali nad umivalnik in pisoar. Cas, ki ga prebijemo ljudje na
straniScu je nekakSen "neizkoriséen cas”, ki ga lahko porabimo za
razmisljanje in opazovanje stene pred seboj. Ce je na njej oglas, ki
pritegne, potem je oglasevanje doseglo svoj namen.

— priporocila prijateljev/znancev - ljudje jim dajemo velik pou-
darek. Nezadovoljen kupec pove svojo izkusnjo v povprecju desetim
ljudem (s pomocjo spletnih forumov ta stevilka vrtoglavo naraste).
Zato je pomembno, da spletne trgovine kupcem omogocijo dobro

uporabnisko izkusnjo, da ti Sirijo dober glas o njih.
e Spletni nacini oglasevanja [12] 23]:

— spletni oglasi - se pojavljajo na spletnih straneh in so lahko prika-

zani kot slikovna pasica (to je graficno ali slikovno polje ali gumb, ki
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vsebuje tekst, katerega namen je pritegniti pozornost obiskovalca.
Klik nanj pomeni obisk strani oglasevalca), tekstovni oglas (je sesta-
vljen iz kratkega teksta in spletne povezave do strani oglasevalca),
oglas vmesne strani (prikaz oglasa pri prehodu med dvema stra-
nema), oglas v pojavnem oknu (manjSe okno z oglasom, ki se pojavi
na oknu internetnega brskalnika, ko obis¢emo ali zapustimo spletno
stran), multimedijski oglas (vsebuje elemente kot so zvok, video,

animacije. . . in se prikaze kjerkoli na spletni strani).

— oglasevanje preko elektronske poste - koristno predvsem ka-
dar Zeli podjetje kupca pripraviti do ponovnega nakupa (posiljanje

novih ponudb, akeij, ugodnosti. . . ).

— iskalni marketing - cilj je povecati vidnost spletnega mesta med
rezultati iskalnika. Lahko se realizira v obliki optimizacije spletne
strani ali oglasevanja na klik. Najbolj poznano in najbolj napredno
orodje trenutno na trgu je Google Adwords [32]. Deluje tako, da
na primer lastnik spletne trgovine ustvari oglase in izbere kljucne
besede, ki se nanaSajo nanjo. Ko iskalci v Googlu vpisejo katero
od teh kljuc¢nih besed, se oglas za spletno trgovino pojavi na desni

strani prikaza zadetkov.

— spletne nagradne igre - so podobne tradicionalnim, kjer se upo-
rabniki potegujejo za razlicne nagrade. Ce je koncept dobro zasta-

vljen, se lahko vest o igri hitro Siri med ljudmi.

— druzbena omrezja - njihova moc je v hitrem Sirjenju, ki ga omogocajo
kontakti in spletne povezave sodelujocih - izkoris¢ajo se mreze pri-
jateljstev. Podjetje si ustvari profil in preko njega svoje uporabnike

obvesca o ugodnostih, popustih, novicah. . ..
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4.4 Spletne vsebine

Sama oblika spletne prodajalne je zelo pomembna, saj mora kupcem ponuditi
¢im boljso uporabnisko izkusnjo. V nadaljevanju bomo predstavili nekaj pravil

in idej oblikovanja.

4.4.1 Pravila oblikovanja spletnih vsebin

Pri oblikovanju spletnih vsebin morajo oblikovalci upostevati dejstvo, da je bra-
nje na racunalniku pocasnejse in da uporabniki vsebino pravzaprav skenirajo.
To pomeni, da najprej opazijo naslove, graficne elemente in odebeljene besede.
Uporabniki dobijo vtis o spletnem mestu v prvih nekaj sekundah obiska, zato
so te najpomembnejse. Takrat navadno iScejo kljuéne besede oziroma odgo-
vore na svoja vprasanja. Da spletno mesto uporabnika obdrzi, mu mora zanj
pomembne informacije ponuditi takoj. Vsebina mora biti zato podana ¢imbolj
enostavno; to dosezejo z uporabo naslovov in podnaslovov, za naStevanje naj
uporabijo sezname, vsebino ¢lenijo na odstavke, ki naj bodo kratki, prav tako
stavki. Jezik naj bo enostaven, pomembne besede pa odebeljene.

Pri oblikovanju spletnih strani je priporocljivo upostevati tri pravila. Prvo
govori o tem, da je potrebno natancno opredeliti ciljno skupino uporabnikov in
vsebino prilagoditi njim. Drugo pravilo doloca Stevilo nalog, ki jih uporabnik
izvaja na nasi spletni strani - te naj ne bi presegale vec kot tri (primer za spletno
trgovino: is¢i, najdi, kupi - tri naloge). Tretje pravilo govori o primernem
izboru kljucénih besed, okoli katerih je ustvarjena vsebina.

Raziskave, opravljene v preteklosti, kazejo, da ljudje pri branju spletni
strani najve¢ pozornosti posvetijo ploskvi, ki je v skrajnem levem zgornjem
kotu ekrana. Sledi precnica iz zgornjega desnega kota proti spodnjemu levemu
kotu. Najmanj pozornosti pa uporabniki namenijo vsebini, ki se nahaja na
spodnjem delu ekrana.

Nacelo enostavnosti je dandanes vse bolj pomembno, saj so uporabniki vse

bolj nestrpni in nepotrpezljivi. Z anketami so ugotovili, da se kar 84% sple-
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tnih nakupovalcev ne odloé¢i za nek nakup zaradi kompleksnosti. Spletna mesta
najlazje dosezejo enostavnost s testiranjem in opazovanjem obnasanja uporab-
nikov. Zelo pomembno pa je tudi hitro nalaganje spletnih mest in preprosta na-
vigacija po spletni strani. Raziskava podjetij Akamai (http://www.akamai.com/)
in Jupiter Research je pokazala, da so sStiri sekunde ”Se sprejemljiv cas za nala-
ganje prodajnega spletnega mesta”. Zaradi tega se je pojavila tudi novodobna
bolezen, imenovana ”sindrom jezna miska”, pri kateri imajo uporabniki ob
pocasnem nalaganju spletnih vsebin povisan utrip srca, se potijo, divje klikajo
po ekranu in premetavajo misko. Velik poudarek pa mora spletno mesto na-
meniti tudi osvezevanju vsebine spletne strani. Ce uporabnika ob vracanju ne

¢aka nova vsebina, lahko sklepa, da spletno mesto stagnira [15].

4.4.2 Optimizacija spletnega mesta

Obstajajo elementi na spletni strani, pri katerih optimizacija naredi spletno

mesto prijazno iskalnikom, poslediéno pa ga uporabniki lazje najdejo [15].

e naslov spletne strani - mora biti informativen in privlacen ter kratek
in jedrnat in ima nalogo, da izpostavi kljué¢ne besede. Naslov naj ne bi
bil daljsi od 64 znakov (Google v iskanih rezultatih prikazuje 64 znakov,
Yahoo 70, Najdi.si 98).

e opis spletne strani - je kratek opis spletne strani, ki ga iskalniki upora-
bijo za prikaz na straneh z rezultati iskanja. Naj bi bil kratek in jedrnat,
ter ¢imbolj privlacen za uporabnike.

e poimenovanje slik in fotografij - poimenovanje lahko predstavlja opti-
mizacijo za kljucne besede, hkrati pa uporabnikom, ki imajo onemogocen
prikaz slik, opisejo kaj slike prikazujejo.

e poimenovanje dokumentov - lahko predstavlja optimizacijo za klju¢ne
besede.

e povezovanja spletnih mest - pri povezavah naj bi spletno mesto pri-

kazalo tista, ki so vsebinsko povezana z njenim konceptom. Paziti pa



40

POGLAVIJE 4. SPLETNO NAKUPOVANJE

morajo, da le-ta niso konkurenc¢na. Pomembno je, da so povezave poi-
menovane s kljuénimi besedami, da uporabnik ve, kaj pricakuje ob kliku
nanje. Povezave naj bi izstopale, uveljavilo se je pravilo, da so podértane.
kazalo spletnega mesta - omogoca iskalnikom indeksirati vse spletne
strani na spletnem mestu - s tem se zmanjsa moznost, da iskalnik spre-

gleda spletno mesto.

4.4.3 Znanja, potrebna za izdelavo spletne trgovine

Izdelava spletne trgovine je zahteven projekt. Zanjo so potrebna znanja z

razlicnih podrocij: graficnega oblikovanja, programiranja, optimizacije spletnih

strani, spletnega marketinga in sistema za urejanje vsebine [44].

analiza - pred zacetkom oblikovanja trgovine je priporocljivo, da se na-
redi analiza, s katero se preiSce konkurenca in njihove napake. Da je
analiza uspesna, je potrebno poznavanje vseh smernic, pomembnih za
postavitev spletne trgovine. Cilj je postavitev najboljse strukture, ki je
prijazna za obiskovalce in za internetne iskalnike.

graficno oblikovanje - dolo¢i se graficna podoba trgovine (logo, barve,
besedila, fotografije...) in organizacija povezav v njej (preprosto za

uporabo, da se strankam nakup ¢imbolj poenostavi).

programiranje - spletna koda mora biti napisana ustrezno, da se tr-
govina ne bi unicila. Jezik v kodiranju ne sme vsebovati napak. Se
pred tem je potrebna registracija domene, za katero je pomembno izbrati
pravo ime. Ko se programiranje zakljuci, se pricne z vnosom artiklov v
bazo.

optimizacija spletne trgovine - pomeni, da je spletna stran trgovine
dobro uvrscéena in vidna, tako v iskalnikih kot tudi v obliki reklam.
spletni marketing - najbolj pomembno za trgovino je, da jo potenci-
alni kupci najdejo. K temu pripomorejo tudi razliéni nacini oglasevanja

(podrobneje so opisani v poglavju 4.3).
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e sistem za urejanje vsebine - vsebina spletne trgovine se mora redno
vzdrzevati in dopolnjevati. Dodajajo se novi artikli, spreminjajo foto-
grafije, cene, besedila...Pomeni tudi skrb za brezhibno delovanje sple-
tne strani, skrb za antivirusne posodobitve, zas¢ito pred spletnimi vdori,

krajo informacij in prilagajanje posodobitvam iskalnikov.

4.5 Spletno nakupovanje

Postopek spletnega nakupovanja se precej razlikuje od nakupovanja v klasi¢ni
trgovini, kar prikazuje tudi tabela [£.3] Sam postopek mora biti ¢im bolj po-
enostavljen, da nudi kupcem ¢im boljso uporabnisko izkusnjo in posledi¢no

zadovoljstvo.

Tabela 4.3: Primerjava nakupa v spletni in klasiéni trgovini [15]

’ Nakup v klasiéni trgovini ‘ Nakup v spletni trgovini ‘
Obiskovalec najde izdelek 1 Obiskovalec najde izdelek 1
Izdelek 1 polozi v nakupovalni vozi¢ek Izdelek 1 ”polozi” v nakupovalni vozi¢ek
Najde izdelek 2 Spletno mesto ga pripelje v nakupovalni vozicek
Izdelek 2 polozi v nakupovalni vozi¢ek Najde izdelek 2
Odide do blagajne Izdelek 2 ”polozi” v nakupovalni vozi¢ek
Placa z gotovino ali kartico Spletno mesto ga pripelje v nakupovalni vozicek
Odide iz trgovine Odloci se za nakup
Uporablja izdelek Ustvari racun, posreduje ime, elektronski naslov

Posreduje naslov dostave izdelka

Izbere metodo placila

Posreduje informacije o placilnem sredstvu

Pregleda narocilo in kon¢éno ceno

Odda narocilo

Pricakuje izdelek
Domov dobi izdelek
Uporablja izdelek

Vstopna stran spletne trgovine je zelo pomembna, saj mora v uporabniku
vzbuditi zanimanje za nadaljne raziskovanje. Imeti mora pregledno navigacij-
sko shemo in povezave, najpomembnejsi pa sta vsebinska struktura in podoba.

Kolicina teksta je omejena na najpomembnejsa sporocila, vsebina pa na pred-
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stavitev, kaj spletno mesto ponuja. Povezava do predstavitve podjetja
naj bo na vstopni strani in na vidnem mestu. Sama predstavitev pa naj bo
enostavna, a podrobna (lokacija podjetja, kaj podjetje po¢ne, namen podjetja,

nacrti in finance). Slika prikazuje predstavitev podjetja mimovrste.com.

065811600 Fomod

Zadhje osveiter: 26. februar 2013

Spletni center sodobrih nakupov mimowrste=) je nastal kot ures nicitev ideje, da bi kupcem omogoili udoben, prijazen in varen nakup preko svetownega splsta.

Vsi vemo, kako nadleino je hoditi 0d trgovine do trgovine, iskat in primerjati izdelke, ko pogre3amo bjektvno strokovno pomoé in informacije o lastnostin izdelkov, hirati pa ne vemo, alije
nakup vtej trgovini zares najool] ugoden,

Sodobni nakupi brez akanja vwrsti so se pric il jesen leta 2002, ko Je 2 delovanjem zacela spletna prodajaina mimoviste=), specializirana za racunalniSko opremo.

Zaieli smo kot majhina ekipa treh ljudi, v majhni trgovini in skladistu na Jesenicah. Na sreco smo se lahko za tehniéno podporo zanesli na sestrsko podjetie Domenca, kije bilo Ze takrat
vodilni ponudnik gostovanja in registracije domen.

Zastavili smo si jasen cil;: Zelimo izdelati prijazno spletno trgovino, ki bo zagotavijala zares udoben nakup ter kakovost storitev, kot smo jin poznali iz spletrin trgovin onstran Atiantika
ismo zeleli poudarjati, da smo tudi cenovno ugodni, Seprav so bile nase Spletne cene vedno zelo ugodne.

0 dodiv an o okoli 4.000 naroil (zanimivo, danes ve kot toliko naroil sprejmemo vsak mesec). Drugo leto poslovania je bilo $e
bolj uspesno, s3] smo Stevilo narodil e potrojili n to nas je spodbudilo, da smo trgovino Se napre] intenzivo razvijali Tako smo jeseni 2004 [ansirali Splstni nakupovalni center
mimovrste=) — tehniéno in oblikovno prenavljeno spletno traovino 2 razSirienim pro dajnim programo (foto oprema, DVD filmi, alasbene 2g03Eenke). lsteaa leta smo doseqlitudi
pomemben mejnik registriranih &lanov, saj smojin Steli ze deset tisoE.

V prvem letu smo doi

Neprespane nodi programiranja in oblikovania ter trmo fenje koncepta prijaznostitudi na raéun poslovne neuspesnosti so se nam obrestovali 2 nagrado ePodjetnik leta 2005 ter
tudi kasneje tega leta, ko smo uspeli s koliéino naradil ko preloma in zaceli poslovati pozitivio. K temu je zagotovo pripemogla tudi etvaritey kar 3tirih novin oddelkov: Kniige
ebna neqa, larace in olro3ka oprems ter Telefoniia

o Steje 90 sodelavcev, ki obuladujejo veE kot 100,000 artikiov (to magiéno mejo smo prié presegl v aprilu leta 2011)v 15 prodajnin oddelkin in uspesno zakijuéijo 15.000
narodil vsak mesec.

Rastje bila hitra, v povpreju 70-odstotna Ze vsa leta, ni pa prisla brez zapletov. Prostorske omejitve SKiadiSEa in prostorov za zaposlene, neizprosna konkurenca in nizke marde, so
zahtevale nenshno optimizacijo posiownin procesoy in posvedanie atomatizacili poslovania

Polsti 2007 smo predstavili ponowno v celoti prenouljeno spleino rgovino, tokrat smo jo poimenovali Spletni center sodobnin nakupov mimovrste=) - a novo razlitico spleinega mesta
Smo prejeli tudi veliko nagrada netko v kategorii e-4rgovine in druge storitve.

Slika 4.1: Predstavitev podjetja na spletni strani mimovrste.com [25]

Logotip povecuje zaupanje obiskovalca v spletno trgovino. Podjetja v
Sloveniji ga najveckrat umestijo v levi zgornji kot spletne strani. Nenapisano
pravilo je, da naj bi bili uporabniki po kliku na logotip preusmerjeni na uvodno
stran, kar je prirotno kadar pri iskanju zaidejo. Slika [4.2] prikazuje logotip sple-
tne trgovine enakupi.com. Trgovina ima na spletni strani logotip v zgornjem

levem kotu in tudi klik nanj uporabnika odpelje na uvodno stran.
@enakupl.com
elegantno ®nakupovanje
Slika 4.2: Logotip spletne trgovine www.enakupi.com [26]

Ker lahko spletne trgovine ponujajo velike koli¢ine izdelkov, naj bi uporab-

nikom omogocale brskanje med njimi s pomocjo iskalnikov. Tako se iskanje
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poenostavi, spletno mesto pa je bolj prakticno za uporabo. Slika [4.3] prikazuje

iskalnik na spletni strani spletne trgovine enaa.com.

IS¢i NAJDI

Slika 4.3: Iskalnik na spletni strani trgovine enaa.com [27]

Glavni namen spletne strani s predstavitvijo izdelka je, da preprica
obiskovalca, da sprejme ponudbo spletne trgovine. Spletna stran naj bi sledila
primarnemu namenu - mora omogocati, da si obiskovalec ogleda ponudbo bolj
podrobno, mora odgovoriti na vsa njegova morebitna vprasanja in mora pred-
staviti glavne konkurenéne prednosti ponudbe spletne trgovine. Raziskava [15],
ki je zajela nekatere slovenske in tuje spletne trgovine, je pokazala, da so v pov-
precju spletne strani s predstavitvami izdelkov dobre, kar prikazuje tudi graf
na sliki [4.4

Vse slovenske in tuje spletne trgovine, zajete v omenjeni raziskavi, imajo
poleg izdelkov opis, ceno in sliko. Slovenske spletne trgovine so boljse od
tujih pri podajanju povezave na pravila glede vracanja izdelkov in moznosti
povecave slike izdelka. Slabse pa so pri razlicnih moznostih prikaza izdelka in
pri prikazovanju podatka o zalogi.

Izdelke v spletnih trgovinah lahko prikazemo na razlicne nacine, kar pov-
zemamo v tabeli [£.4 Poleg tega lahko prikazemo se dodatne informacije, ki
so neposredno povezane z izdelkom. Te povzemamo v tabeli

Zelo pomemben element spletne trgovine je koSarica. Njen namen je, da
uporabnika pripelje do nadaljevanja nakupa in mu poda pregled izdelkov, ki jih
je vanjo umestil. KoSarica mora biti na spletnem mestu dobro vidna in ves cas
prisotna. Primer kosarice prikazuje slika[d.5] Ko kupec konéa z izbiranjem med
izdelki, odide v kosarico in z nekaj nadaljnimi koraki dokon¢no opravi nakup.
Tu pa se lahko dotaknemo elementa varnosti, ki je podrobneje predstavljen v

poglavju 4.7 [15].
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. domace spletne trgovine
% © | tuje spletne trgovine

100 -+
90 -
a0 e
70!
60 |-~
BO {4+
e
8024
20 |-
10+

Na spletnem mestu

najdemo opis izdelka.
Navedena je cena izdelka.
Najdemo sliko izdelka.

Stran nudi povezavo na
politiko vracila izdelkov.
Slika se lahko poveca.

Na spletnem mestu je
navedena cena postnine.
Spletno mesto ponuja razliéne
moZnosti izbire prikaza izdelka
(velikost, barva, itd.).

ODb opisu je navedeno ali je
izdelek na razpolago (stock).

Slika 4.4: Primerjava odstotkov dosezene skupne ocene pri ocenjevanju pred-

stavitve izdelka na spletnem mestu med slovenskimi in tujimi spletnimi trgo-

vinami [I5]

EhEvi=E

Skupaj:

Zapri

Slika 4.5: Primer kosarice na spletni strani www.mimovrste.com. Je na vidnem
mestu, ne zavzema veliko prostora in je s padajoc¢im seznamom zelo pregledna

kadar uporabnik zeli vpogled vanjo [15]
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Tabela 4.4: Razli¢ni nacini prikaza izdelkov v spletnih trgovinah [27) 28| 25]

Fotografija izdelka

P
(-

Povecava fotografije izdelka =

m a B

Prikaz izdelka z vecé strani

Barva:

Razliéne barvne variante izdelka

. nab cena: 399,00 € (46200-£€ -1386% )
Cena izdelka ° e

wrwilionﬂ
Izdelovalec/blagovna znamka izdelka .

Intel® Pentium® Dual procesor 2020M (2,4 GHz)

43,9 cm (17,3") HD+ LED (1600x900) ble$ec

ram 4 GB DDR3, hdd 750 GB 5400 rpm, DVD+/-RW SM
grafiéna kartica Intel® HD Graphics

HDMI, USB 3.0, Bluetooth, Wian, spletna kamera

Free Dos

Opis izdelka garancija 1 leto

Video predstavitev izdelka

4.6 Vedenje potrosnikov na internetu

Uporabniki interneta naj bi imeli bolj pozitiven odnos do tehnologije, spol, sta-
rost in nacionalnost pa naj bi vplivala na rabo interneta. Spletni nakupovalci

is¢ejo udobje ali cenovne ucinke in so bolj ciljno naravnani [6].
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Tabela 4.5: Dodatne informacije o izdelkih v spletnih trgovinah [27, 25]

Popularnost: 15. mesto

Priljubljenost izdelka

. Dobawni rok:
Rok dobave izdelka
Redna cena 5g.00<
. . Spletna cena: {41,59% prihranka) 349 90 €
Prihranek, popust pri nakupu ’
Predstavitev Mnenja(1)  Slikeinvideo izdelka Tehniéne podrobnosti Podobni amikli
Mnenja kupcev
Priporogam
Elvis Franca priporoca nakup | Cas uporabe: Nekajdni | 16, 04, 2012
sama je z njimi zelo zadovolna, hiage so elastiéne in po nekaj minutkah je ko da jin nebi imeli oblegenih. Punca je
a in priporoZa nakup
Mnenja uporabnikov o izdelku

24 od 25 priporoda nakup tega artikla.
Ocena uporabnikov o izdelku PR TR el

Povezava dO podobnih izdelkov Drugi kupci tega izdelka so kupili tudi:

S segmentacijo e-trga, ki so jo opravili v druzbi McKinsey (http://www.mc-
kinsey.com/), kjer se ukvarjajo s preuc¢evanjem vedenja internetnih uporabni-
kov in nakupovalcev, so spletne nakupovalce razvrstili v Sest skupin. Prepric¢ani
so, da bi morala podjetja oblikovati segmente klju¢nih kupcev in ponudbo pri-

lagoditi njim.

e enostavnezi - opravijo najvec spletnih transakcij in zelijo takojsen do-
stop do izdelka ali storitve, zato jim je tezko ugoditi. Zahtevajo tudi

takojsnje informacije in zanesljive storitve.

e deskarji - obiscejo zelo veliko spletnih strani. Internet uporabljajo za
raziskovanje, nakupe, iskanje informacij in zabavo. Med stranmi se hitro
premikajo, stran kjer opravijo nakup pa mora biti posebna, da pritegne

njihovo pozornost.
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iskalci dobrih kup¢ij - zanima jih le, kako priti do cenovno ugodne po-

nudbe. Pritegnejo jih drazbe (eBay), ponavadi nakupujejo knjige, plosce

in programsko opremo.

druzabnezi - internet uporabljajo predvsem za vzpostavljanje stikov in

ne nakupujejo veliko.

rutinerji - najvec prebirajo novice in is¢ejo informacije o financah. Vecino
casa deskajo po svojih desetih najljubsih straneh.

Sportniki - so podobni rutinerjem, le da njih zanimajo Sportne in za-

bavne spletne strani.

Trgovska studija pa deli spletne nakupovalce v naslednjih Sest kategorij [6]:

ubijalec ¢asa - ko zaide na stran spletne trgovine, se tudi hitro umakne.
splosni brskalec - pregleda vec¢ kot 39 proizvodov, majhen delez le-teh
podrobno, kupi redko.

skupinsko usmerjeni kupec - ogleda si v povpre¢ju do 28 podobnih
proizvodov.

usmerjeni nakupovalec - iSce toc¢no dolocen proizvod, na spletni strani
trgovine se zadrzi okoli dve minuti.

iskalec informacij - na spletni strani se v povprecju zadrzi vsaj Sest
minut. Ogleda si do 14 proizvodov iz iste kategorije.

brskalec, zvest trgovski znamki - na spletni strani se zadrzi ve¢ kot

17 minut, ogleda si ve¢ kot 170 proizvodov.

Splet omogoca posameznikom in organizacijam, da lahko sami poiScejo in-

formacije, izdelke in prakti¢no vse kar zelijo, kadarkoli in kjerkoli. S tem imajo

potrosniki ve¢jo moznost izbire. Uporabi interneta v prid tako govorijo razni

sociokulturni trendi, kot so pomanjkanje ¢asa potrosnikov, izginjanje mej med

domom in delom, zasvojenost ljudi z internetom, samopostrezni nacin, ocutek

moci in izbire in podobno. Hkrati pa se pojavljajo tudi negativni trendi, po-

vezani z uporabo interneta, kot so informacijska preobremenjenost, tezave z

zasebnostjo in varnostjo, spletni kriminal in podobno [6].
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Na tem mestu bi zeleli omeniti Se nakupovanje slovenskih potrosnikov na
tujih spletnih straneh. 7 naso anketo zal nismo raziskali tega podrocja, razi-
skave iz preteklosti pa kazejo, da ta trend v Sloveniji pocasi narascéa. Rezultati
raziskave, narejene pri MOSS [42], objavljene junija 2013, kazejo, da 54% sple-
tnih nakupovalcev ne nakupuje preko spleta v tujini. Spletnih nakupovalcev
v Sloveniji je 39% prebivalcev, od teh jih je 46% vsaj enkrat nakupovalo na
tujih spletnih mestih. Torej je v tujih spletnih trgovinah Ze nakupovalo 18%
Slovencev.

Tudi od vrste spletnega iskalnika je odvisno kaksni zadetki bodo uporab-
niku prikazani glede na podano kljuéno besedo. Orodje Positionspider (spletna
stran http://www.positionspider.net/) omogo¢a preverjanje pozicij klju¢nih
besed na razlicnih iskalnikih. Uporabnik vnese URL spletne strani, ki jo zeli
preveriti in kljucne besede, orodje pa nato prikaze pozicije na iskalnikih. V
primeru na sliki 4.6 smo preverili pozicije na iskalnikih za spletno stran mimo-

vrste.com za kljuéno besedo "racunalnistvo”.

Ro&ni pregledovalnik pozicije

URL strani: tp:/fwww.mimovrste.com +

racunalnistvo Google.si
Google.com
Google.us
Google.co.uk
Google.de
Google.hr
Google.it
Najdi.si

Q Zaéni pregled

Kljuéna beseda Google.si Google.com Google.us Google.co.uk Google.de Google.hr Google.it MNajdi.si
racunalnistvo 3 4 g 4 88 4 28 > 100

Slika 4.6: Preverjanje pozicije na razli¢nih spletnih iskalnikih [43]

Ko smo nato dejansko preverili uvrstitev spletne strani na iskalnikih, smo
ugotovili, da je orodje za vse iskalnike prikazalo toc¢en ali zelo priblizen pravilen

razultat.
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4.7 Varnost pri spletnem nakupovanju

Eden pomembnejsih razlogov, zakaj se ljudje veckrat ne odlocijo za nakup
preko spleta, je varnost. Skrbi jih predvsem zloraba placilne kartice, izdajanje
osebnih podatkov, pa tudi lazne spletne strani. Zato je pomembno, da spletne
trgovine podajajo zagotovila, da je nakup varen in da je poskrbljeno za varnost
prenosa podatkov. Slika prikazuje primerjavo domacih in tujih spletnih

trgovin glede podajanja elementov, ki krepijo zaupanje kupcev.

[l domate spietne trgovine

tuje spletne trgovine

Spletno mesto pove ¢as, ko bo —

podiljka predvidoma prispela.

Na spletnem mestu je navedeno, —

kam dostavljajo izdelke.

Spletno mesto nudi informacije o [N

povraéilu denarja in garanciji.

Spletno mesto ima izjavo o —

varovanju osebnih podatkov.

Spletno mesto ima izjavo in _

pojasnila o varnosti transakcj. |
% 0 20 40 60 80 100

Slika 4.7: Primerjava odstotkov dosezene skupne ocene podajanja elementov,
ki krepijo zaupanje in kredibilnost na spletnih mestih slovenskih in tujih sple-
tnih trgovin [15]

Tako domaca kot tuja spletna mesta, zajeta v analizi, nudijo informacije
o povracilu denarja in garanciji, imajo izjavo o varovanju osebnih podatkov
in pojasnila o varnosti transakcij. Pomankljiv podatek pri nekaterih spletnih
mestih sta informaciji o prispetju posiljke in o naslovu dostave.

Informacije, ki krepijo zaupanje, naj bi bile podane na kriticnih mestih
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prodajno-nakupnega procesa [I5]. S tem se uporabniku ves ¢as zagotavlja
potrebne informacije in omogoca nakup brez dodatnih frustracij. Konkreten
primer podajanja varnostnih elementov prikazujeta sliki in kjer je

varnostni napis podkrepljen tudi s sliko kljucavnice.

& visa =

=idirect @ _
ehanking.com

Slika 4.8: Prikaz napisa o varnem nakupu [30]

[_ . SECURITY GUARANTEED - Shopping with us is safe, ]

Slika 4.9: Prikaz napisa o varnem nakupu [29]

PayPal [31] je spletni servis za placevanje, ki je razsirjen po celem svetu
(logotip je prikazan na sliki . Za ustvarjanje racuna kupec potrebuje ve-
ljaven elektronski naslov. Registracijo opravi na spletni strani podjetja (spletni
naslov: https://www.paypal.com/si). Ko kupec ustvari ra¢un, ga lahko poveze
s kreditno kartico iz katere se bodo ¢rpala sredstva, lahko nalozi denar direktno
na racun al mu ga nalozi druga oseba. Ko pri nakupu kupec izbere placilo preko

PayPal sistema, ta deluje kot nekaksen posrednik in poslje placilo ponudniku.
PayPal

Slika 4.10: Logotip placilnega sistema PayPal [31]

Nekaj napotkov za varnejse nakupovanje na spletu [22]:

e neverjetna ponudba - e stran ponuja izdelke znatno ceneje - 40% ali

celo 50%, je to ze znak za alarm. Tako nizke cene namreé¢ niso obicajne,
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razen na razprodajah. Pomembno je tudi, kako kupec pride do take
strani - ¢e ga neka neznana oseba kontaktira po elektronski posti, preko
Facebooka ali preko programa za klepet in mu ponuja spletne povezave,

temu ni za zaupati.

e dobre novice se hitro Sirijo, slabse hitreje - sloves prodajalca naj
kupec preveri na spletu! Preisce naj naslov trgovine, vstavi tudi spletni
naslov ponudnika in razisce, ali so imeli kupci s trgovino ze kdaj slabe
izkusnje.

e prodajalec uporablja brezplacni postni predal - ce si kupec s pro-
dajalcem izmenujeje elektronska sporocila, naj bo pozoren na to iz kje
ta posilja posto. Preveri naj, ¢e se naslov ujema z naslovom spletne tr-
govine. Ce pa prodajalec uporablja brezplaéni postni predal, na primer
gmail.com, hotmail.com, yahoo.com in podobno, je cas za alarm.

e placilo preko Western Union ali MoneyGram - najpogostejsi nacin
placevanja na spletu je s placilno kartico. Pred vnosom stevilke kreditne
kartice bi se moral kupec vedno prepricati, da se nahaja na varni povezavi
(namesto http na zacetku spletnega naslova pise https). Ce pa prodaja-
lec ponudi nacin placila preko sistema Western Union ali MoneyGram,
je to znak za velik alarm! Ta sistema sta namre¢ namenjena prenosu
denarja fizicnim osebam, sledenje prejemniku nakazila pa ni mozen, zato
sta priljubljeno orodje spletnih goljufov.

e samo potrdilo o placilu ni dovolj - te vrste zlorab se dogajajo na sple-
tnih oglasnikih, kot so bolha.com, nepremicnine.net, avto.net, ebay.com
in podobni, kjer naceloma medsebojno poslujejo fizicne osebe. Kupec
ponudnika izdelka kontaktira, mu ponudi dobro ceno, nato pa ga po-
skusa prepricati s ponarejenimi elektronskimi sporocili bank ali laznimi
PayPal potrdili, da denar caka na banki in bo nakazan, ko prodajalec

odda paket. Prodajalec naj vedno pocaka na nakazilo denarja.



Poglavje 5

Eksperimentalni del

5.1 Namen in cilji raziskave

Kot ze veckrat omenjeno, besedo ”potrosnja” slisimo skoraj vsakodnevno. O
tej temi je tudi ze veliko napisano. Vplivov na potrosnjo je zelo veliko in
prav tako tudi razli¢nih raziskav, povezanih s tem. V diplomski nalogi smo
hoteli raziskati to temo, ker je zanimiva, osredotocili pa smo se predvsem
na vizualni vidik in ne toliko na psiholoskega ali kulturnega. Torej, ali ima
to kar ljudje dejansko vidimo in zaznamo z o¢mi, vpliv na potrosnjo in v
koliksni meri. Cilj je bil najprej teoreti¢no opisati, nato pa narediti raziskavo
o tem podroc¢ju. Diplomska naloga bo lahko pripomogla podjetjem - spletnim
trgovinam pri oblikovanju spletnega mesta in jim podala konkretne nasvete o

zeljah potrosnikov.

5.2 Hipoteze

Na zacetku raziskave smo si zastavili naslednje predpostavke:

1. Odstotek spletnih nakupovalcev, zajetih v anketi, je primerljiv s sloven-

skim povprecjem (39%).

52
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2. Najpogostejsi razlog, da anketiranci ne nakupujejo preko spleta, je ta,

da jih moti, ker izdelka ne vidijo v zivo.

3. Uporabniki so zadovoljni z izgledom in funkcionalnostjo spletnih strani,

kjer opravljajo nakupe.

4. Potrosniki najveckrat najdejo spletno stran preko iskalnika s klju¢nimi

besedami.

5. Kupce pritegnejo in vplivajo na njihov nakup dodatne ponudbe spletnih

trgovin.

6. Kupci pred nakupom preverijo ponudbo izdelka v razlicnih spletnih tr-

govinah.
7. Spletno nakupovanje je udobnejse od nakupovanja v klasi¢ni trgovini.

8. Kupcem so zelo pomembne razlicne moznosti predstavitve izdelka v sple-

tni trgovini.

9. Vizualizacija vpliva na potrosnjo pri spletnem nakupovanju

5.3 Metodologija in metode

Za pridobitev podatkov smo uporabili kvantitativno metodo, anketo, kot orodje
za zbiranje podatkov pa pisni vprasalnik. Anketni vprasalnik (Priloga A) je
bil sestavljen iz 15 vprasanj, od teh jih je bilo 11 zaprtega tipa, 4 pa pol odpr-
tega. Stevilo vprasanj, na katera so anketiranci odgovarijali, je bilo odvisno od
tega, ali so ze kdaj opravili spletni nakup ali ne (vprasanje stevilka 4). Tisti,
ki so ze kdaj v zivljenju opravili spletni nakup, so odgovarjali na tri demo-
grafska vprasanja, osem vprasanj zaprtega tipa in tri vprasanja pol odprtega
tipa. Tisti, ki Se niso nakupovali preko spleta, so odgovarjali na tri demograf-
ska vprasanja, eno vprasanje zaprtega tipa in eno vprasanje pol odprtega tipa.
(Cilj je bil pridobiti odgovore od ¢im vecjega Stevila ljudi razliénih profilov, saj

so taksni tudi spletni nakupovalci in tisti, ki se tega ne posluzujejo.
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5.4 Izvedba ankete

Anketiranje je potekalo v obliki spletne ankete. Izdelava anketnega vprasalnika,
izvedba ankete in statisticna obdelava podatkov so potekali s pomocjo sple-
tnega orodja 1KA (https://www.lka.si/). Ta nastaja v okviru Druzboslovne
informatike (FDV), skupaj z osrednjim globalnim portalom metodologije sple-
tnih anket (WebSM).

Vabilo in povezavo (https://www.lka.si/a/26634) k sodelovanju v anketi
smo poslali znancem, ki smo jih prosili, naj le-to posredujejo tudi svojim znan-
cem. Razdelili pa smo tudi nekaj tiskanih oblik vprasalnika naklju¢nim ljudem,
katerih odgovore smo potem vnesli v spletno obliko ankete. Anketiranje je po-
tekalo en mesec, v ¢asu od 2. 5. 2013 do 2. 6. 2013.

Kot prikazuje tabela |5.1] je v tem casu kliknilo na nagovor 560 ljudi, na
anketo pa 431. Delno jo je izpolnilo 415, celo pa 396 ljudi. To pomeni, da je

71% ljudi po kliku na nagovor resilo anketo v celoti.

Tabela 5.1: Stopnje odgovorov na anketni vprasalnik

’ Kumulativni status ‘ Frekvenca ‘ Stopnja ‘

Klik na nagovor 560 100%
Klik na anketo 431 7%
Zacel izpolnjevati 415 74%
Delno izpolnjena 415 74%
Kong¢al anketo 396 1%

Orodje omogoca tudi pregled kje so resevalci kliknili na povezavo do anke-
tnega vprasalnika, potek reSevanja po posameznih dnevih, potek po posame-

znih straneh vpraSalnika in Se nekaj statisticnih podatkov.
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5.5 Analiza anketnega vprasalnika

5.5.1 Demografske znacilnosti anketirancev

Na vprasanja o demografskih znacilnostih je odgovorilo 415 anketirancev. VpraSanja

so se nanasala na spol, starost in izobrazbo.

Kot prikazuje graf na sliki [5.1] je anketni vprasalnik resevalo 35% moskih
(144 anketiranih) in 65% zensk (271 anketiranih).

Moki [35%)

Zenski (65%)

Slika 5.1: Struktura anketirancev glede na spol

Glede na starost smo v anketnem vzorcu zajeli najve¢ oseb starih od 15
do 34 let (292 anketirancev oziroma 70%), 87 (kar predstavlja 21%) jih je
bilo starih med 35 in 54 let, najmanj, 36 (9%) pa od 55 do 74 let. Rezultate
prikazuje graf na sliki

Kot vidimo na grafu na sliki , ima najve¢ anketirancev (197 oziroma
47%) koncano srednjo izobazbo, sledijo tisti z visoko stopnjo ali ve¢ (147 ozi-
roma 35%). Manj jih ima vijo izobrazbo (56 oziroma 13%), najmanj pa je

odgovarjalo tistih z osnovnosolsko ali nizjo stopnjo izobrazbe (15 oziroma 4%).
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Slika 5.2: Struktura anketirancev glede na starost
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Slika 5.3: Struktura anketirancev glede na izobrazbo

5.5.2 Ali anketiranci nakupujejo preko spleta
Na vprasanje Ali ste Ze kdaj opravili nakup v spletni trgovini? je odgovorilo

411 anketirancev. Rezultati so prikazani v tabeli

Tabela 5.2: Opravljanje nakupa v spletni trgovini

’ Ali ste ze kdaj opravili nakup v spletni trgovini? ‘

odgovori Stevilo odgovorov odstotek
DA 338 82%
NE 73 18%
[ skupAJ | 411 \ 100% \

Kot vidimo iz tabele, je 82% anketirancev ze opravilo nakup preko spleta,
18% pa Se ne.
Po tem vprasSanju smo anketirance razdelili. Tisti, ki so pri tem vprasanju

odgovorili z "NE”, so resili Se eno vprasanje, ostali pa Se 10 vprasanj.
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5.5.3 Anketiranci, ki ne nakupujejo preko spleta

Anketirance, ki so odgovorili, da ne nakupujejo preko spleta, smo vprasali o

razlogih za to. Na vprasanje je odgovorilo 73 anketirancev, ki so imeli moznost
oznaciti ve¢ odgovorov. Rezultate prikazujeta tabela [5.3)in graf na sliki

Tabela 5.3: Zakaj anketiranci ne nakupujejo preko spleta

Zakaj niste Se nikoli nakupovali v spletni trgovini?

odgovori Stevilo odgovorov | odstotek | mormirane vrednosti
Ker me moti, da med nakupovanjem v spletni trgo- 46 63% 40%
vini izdelka ne vidim v zivo

Ker Zelim imeti blago takoj, ne da éakam na dostavo 10% 6%
Ker pri nakupovanju ve¢krat potrebujem nasvet pro- 10% 6%
dajalca, katerega pri spletnem nakupovanju ne do-

bim

Ker me moti vecja moznost zlorabe placilne kartice 29 40% 25%
Ker je celoten postopek spletnega nakupovanja pre- 6 8% 5%
cej zapleten

Ker ne znam 15 21% 13%
Drugo 5 7% 5%
SKUPAJ | 115 100%

Normirane vrednosti smo izra¢unali tako, da smo delili stevilo anketirancev

s Stevilom odgovorov (73/115 = 0.635) in to vrednost pomnozili z odstoktki

vsakega vprasanja. S tem smo pridobili podatek koliksen del odgovorov je

pripadel posameznemu vprasanju.

Pod moznost drugo so anketiranci navedli naslednje odgovore: osebni ra-

zlogi, nimam moznosti, nimam internetnega dostopa, ker grem rada med ljudi,

ne zaupam.

Najvec¢ anketirancev je kot enega izmed razlogov, da ne nakupujejo preko

spleta, oznacilo odgovor, da jih moti ker izdelka ne vidijo v zivo (63%). Drugi

najpogosteje oznacen odgovor je bil, da jih moti moznost zlorabe placilne kar-

tice (40%).
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Ker me moti, da med nakupovanjem v spletni trgovini izdellka
ne vidim v Zivo

Ker Zelim imeti blago takoj, ne da Zakam na dostavo

Ker pri nakupovanju vedrat potrebujem nasvet prodajalca,
katerega pri spletnem nakupovanju ne dobim

Ker me moti vedja moZnost zlorabe pladiine kartice

ker je celoten postopek spletnega nakupovanja precej
zapleten

Ker ne znam

Drugo (prosim dopiite):

Slika 5.4: Zakaj anketiranci ne nakupujejo preko spleta

5.5.4 Anketiranci, ki nakupujejo preko spleta

Tiste anketirance, ki so odgovorili, da nakupujejo preko spleta, smo najprej
vprasali katere izdelke so ze kupili. Na to vprasanje je odgovorilo 330 anketi-
rancev, ki so imeli moznost oznaciti ve¢ odgovorov. Rezultati so prikazani v
tabeli £.4]

Normirane vrednosti smo izracunali tako, da smo delili Stevilo anketirancev
s Stevilom odgovorov (330/1316 = 0.25) in to vrednost pomnozili z odstoktki
vsakega vpraSanja. S tem smo pridobili podatek koliksen del odgovorov je
pripadel posameznemu vprasanju.

Pod moznost drugo so anketiranci navedli naslednje odgovore: deli za
stroje, adaptirano mleko, prehrambeni dodatki, material za ustvarjanje, da-
rila, avtomobilske gume, glasbilo, glasbeno opremo, elektronika, avto, traktor,
postelja, motoristicna oprema, kontaktne lece, loncek, roze, mobilne aplika-
cije, modne dodatke, sportna prehrana, avtomobilske verige, kartuse, zdravila,
casopis, orodje, avtomobilska oprema, orgonogold kava, alge, palmin sladkor,
korkuma in razlicne zacimbe.

Kot vidimo iz tabele, so anketiranci preko interneta najveckrat kupili oblacila
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Tabela 5.4: Izdelki, ki so jih anketiranci ze kupili preko spleta

Katere izdelke ste ze kupili preko spleta?

odgovori Stevilo odgovorov | odstotek | morminare vrednosti
Racunalnik oz. racunalniske komponente 142 43% 11%
Zabavno elektroniko (fotoaparat, kamera, video, 130 39% 10%

TV...)

Mobilni telefon 35 11% 3%

Knjigo 123 37% 9%

CD ploséo, DVD, igrice 68 21% 5%
Sportno opremo 84 25% 6%
Oblagila ali obutev 170 52% 13%

Izdelek za osebno nego, kozmetiko 113 34% 8%

Mali gospodinjski aparat 64 19% 5%
Turisti¢ni aranzma, pocitnice 130 39% 10%
Vstopnico za gledalisce, kino, prireditve, vlak. .. 151 46% 12%

Igraco oz. otrosko opremo 78 24% 6%

Drugo 28 8% 2%

| sKuPAJ | 1316 \ \ 100% \

ali obutev (52%). Veliko jih je kupilo tudi vstopnice (46%) in racunalnik ozi-
roma rac¢unalniske komponente (43%). Najmanj so kupovali mobilne telefone
(11%) in male gospodinjske aparate (19%). Precej odgovorov (28) pa je bilo
navedenih tudi pod moznostjo "drugo”, kar pomeni, da je ponudba izdelkov
na spletu res raznolika.

Zal anketirancev nismo povpragali o izvoru spletnih strani, kjer so opravili
nakup. S tem bi pridobili podatek o tem, koliko jih nakupuje na tujih spletnih
straneh. To bi lahko bila nadgradnja diplomske naloge.

Naslednje vprasanje se je glasilo: Kaj Vas moti pri spletnih straneh, kjer
opravljate nakupe? Nanj je odgovorilo 330 anketirancev, ki so imeli moznost
oznaciti ve¢ odgovorov. Rezultati so prikazani v tabeli in grafu

Normirane vrednosti smo izrac¢unali tako, da smo delili stevilo anketirancev
s Stevilom odgovorov (330/439 = 0.75) in to vrednost pomnozili z odstoktki
vsakega vprasanja. S tem smo pridobili podatek kolikSen del odgovorov je

pripadel posameznemu vprasanju.
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Tabela 5.5: Kaj anketirance moti pri spletnih straneh kjer opravljajo nakupe

’ Kaj Vas moti pri spletnih straneh, kjer opravljate nakupe? ‘

odgovori Stevilo odgovorov | odstotek | mormirane vrednosti
Prevelika koli¢ina podatkov na spletni strani 37 11% 8%
Nepreglednost ponudbe 122 37% 28%
Preveliko slik, ki motijo mojo pozornost 23 7% 5%
Nedelujoca povezava na podstran 105 32% 24%

Ni¢ me ne moti 128 39% 30%

Drugo 24 7% 5%
SKUPAJ | 439 100%

0% 10% 20% 30% 40%
I 1 1 1 1

Prevelika kolidina podatkov na spletni strani
Nepreglednost ponudbe

Prevelilko slilc, ki motijo mojo pozornost
Medelujoca povezava na podstran

Nic me ne moti

Drugo (prosim dopigite):

Slika 5.5: Kaj anketirance moti pri spletnih straneh kjer opravljajo nakupe

Pod moznost drugo so anketiranci navedli naslednje odgovore: oglasi, po-
manjkanje podatkov o izdelku, premalo podatkov o izdelku, slab opis artiklov,
nepregledni pogoji poslovanja in posiljanja, strah, da stvar na koncu ne bo
taksna kot pricakovano, slabo strukturirana stran in pomanjkanje iskalnika,
premalo slik in premalo podatkov, da moras dati v iskalnik toc¢en opis, da najde
izdelek, prevec vsiljivi oglasi, da potem sitnarijo vsak dan z njihovimi ponud-
bami, ponudba brez cene, zakomplicirani postopki in nezmoznost placila preko
poloznice (zgolj kreditna kartica ali Paypal), zanesljivost, postnina, napacna
cena izdelkov, reklame, preve¢ korakov pri postopku nakupa, zakomplicira-
nost placil, "spam” sporocila (samodejno pojavljanje oken), nesistematizirani

in nepravilni podatki, simboli¢ne slike.
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Najve¢ anketirancev (39% oziroma 30% odgovorov - normirana vrednost)
je odgovorilo, da jih ni¢ ne moti na spletnih straneh kjer opravljajo nakup.
Veliko pa jih moti nepreglednost ponudbe (37%) in nedelujo¢a povezava na
podstran (32%). Precej (24) je bilo tudi odgovorov pod moznostjo ”drugo”,
najvec¢ so se nanasali na oglase, pomanjkanje podatkov o izdelku in postopke

pri placevanju.

Naslednje vprasanje se je glasilo: Kako najveckrat najdete spletno stran,
kjer prui¢ opravljate nakup? Nanj je odgovorilo 328 anketirancev, oznacili pa

so lahko le en odgovor. Rezultati so prikazani v tabeli [5.6|in grafu [5.6

Tabela 5.6: Kako anketiranci najveckrat najdejo spletno stran, kjer prvi¢ opra-

vljajo nakup

’ Kako najveckrat najdete spletno stran, kjer prvié opravljate nakup?

odgovori Stevilo odgovorov | odstotek
Preko iskalnika, s klju¢nimi besedami izdelka, ki ga zelim kupiti 210 64%
Na podlagi oglasov na spletnih straneh, druzbenih omrezjih, televiziji. . . 53 16%
Na podlagi priporocil prijateljev 59 18%
Drugo 6 2%
SKUPAJ | 328 100%
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I L L L ]

Preko iskalnilka, s kljuénimi besedami izdelka, kiga
zelim lkupiti

Na podlagi oglasow na spletnih straneh, druZbenih
omrezjih, televiziji...

Na podlagi priporodil prijateljev

Drugo (prosim dopigite):

Slika 5.6: Kako anketiranci najveckrat najdejo spletno stran, kjer prvi¢ opra-

vljajo nakup
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Pod moznost drugo so anketiranci navedli naslednje odgovore: glede na
to, da vem kaj kupujem, obic¢ajno ze vem v katero spletno trgovino bom Sel,
http://ceneje.si/, v iskalnik napisem domeno spletne strani kjer zelim naku-
povati, izkusnje.

Najve¢ anketirancev najde spletno trgovino, kjer prvi¢ opravljajo nakup,

preko iskalnika, s kljuénimi besedami (64%), najmanj pa na podlagi oglasov

(16%).

Naslednje vprasanje se je glasilo: Ste Ze kdaj vrnili naroceni izdelek, ker je
v resnict izgledal drugace kot na spletni strani trgovine, oz. niste dobili tistega

kar ste narocili? Nanj je odgovorilo 328 anketirancev. Rezultati so prikazani
v tabeli B.7

Tabela 5.7: Ali so anketiranci ze kdaj vrnili naroceni izdelek

Ste ze kdaj vrnili naroceni izdelek, ker je v resnici izgledal drugace kot

na spletni strani trgovine, oz. niste dobili tistega kar ste narocili?

odgovori Stevilo odgovorov odstotek
DA 88 27%
NE 240 73%
[ skupAJ | 328 [ 100% \

Kot vidimo iz tabele, najve¢ anketirancev (73%) $e nikoli ni vrnilo izdelka,
ker je izgledal drugace kot na sliki v spletni trgovini ali ker niso dobili tistega

kar so naroéili.

Naslednje vprasanje se je glasilo: Ko se odlocite za nakup izdelka, kupite
samo ta izdelek, ali Vas pritegnejo Se drugi izdelki v spletni trgovini? Nanj je
odgovorilo 328 anketirancev. Rezultati so prikazani v tabeli [5.8 in grafu na
sliki 5.7

Kot lahko vidimo iz odgovorov, so prvi trije priblizno enako pogosto izbrani.

Torej, ali anketiranci kupijo samo izdelek, ki so ga nameravali (36%), ali ostale
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Tabela 5.8: Ali anketiranci poleg izdelka, ki ga nameravajo kupiti, kupijo se
kaksen izdelek

Ko se odlocite za nakup izdelka, kupite samo ta izdelek, ali Vas pritegnejo Se drugi
izdelki v spletni trgovini?

odgovori Stevilo odgovorov | odstotek
Kupim samo tisti izdelek, ki sem ga nameraval/a kupiti 117 36%
Ostale izdelke, ki pritegnejo mojo pozornost, samo pogledam, kupim ne 108 33%
Vcéasih kupim Se kakSen izdelek poleg predvidenega 102 31%
Vedno kupim Se kaksen izdelek poleg predvidenega 1 0%
SKUPA.J | 328 100%
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Kupim samo tisti izdelek, ki sem ga nameraval/a kupiti

Ostale izdelke, ki pritegnejo mojo pozornost, samo
pogledam, kupim ne

Véasih kupim e kakien izdelek poleg predvideneqga

Vedno kupim Se kaksen izdelek poleg predvidenega

Slika 5.7: Ali anketiranci poleg izdelka, ki ga nameravajo kupiti, kupijo Se
kaksen izdelek

izdelke, ki pritegnejo njihovo pozornost le pogledajo, kupijo ne (33%), ali pa
vcasih kupijo Se kaksen izdelek poleg predvidenega (31%).

Naslednje vprasanje se je glasilo: Ali Vas pritegnejo ponudbe na spletni
strani kot so: "osebe, ki so kupile ta izdelek, so kupile tudi...”, seznami nag-
bolj prodajanih izdelkov ali seznami novih izdelkov spletne trgovine? Nanj je
odgovorilo 328 anketirancev. Rezultati so prikazani v tabeli [5.9 in grafu na
sliki 5.8

Kot lahko vidimo iz odgovorov, vecine anketirancev prikazi izpostavljenih

ponudb ne pritegnejo - tako je odgovorilo 66% vprasanih. Kar 14% anketiran-
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Tabela 5.9: Ali anketirance pritegnejo prikazi izpostavljenih ponudb

Ali Vas pritegnejo ponudbe na spletni strani kot so: ”osebe, ki so kupile ta izdelek, so kupile
tudi...”, seznami najbolj prodajanih izdelkov ali seznami novih izdelkov spletne trgovine?
odgovori Stevilo odgovorov odstotek

DA 67 20%

NE 216 66%

Tega niti ne opazim 45 14%

SKUPAJ I 328 100%

0% 20% 40% 60 % 80%
L L |
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Tega niti ne opazim

Slika 5.8: Ali anketirance pritegnejo prikazi izpostavljenih ponudb

cev pa teh ponudb niti ne opazi.

Naslednje vprasanje se je glasilo: Ali Vas k hitrejsemu nakupu pritegnejo
razne akcije spletnih trgovin, pridobivanje bonus tock, brezplacna dostava iz-

delka. .. 2 Nanj je odgovorilo 328 anketirancev. Rezultati so prikazani v tabeli

b.10l

Tabela 5.10: Ali anketirance k hitrejsSemu nakupu pritegnejo razne akcije

Ali Vas k hitrejSemu nakupu pritegnejo razne akcije spletnih trgovin,

pridobivanje bonus tock, brezplaéna dostava izdelka...?

odgovori Stevilo odgovorov odstotek
DA 197 60%
NE 131 40%
[ skupAJ | 328 [ 100% \

Kot vidimo iz tabele, ve¢ji del anketirancev (60%) razne akcije, ki jih upo-
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rabljajo trgovine, pritegnejo k hitrejSemu nakupu.

Naslednje vpraSanje se je glasilo: Ali ob nakupu izdelka preverite ponudbo
tudi v drugih spletnih trgovinah? Nanj je odgovorilo 328 anketirancev. Rezul-
tati so prikazani v tabeli in grafu na sliki [5.9

Tabela 5.11: Ali anketiranci preverijo ponudbo tudi v drugih spletnih trgovinah
Ali ob nakupu izdelka preverite ponudbo tudi v drugih spletnih trgovinah? ‘

odgovori Stevilo odgovorov odstotek
Da, za vsak izdelek 158 48%
Vcasih da 150 46%
Ne 20 6%
SKUPAJ | 328 100%
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Da, za vsak izdelek

Véasih da

Slika 5.9: Ali anketiranci preverijo ponudbo tudi v drugih spletnih trgovinah

Kot prikazujeta tabela in graf, anketiranci kar pogosto preverijo ponudbo
izdelka v drugih spletnih trgovinah, saj jih je 48% odgovorilo, da preverijo za
vsak izdelek, 46% pa da vcasih. Le 6% vprasanih ponudbe drugje ne preverja.

Zadnji dve vprasanji sta bili podani v obliki trditev in anketiranci so morali
oznaciti, kako se z njimi strinjajo.

Prvo se je glasilo: Prosim, oznacite kako se strinjate s spodnjimi trditvams
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(s trditvijo se ne strinjam - 1, 2, 3, 4, 5 - s trditvijo se popolnoma strinjam).
Nanj je odgovorilo 324 anketirancev. Rezultati so prikazani v tabeli in
grafu na sliki [5.10}

Tabela 5.12: Splosne trditve o spletnem nakupovanju

Prosim, oznacite kako se strinjate s spodnjimi trditvami (s trditvijo se ne strinjam - 1,
2, 3, 4, 5 - s trditvijo se popolnoma strinjam)
odgovori 1 2 3 4 5 povprecje
. . . . . 13 21 76 67 147 4.0
S spletnim nakupovanjem se izognem gneci v trgovinah
1% % | 23% | 21% | 45%
S soletni K . Dranim & 9 15 58 101 141 4.1
spletnim nakupovanjem prihranim cas
P povamiem b 3% | 5% | 18% | 31% | 43%
Solet " ‘e ie boli ¢ 10 37 81 87 109 3.8
etno nakupovanje je bolj enostavno
P povame Je boy 3% | 11% | 25% | 27% | 34%
7 letni nak dlotim. k d %o doloc 27 41 85 83 87 3.5
a spletni nakup se odlo¢im, ker se drugace dolocenega
Biagh ne da kupiti & 81 g% | 13% | 26% | 26% | 27%
Pri splet I L ke, izbi 5 24 102 109 84 3.8
ri spletnem nakupovanju je velika izbira
P povamtJ 2% | 1% | 31% | 34% | 26%
. . . . 18 55 115 89 47 3.3
S spletnim nakupovanjem prihranim denar
6% | 17% | 35% | 27% | 15%
. . . . 26 56 103 89 50 3.3
Pri nakupu v spletni trgovini imam na voljo ve¢
informacij, kot pri nakupu v klasi¢ni trgovini 8% | 17% | 32% | 28% | 15%
Solet " . o 18 48 129 103 26 3.2
etno nakupovanje se mi zdi varno
P povam 5% | 15% | 40% | 32% | 8%
| sKkuPAJ [ 226 [ 297 | 149 | 639 | 691 | 3625

Kot je prikazano v tabeli in grafu, se anketiranci najbolj strinjajo, da s
spletnim nakupovanjem prihranijo cas (povpreéna ocena 4.1), najmanj pa s
trditvijo, da se jim zdi spletno nakupovanje varno (povpreéna ocena 3.2). Vse

trditve so bile ocenjene nad povprecjem (2.5).

Drugo vprasanje v obliki trditev se je glasilo: Prosim, oznacite, kako so
za Vas pomembne spodnje trditve (zelo mepomembno - 1, 2, 8, 4, 5 - zelo
pomembno). Nanj je odgovarjalo 323 anketirancev. Rezultati so prikazani v
tabeli in grafu na sliki [5.11}

Iz tabele in grafa je vidno, da je za anketirance najpomembnejsi podrob-

nejsi opis izdelka (povpreéna ocena 4.6). Zelo pomembno se jim zdi tudi pri-
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5 spletnim nakupovanjem si izognem gnedi v trgovinah
5 spletnim nakupovanjem prihranim &as

Spletno nakupovanje je bolj enostavno

Za spletni nakup se odlodm, ker se drugace doloéenega
blaga ne da kupiti

Pri spletnem nakupovanju je velika izhira

S spletnim nakupovanjem pribranim denar

Pri nakupu v spletni trgovini imam na voljo veé
inforrmaciy, kot pn nakupu v klasiéni trgovini

Spletno nakupovanje se mi zdi varno

Slika 5.10: Splosne trditve o spletnem nakupovanju

1 2 3 4 5
I

Kako pomemben je za Vas izgled spletne strani kjer
nakupujete?

Kalko pomembno je za Vas, da je izdelek predstavljen s
fotografijami, ki ga prikazujejo z veé zornih ketov?

Kako pomembno je za Vas, dalahko sliko 1zdelka povecate
(zoomirate)?

Kako pomembno je za Vas, da so razliéne barvre variante
izdelka predstavljene konkretno na sliki izdellkca?

Kalko pomembno je za Vas, da je ob sliki izdellia tudi
podrobnejii opis izdellka?

Kako pomembna je za Vas ocena uporabnikov, ki so taizdelek
ze kupili?

Kako pomembna je za Vas moZnost spletne trgovine, ki
omogoda primerjavo izdellka z drugimi izdell?

Kako pormembna je za Vas video predstavitev izdellka na
spletni strani trgovine?

Kako pomemben je za Vas prikaz mesta priljubljenosti
izdelka v spletni trgovini?

Kako pomemben je za Vas prikaz roka dobave izdelka?

Slika 5.11: Trditve o prikazih izdelkov v spletnih trgovinah

kaz izdelka s fotografijami z vec¢ zornih kotov (povprecna ocena 4.5), moznost

povecave fotografije izdelka (povpre¢na ocena 4.4) in prikaz roka dobave izdelka
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Tabela 5.13: Trditve o prikazih izdelkov v spletnih trgovinah

Prosim, oznaéite, kako so za Vas pomembne spodnje trditve (zelo nepomembno - 1, 2,

3, 4, 5 - zelo pomembno))

odgovori 1 2 3 4 5 povprecje
Kako pomemben je za Vas izgled spletne strani kjer 3 26 77 138 7 58
nakupujete? 1% | 8% | 24% | 43% | 24%
Kako pomembno je za Vas, da je izdelek predstavljen ! 6 34 i 211 45
s fotografijami, ki'ga prikazujejo z ve¢ zornih kotov? 0% | 2% | 11% | 22% | 65%
Kako pomembno je za Vas, da lahko sliko izdelka 2 10 32 89 190 a4
povetate (zoomirate)? 1% | 3% | 10% | 27% | 59%

6 20 68 110 119 4.0

Kako pomembno je za Vas, da so razlicne barvne
variante izdelka predstavljene konkretno na sliki izdelka? || 2% | 6% | 21% | 34% | 3™%

1 4 22 84 212 4.6
Kako gomeynbr}o je za Vas, da je ob sliki izdelka tudi
podrobnejsi opis izdelka? 0% | 1% 7% 26% | 66%
Kak boa i v bnikov. ki 50 & 5 20 95 124 79 3.8
ako pomembna je za Vas ocena uporabnikov, ki so ta
izdelek Ze kupili? P v 2% | 6% | 30% | 38% | 24%
Kok bna i v snost spletne & e ki 9 28 97 123 66 3.6
ako pomembna je za Vas moznost spletne trgovine, ki
omogo%a primerjajvo izdelka z drugimlpizdelkir./g 3% | 9% | 30% | 38% | 20%
Kak boa i Ves vid dstavitev izdelk 15 60 117 81 50 3.3
ako pomembna je za Vas video predstavitev izdelka
na spletni strany trgovine? P 5% | 19% | 36% | 25% | 15%
. . R . 26 90 113 73 21 2.9
Kako pomemben je za Vas prikaz mesta priljubljenosti
izdelka v spletni trgovini? 8% | 28% | 35% | 23% 6%
. . . 2 7 48 108 158 4.3
Kako pomemben je za Vas prikaz roka dobave izdelka?
1% 2% 15% 33% 49%
| sKuPAJ [ 70 ] 271 ] 703 | 1001 | 1185 392

(povpreéna ocena 4.3). Najmanj pomembna informacija se anketirancem zdi
prikaz mesta priljubljenosti izdelka v spletni trgovini (povpreéna ocena 2.9).

Vse trditve so bile ocenjene nad povprecjem (2.5).

5.6 Preverjanje hipotez

1. HIPOTEZA (Odstotek spletnih nakupovalcev, zajetih v anketi, je primer-
ljiv s slovenskim povprecjem (39%).): ZAVRNJENA

Razlaga: Odstotek spletnih nakupovalcev, zajetih v anketi ni primerljiv s slo-
venskim povprecjem, saj je v nasem vzorcu kar 82% ljudi, ki nakupujejo ozi-
roma so ze nakupovali preko spleta. Razlog za to bi lahko bil, da je v anke-

tnem vzorcu prevladovala populacija v starosti od 15-34 let in ta je najbolj
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racunalnisko pismena. Drugi razlog bi lahko bil ta, da smo anketo pretezno
izvajali preko spleta in so jo v vecini resili internetni uporabniki, ti pa so bolj

odprti za spletno poslovanje.

2. HIPOTEZA (Najpogostejsi razlog, da anketiranci ne nakupujejo preko
spleta, je ta, da jih moti, ker izdelka ne vidijo v Zivo.): POTRJENA
Razlaga: Tiste anketirance, ki ne nakupujejo preko spleta, smo vprasali po
vzrokih za to. Najve¢ (63% oziroma 40% odgovorov - normirana vrednost)
jih je odgovorilo, da zato, ker med nakupovanjem v spletni trgovini izdelka ne
vidijo v zivo. Vzroke za to bi lahko iskali v nezmoznosti natanc¢nega ogleda
in preizkusa izdelka. Hkrati pa tudi v pomankljivih predstavitvah izdelkov v

spletnih trgovinah, nezaupanju, da ne bo izdelek taksen kot je prikazan ipd.

3. HIPOTEZA (Uporabniki so zadovoljni z izgledom in funkcionalnostjo
spletnih strani, kjer opravljajo nakupe.): ZAVRNJENA
Razlaga: Pri vpraSanju kaj anketirance moti pri spletnih straneh, kjer opra-
vljajo nakup, je 30% (normirana vrednost) odgovorov pripadlo vprasanju da
ni¢. Preostalih 70% (normirana vrednost) odgovorov pa je pripadlo vprasanjem,
ki so navajali dejavnike, ki anketirance motijo. Od tega jih 65% (normirana
vrednost) najveckrat oznacenih, da so to nepreglednost ponudbe, nedelujoca
povezava na podstran, prevelika koli¢ina podatkov na spletni strani ali preve-
liko slik. 5% (normirana vrednost) odgovorov pa je dodanih Se v obliki pri-
pombe anketirancev in so se najve¢ nanasali na oglase, pomanjkanje podatkov
o izdelku in komplicirane postopke pri placevanju. Torej kar 70% (normirana
vrednost) odgovorov kaze, da anketiranci niso zadovoljni s funkcionalnostjo in
izgledom spletih strani, kjer opravljajo nakup. Tu bi Zeleli omeniti Se podatek,

da kar 73% anketirancev ni e nikoli vrnilo izdelkov, ker bi izgledali drugace
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kot na spletni strani ali ker ne bi dobili tistega, kar so narocili.

4. HIPOTEZA (Potrosniki najveckrat najdejo spletno stran preko iskal-
nika s kljucnimi besedami.): POTRJENA
Razlaga: Hipotezo potrjuje vprasanje, ki je anketirance sprasevalo, kako najveckrat
najdejo spletno stran, kjer prvic opravljajo nakup. Da je to preko iskalnika s

kljucénimi besedami, je odgovorilo 64% vprasanih.

5. HIPOTEZA (Kupce pritegnejo in vplivajo na njihov nakup dodatne
ponudbe spletnih trgovin.): POTRJENA
Razlaga: 60% anketiranih je odgovorilo, da jih k hitrejsSemu nakupu prite-
gnejo razne akcije spletnih trgovin, kot so na primer pridobivanje bonus tock,
moznost brezplacne dostave ipd. Vendar pa bi na tem mestu omenili Se rezul-
tate vprasanja, ki je anketirance sprasevalo, ali jih pritegnejo objave na spletni
strani trgovine, ki prikazujejo sorodne, nove ali najbolj prodajane izdelke. Kar
66% vprasanih je namrec¢ odgovorilo z "NE”, 14% pa teh ponudb sploh ne

opazi.

6. HIPOTEZA (Kupci pred nakupom preverijo ponudbo izdelka v razliénih
spletnih trgovinah.): POTRJENA
Razlaga: Glede na to, da internet omogoca enostavno in hitro primerjavo po-
nudbe izdelka v razlicnih spletnih trgovinah, je bilo pricakovano, da tudi nasi
anketiranci uporabljajo to moznost. 48% vprasanih preveri ponudbo za vsak
izdelek, 46% pa vcasih. Le 6% anketirancev ne primerja cen izdelka v razlicnih
spletnih trgovinah. Nismo pa podali moznosti odgovora ali cene izdelkov iz

spletnih trgovin primerjajo s tistimi v klasi¢nih trgovinah. Sklepamo, da bi bil
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odstotek tistih, ki ne primerjajo cen Se manjsi.

7. HIPOTEZA (Spletno nakupovanje je udobnejse od nakupovanja v
klasiéni trgovini.): POTRJENA
Razlaga: To hipotezo potrjujejo trditve, ki so jih anketiranci ocenjevali pri
predzadnjem vprasanju. Potrdili so, da se s spletnim nakupovanjem izognejo
gneci v trgovini, prihranijo ¢as, se jim zdi bolj enostavno, drugace dolo¢enega
blaga ne morejo kupiti, je velika izbira, prihranijo denar in imajo na voljo
ve¢ informacij kot pri nakupu v klasiéni trgovini. Vse nastete trditve so bile
ocenjene s povpreéno oceno 3.3 ali ve¢, kar je ve¢ od povprecja (2.5). Zato
lahko trdimo, da anketiranci menijo, da je spletno nakupovanje udobnejse od

nakupvanja v klasi¢ni trgovini.

8. HIPOTEZA (Kupcem so zelo pomembne razlicne moznosti predstavi-
tve izdelka v spletni trgovini.): POTRJENA
Razlaga: Vse trditve, ki so jih anketiranci ocenjevali pri zadnjem vprasanju so
bile ocenjene nadpovprecno (nad 2.5), z oceno vsaj 2.9, zato lahko hipotezo po-
trdimo. Anketiranci so odgovorili, da so jim v spletni trgovini najpomembnjese
naslednje informacije (vse so dobile povpreéno oceno 4.0 ali ve¢): opis izdelka,
predstavitev izdelka s fotografijami z ve¢ zornih kotov, moznost povecave slike
izdelka, predstavitev razlicnih barvnih variant konkretno na sliki izdelka in

prikaz roka dobave izdelka.

9. HIPOTEZA (Vizualizacija vpliva na potroinjo pri spletnem nakupo-
vanju): POTRJENA
Razlaga: Glede na vso predelano teorijo in na rezultate anketne raziskave lahko
to hipotezo potrdimo. Dejstvo je, da vizualni elementi mo¢no vplivajo na na-
kup pri spletnem nakupovanju. Boljsa kot je predstavitev izdelka, vecja je

verjetnost, da ga bo potrosnik kupil. Obratno slaba predstavitev kupce odga-
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nja. Tudi izgled spletne strani je pomemben (anketiranci so to trditev ocenili
z oceno 3.8/5). Torej, obstaja povezava med vizualizacijo in potrosnjo pri

spletnem nakupovanju.



Poglavje 6
Zakljucek

V diplomski nalogi smo pregledali tri podroc¢ja; vizualizacijo, potrosnjo in sple-
tno nakupovanje in iskali povezave med njimi. Ugotovitve iz teoreticnega dela

smo podkrepili Se z raziskavo, izvedeno v obliki anketnega vprasalnika.

Ugotovili smo, da smo ljudje vizualna bitja in da to igra pomembno vlogo
pri potrosnji. Ker smo se v diplomskem delu osredotocili na potrosnjo pri
spletnem nakupovanju, je sam prikaz izdelkov Se bolj pomemben, saj jih ljudje
ne morejo otipati ali podrobneje pogledati in preizkusiti. Ponudniki izdelkov
na spletu imajo na voljo veliko orodij za predstavitev izdelkov. Hkrati pa mora
biti tudi spletno mesto prijetno za oko in funkcionalno, da lahko potrosniku
ponudi zadovoljivo uporabnisko izkusnjo. To je, poleg drugih dejavnikov, kot
so konkurencéne cene, obsirna ponudba, enostavni postopki placevanja ipd,

osnova za pridobitev in ohranjanje kupcev.

Rezultati raziskave z anketnim vprasalnikom so vsa dejstva potrdili. An-
ketiranci preko spleta nakupujejo najrazli¢nejse izdelke in pri tem jim je zelo
pomembna dobra predstavitev izdelkov, ki naj vsebuje veliko podatkov. Veliko
pripomb so vprasani imeli glede spletnih strani, zato je pomembno, da se po-
nudniki potrudijo in posvetijo izdelavi, da je ta ¢imbolj prijazna uporabnikom.
Pomemben je tudi izbor primernih kljuénih besed, da potrosniki spletno stran

najdejo.
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Menimo, da je diplomska naloga dosegla zeljeni cilj, torej potrditi, da ob-
staja povezava med vizualizacijo in potrosnjo pri spletnem nakupovanju. Pred-
stavlja lahko pomoc¢ pri izdelavi spletne trgovine, saj vsebuje napotke za iz-
gled spletne strani, predstavitev izdelkov, psihologijo potrosnika itd, pa tudi
pripombe oziroma mnjenja dejanskih uporabnikov.

Izboljsava diplomske naloge bi bila lahko predstavitev konkretne spletne
trgovine in njhovih mnenj ter truda, ki ga vlozijo v to, da potrosniku ponudijo
¢imboljso uporabnisko izkusnjo. Naslednja izboljsava bi lahko bil ve¢ji vzorec
anketirancev, s katerimi bi pridobili Se ve¢ odgovorov in mnenj. Nadgradnja
diplomskega dela bi lahko bila natan¢na predstavitev in raziskava posameznih
podrocij, ki so zajeti v nasi diplomski nalogi.

V diplomski nalogi in v anketnem vprasalniku nismo izpostavili problema-
tike poskusanja. Nekateri ljudje na primer ne marajo kupovati preko spleta
oblek in cevljev, ker jih ne morejo pomeriti. Zato se pojavljajo razni trendi, ki
bi ljudem to priblizali (na primer izgradnja kupcevega telesa, avatarja, na kate-
rem lahko vizualizira pristajanje oblacil). Omenili bi Se nakup zivil, ki je tudi
povezan z vizualizacijo. V Sloveniji ima Mercator Ze postavljeno (in tudi izpo-
polnjeno) spletno trgovino, ki ponuja prehrambene izdelke (http://trgovina.m-
ercator.si/market). Tudi raziskava teh dveh podroéij bi bila lahko nadgradnja

diplomske naloge.
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Priloga A. Anketni vprasalnik

Dolgo ime ankete: Vpliv vizualizacije na potrosnjo pri spletnem nakupovanju
Stevilo vprasanj: 58

Aktivna od 02.05.2013 do 02.06.2013

Avtor: Urska Hictaler

Spletna stran: https://www.lka.si/a/26634

Pozdravljeni!

Sem Urska Hictaler, studentka Fakultete za racunalnistvo in informatiko. Za
diplomsko nalogo sem si zadala cilj raziskati vpliv vizualizacije na potrosnjo
pri spletnem nakupovanju. Eksperimentalni del imam v obliki ankete, zato
Vas lepo prosim, Ce si vzamete nekaj minut ¢asa in jo reSite, saj mi s tem
pomagate pri pridobivanju ¢im vecjega Stevila odgovorov.

Anketa je anonimna.

S klikom na gumb Naslednja stran pri¢nete z izpolnjevanjem ankete.

Hvala!
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Q1 - Spol

N i
() Moski
N .
\_J) Zenski

Q2 - Starost

() 15-34 let
() 35-54 let
()55-74 let

Q3 - Izobrazba

() Osnovna in manj

@ Srednja (poklicna ali gimnazija)
O Vigja

O Visoka ali ve¢

Q4 - Ali ste Ze kdaj opravili nakup v spletni trgovini?

.
(DA
N

(' NE

IF (1) Q4 = [2]
QS5 - Zakaj niste $e nikoli nakupovali v spletni trgovini?

Moznih je ve¢ odgovorov

" |Ker me moti, da med nakupovanjem v spletni trgovini izdelka ne vidim v Zivo

| Ker zelim imeti blago takoj, ne da ¢akam na dostavo

~IKer pri nakupovanju veckrat potrebujem nasvet prodajalca, katerega pri spletnem nakupovanju ne dobim
_ | Ker me moti vec¢ja moznost zlorabe placilne kartice

_IKer je celoten postopek spletnega nakupovanja precej zapleten

_|Ker ne znam

] Drugo (prosim dopisite):

IF (2) Q4=1]
Q6 - Katere izdelke ste Ze kupili preko spleta?

Moznih je ve¢ odgovorov

__|Ragunalnik oz. radunalniske komponente
| Zabavno elektroniko (fotoaparat, kamera, video, TV...)
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" | Mobilni telefon

L] Knjigo

| CD plos¢o, DVD, igrice

L Spotno opremo

| Oblagila ali obutev

_|1zdelek za osebno nego, kozmetiko
- I Mali gospodinjski aparat

" | Turisti¢ni aranzma, pocitnice

o Vstopnico za gledalisce, kino, prireditve, vlak...
n Igraco oz. otrosko opremo

| ‘Drugo (prosim dopisite):

IF 3) Q4 =[1]
Q7 - Kaj Vas moti pri spletnih straneh, kjer opravljate nakupe?

Moznih je ve¢ odgovorov

| Prevelika koli¢ina podatkov na spletni strani
n Nepreglednost ponudbe

" | Preveliko slik, ki motijo mojo pozornost

N Nedelujoca povezava na podstran

_ I Ni¢ me ne moti

] Drugo (prosim dopisite):

IF (4) Q4=11]
Q8 - Kako najveckrat najdete spletno stran, Kjer prvi¢ opravljate nakup?

() Preko iskalnika, s kljuénimi besedami izdelka, ki ga Zelim kupiti
(ONa podlagi oglasov na spletnih straneh, druzbenih omrezjih, televiziji...
ONa podlagi priporo¢il prijateljev

() Drugo (prosim dopisite):

IF (5) Q4 =[1]
Q10 - Ste Ze kdaj vrnili naroceni izdelek, ker je v resnici izgledal drugace kot na spletni strani trgovine, oz.
niste dobili tistega kar ste naro¢ili?

ODA
(ONE

IF (6) Q4 = [1]
Q11 - Ko se odlocite za nakup izdelka, kupite samo ta izdelek, ali Vas pritegnejo Se drugi izdelki v spletni
trgovini?




O Kupim samo tisti izdelek, ki sem ga nameraval/a kupiti

O Ostale izdelke, ki pritegnejo mojo pozornost, samo pogledam, kupim ne
() Véasih kupim Se kaksSen izdelek poleg predvidenega

) Vedno kupim Se kakSen izdelek poleg predvidenega

IF (7) Q4=1]
Q12 - Ali Vas pritegnejo ponudbe na spletni strani kot so: "osebe, ki so kupile ta izdelek, so kupile tudi...",
seznami najbolj prodajanih izdelkov ali seznami novih izdelkov spletne trgovine?

N

(DA

(UNE

N .. .
) Tega niti ne opazim

IF (8) Q4 =[1]
Q13 - Ali Vas k hitrejSemu nakupu pritegnejo razne akcije spletnih trgovin, pridobivanje bonus tock,
brezpla¢na dostava izdelka...?

Cﬁ) DA
(ONE

IF (9) Q4=1]
Q14 - Ali ob nakupu izdelka preverite ponudbo tudi v drugih spletnih trgovinah?

7N .

() Da, za vsak izdelek
N v .

() V¢asih da

[\i )‘ Ne

IF (10) Q4 =[1]
Q15 - Prosim, oznacite kako se strinjates spodnjimi trditvami (s trditvijo se ne strinjam - 1, 2,3,4,5-s
trditvijo se popolnoma strinjam)

1 2 3 4 5

S spletnim nakupovanjem si izognem gneci v ~ O O O O
trgovinah g B B
S spletnim nakupovanjem prihranim ¢as o © @, @) @
Spletno nakupovanje je bolj enostavno O O O O O
Za spletni nakup se odlo¢im, ker se drugace O O O O O
dolocenega blaga ne da kupiti h

o o o o o o \ N ™ N
Pri spletnem nakupovanju je velika izbira @) O @) ) )
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. . . . N N\ TN 7N
S spletnim nakupovanjem prihranim denar O ( ) ) )
Pri nakupu v spletni trgovini imam na voljo ve¢ ~ O O O ®
. .. . oy e .. N
informacij, kot pri nakupu v klasi¢ni trgovini
. . . ™ N Y )
Spletno nakupovanje se mi zdi varno Q) ) L W) @)

IF (11) Q4 =[1]
Q16 - Prosim, oznacite, kako so za Vas pomembne spodnje trditve.(zelo nepomembno - 1, 2, 3, 4, 5 - zelo
pomembno)

1 2 3 4
Kako pomemben je za Vas izgled spletne strani S O O O O
kjer nakupujete? -
Kako pomembno je za Vas, da je izdelek ~ —~ . —
predstavljen s fotografijami, ki ga prikazujejo z ORI - - i
ve€ zornih kotov?
Kako pomembno je za Vas, da lahko sliko O O O O O
izdelka povecate (zoomirate)? )
Kako pomembno je za Vas, da so razli¢ne - PR .
barvne variante izdelka predstavljene konkretno O v ~ - -
na sliki izdelka?
Kako pomembno je za Vas, da je ob sliki o O O O O
izdelka tudi podrobnejsi opis izdelka? \"
Kako pomembna je za Vas ocena uporabnikov, O O O @, )
ki so ta izdelek ze kupili? -
Kako pomembna je za Vas moznost spletne = = — .
trgovine, ki omogo¢a primerjavo izdelka z O b e -~
drugimi izdelki?
Kako pomembna je za Vas video predstavitev ~ O O O O
izdelka na spletni strani trgovine? e
Kako pomemben je za Vas prikaz mesta O O O O O
priljubljenosti izdelka v spletni trgovini? -
Kako pomemben je za Vas prikaz roka dobave O O O O O

izdelka?




	Hictaler_U
	Hictaler_U
	Povzetek
	Abstract
	Uvod
	Vizualizacija
	Definicija vizualizacije
	Vizualizacija skozi zgodovino
	Cloveški vid in zaznavanje
	Vpliv barv na zaznavanje izdelka
	Barve in embalaža

	Podrocja uporabe
	Uporaba vizualizacije v spletnih trgovinah
	Predstavitev izdelkov s fotografijami
	Predstavitev izdelkov z opisom
	Predstavitev izdelkov z videom


	Potrošnik in potrošnja
	Opredelitev potrošnika in potrošnje
	Psihološki procesi pri vedenju potrošnikov
	Proces zaznavanja
	Proces ucenja in pomnenja
	Motivacija, potrebe, vrednote

	Zadovoljstvo potrošnikov
	Nezadovoljstvo potrošnikov
	Zavajanje potrošnikov

	Spletno nakupovanje
	Opredelitev elektronskega poslovanja in spletnega nakupovanja
	Prednosti in slabosti spletnega nakupovanja
	Prednosti
	Slabosti

	Pridobivanje kupcev
	Spletne vsebine
	Pravila oblikovanja spletnih vsebin
	Optimizacija spletnega mesta
	Znanja, potrebna za izdelavo spletne trgovine

	Spletno nakupovanje
	Vedenje potrošnikov na internetu
	Varnost pri spletnem nakupovanju

	Eksperimentalni del
	Namen in cilji raziskave
	Hipoteze
	Metodologija in metode
	Izvedba ankete
	Analiza anketnega vprašalnika
	Demografske znacilnosti anketirancev
	Ali anketiranci nakupujejo preko spleta
	Anketiranci, ki ne nakupujejo preko spleta
	Anketiranci, ki nakupujejo preko spleta

	Preverjanje hipotez

	Zakljucek
	Literatura
	Priloga A. Anketni vprašalnik


